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Abstract

Influencer-Marketing ist seit letzten Jahren in Deutschland das Trend-Thema
schlechthin. Die jungen Entwicklungen besonders im Influencer-Content in Video-
Format, kennzeichnen eine zunehmende Relevanz von Influencer-Videos. Auch viele
Unternechmen der Fitnessbranche interessieren sich fiir diese neue Marketing-
mafBnahme. Sie lassen ihre Botschaften von Influencer auf den sozialen Medien
verbreiten. Allerdings stellen die Steigerung von Fitness-Influencern sowie die grof3e
Menge an ihrer verdffentlichten Videos auf sozialen Kanédlen, deutsche
Fitnessunternehmen vor einer extremen eine Herausforderung hinsichtlich der
Umsetzung der Influencer-Marketing-Strategie, spezifisch Produktpolitik- und
Kommunikationspolitik. Die vorliegende Studie beschiftigt sich mit der Frage,
welche Produkteigenschaften ein Influencer-Video zum Thema "Fitness" ergeben
muss, um die Priaferenzen von Zuschauern zu gewinnen. Damit wird der Einfluss des
Influencer-Videos auf den Kaufentscheidungsprozess von Zuschauern untersucht,
wenn sie nach Produktinformationen recherchieren. Die Ergebnisse werden
anschlieBend als Grundlage zur Entwicklung und Empfehlung von Methoden zur
Optimierung der Influencer-Videos-Marketing-Strategie deutscher Fitnessbranchen
verwendet. Die Studie bedient sich der Methode der Adaptiv-Choice-Based
Conjoint-Analyse. Im Januar 2020 wurden im Rahmen einer Feldforschung 61
Personen aus in Hamburg, die an Fitness-Videos interessiert sind, befragt. Zur
Beantwortung dieser Fragen werden zunidchst theoretische und wissenschaftliche
Grundlagen erforscht. Danach werden die Ergebnisse aus einer Online-Befragung
dargestellt, ausgewertet und analysiert. AbschlieBend werden Methoden zur
Optimierung der Influencer-Video-Marketing-Strategien erstellt. Auf Basis der
erhobenen Priferenzdaten charakterisiert die Untersuchung eine Zielgruppe, welche
vor dem Kauf eines Fitness-Produktes Influencer-Videos als externe Informations-
quelle benutzen sowie und sich beim Kaufentscheidungsprozess durch
Empfehlungen des Influencers beeinflussen lassen. In den weiteren Untersuchungs-
schritten wurden die Erfolgsfaktoren aufgrund des Teilnutzenwerts identifiziert und
in experimentellen Marktsimulationen getestet und der Einfluss von unabhidngigen
Variablen wie die Mediennutzung gepriift. Das Ergebnis zeigt auf, dass unter
anderem Themenbereiche wie "Training-Tipps" oder "Erndhrung" auf YouTube oder
Instagram, mit ca. 5 Minuten Lénge und informativen Verweisen, wichtige Sédulen
einer erfolgreichen Influencer-Videos-Strategie fiir Fitnessbranche darstellen.

Deskriptoren

Influencer-Marketing, Influencer-Video, Influencer-Marketing-Strategien,
deutscher Fitnessbranche, Conjoint-Analyse
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1 Einleitung
1.1 Problemstellung

“Influencer may be marketing’next”’golden goose”, as poeple no longer Trust ads, but
they Trust people” (Daniel Newman)

Das oben angefiihrte Zitat dieses bekannten Wirtschaftswissenschaftlers umschreibt
die Herausforderung jedes Unternehmens in der heutigen Zeit, einen richtigen Weg
zu finden, um ihre Zielgruppe gerecht und addquat anzusprechen. Aufgrund von
technologischen Weiterentwicklungen haben sich in den vergangenen Jahrzehnten
die Mediennutzung der Kunden und somit auch die Kommunikationsbedingungen
fiir Unternehmen besonders schnell und extrem verdndert. Eine Vielzahl an {ibersit-
tigten Branchen, eine steigende Anzahl an Marken sowie zunehmend substituierbare
Produkte fithren dazu, dass Unternehmen ihre Kommunikationsmafinahmen zuneh-
mend erhohen. Folgend werden groBe Mengen an Werbebotschaften an Konsumen-
ten vermittelt, sodass diese sich oftmals von dieser Masse an Informationen iiberlas-
tet fithlen. Die ,traditionellen” MarketingmaBBnahmen, wie z.B. Broschiiren-, Radio-,
Fernseh- oder Zeitschriftenwerbung, werden nicht mehr als effiziente Kommunikati-
onsinstrumente wahrgenommen.

Die Entstehung von sozialen Netzwerken verdndern die Kommunikationsbeziehung
dahingehend, dass die Unternehmen aufgrund der steigenden Aktivitdt der relevanten
Anspruchsgruppen nicht mehr als das alleinige Kommunikationsmonopol gelten. Aus
diesem Grund sind viele Unternehmen auf der Suche nach neuen und alternativen
Wegen, um ihre Botschaften zu verbreiten, wodurch die Nutzung sozialer Medien
auch fiir Unternehmen stetig an Bedeutung gewinnen. Aufgrund der Weiter-
entwicklung des Internets, von einer reinen Informationsquelle hin zu einer
Ausfiihrungsplattform, hat sich unser Informationsverhalten ebenfalls auch
verdndert. Durch die sozialen Medien finden informationsbasierte Macht-
verschiebungen zwischen Unternehmen und Konsumenten statt. Plotzlich waren
nicht mehr die Unternehmen als alleinige Informationssender bzw. Botschaftssender.
Die Konsumenten haben zudem die Mdglichkeit, selbst Inhalte selbstindig zu
erstellen, verbreiten, sich weltweit untereinander auszutauschen und zu vernetzen.
Dies fiihrt zu einem Wechsel von eiseitigem Outbound- zu interaktivem Inbound-
Marketing, um eine effiziente Ansprache des Users zu gewihrleisten (vgl. Jahnke
Hrsg. 2018, S.29). Auf Social Media entstehen eine groBe Menge von sog.
Meinungsfithrer oder in eng. Influencer, welche User-Profile mit interessanten,
informativen Inhalten in allen Formen und Variationen wie z.B. Text, Bild, Video,
besitzen. Mit einer hohen Popularitdt gelten die Kanéle von Influencern als diverse
Kommunikationskanéle, durch welche die Produktinformationen und weiter-
verbreitete Werbebotschaften aus der Sicht der Konsumenten vertrauenswiirdig und
nahbar erscheinen sind. Laut einer Studie der Wirtschaftspriifungsgesellschaft
PricewaterhouseCoopers GmbH aus dem Jahre 2018 wurde jeder Dritte Deutsche
bereits in sozialen Netzwerken durch Influencer auf ein Produkt aufmerksam
gemacht. Bereits 29 Prozent der Bundesbiirger haben ein Produkt aufgrund einer
Influencer-Empfehlung gekauft (PwC, 2018). Mit 4,6 Mio. Influencern in
Deutschland, die taglich die Kanile der sozialen Medien nutzend und stark vernetzt



sind, kann das Influencer-Marketing grundséatzlich in jeder Branche und auf jeder
Social-Media-Plattform angewendet werden (OneToOne, 2015).

Auch in der Fitnessbranche gewinnt das Influencer-Marketing an Bedeutung. In den
letzten Jahren werben viele Influencer besonders im Kontext der Themenfelder
Fitness, Sport, Erndhrung, Gesundheit sowie Body & Soul, fiir sich selbst mithilfe
von Videoblogs und bei ausreichenden Reichweiten, als Vermarktungsplattform fiir
andere Dienste und Produkte. Sophia Thiel, Pamela Reif, Karl Eis, “Flying” Uwe,
Tim Gabel oder Julian Zietlow sind nur einige von vielen bekannten Namen.
Videoinhalte von Influencern bieten an dieser Stelle einen entschiedenen Vorteil,
insbesondere fiir jlingere Zielgruppen. Videos fiihlen sich authentischer an und sind
unterhaltsam, weshalb Influencer weiterhin mit Hilfe von Video-Marketing-Trends
experimentieren werden. Sie nutzen die ,,ansprechende Natur® von Videoinhalten,
die den Umsatz effektiver steigern konnen, als textbasierte Inhalte. Laut einer
Umfrage der Firma Animoto verwenden eine Vielzahl der Online-Kéufer
mittlerweile Videos als eine Informationsquelle zur Recherche vor dem Kauf eines
Produktes (Animoto, 2015).

Das Spektrum der Influencer-Videos und ihre Anbieter, insbesondere unter
Berticksichtigung der zunehmenden Popularitit der Kooperationen zwischen
Influencern und Fitness-unternehmen, ldsst auf eine fortschreitende Profession-
alisierung der Influencer-Videos schlieBen. Dies wirft Fragen zu den Erfolgsfaktoren
in der konzeptionellen Ausrichtung und inhaltlichen Gestaltung der Influencer-
Videos auf. Im groferen Zusammenhang betrachtet wird die Forschungsarbeit
Ansatzpunkte liefern, aus denen viele Unternehmen der Fitnessbranche niitzliche,
kommunikationspolitische, und erfolgversprechende Marketingmalinahmen zur
vertrauenswiirdigen B2C-Kommunikation ableiten konnen.

1.2 Forschungsfragen

Die Kernfrage der Untersuchung wird daher sein: Welche Produkteigenschaften muss
ein Video der Fitness-Influencers bieten, um die Priaferenzen von Zuschauern zu
gewinnen? Mit Hilfe der Conjoint-Analyse gibt die Untersuchung einen Uberblick
fiir die Identifikation von Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren, anhand derer die
Beschaffenheit eines idealen Videos auf Social-Media-Plattformen charakterisiert
wird. Es wird der Frage nachgegangen, inwieweit sich Influencer-Video-Zuschauer
in ihren Anforderungen unterscheiden. Die Kenntnis der Préferenzen der Zuschauer
im Fitnessbereich ist der Ausgangspunkt erfolgreicher Strategieempfehlungen fiir die
Produkt- und Kommunikationspolitik der Unternehmen in der Fitnessbranche.

Im Folgenden lauten die zentralen Fragestellungen wie folgt:
* Forschungsfrage 1: Welche Produkteigenschaften sind bei den Zuschauern der
verschiedenen Fitnessketten von Interesse?
* Forschungsfrage 2: Vertrauen Zuschauer/Follower Influencer-Videos der
Fitness-Branche, wenn sie nach Produktinformationen recherchieren?



* Forschungsfrage 3: Inwieweit beeinflussen individuelle Mediennutzung die
Erwartungen an ein Influencer-Video?

1.3 Ziele und Aufbau der Untersuchung

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es mithilfe der wahlbasierten Conjoint-Analyse
die Préferenzen von Influencer-Video-Zuschauern zu ermitteln, damit Strategie-
empfehlungen zum Influencer-Marketing sowie zur Produkt-, und Kommunikations-
politik fiir Unternehmen der Fitnessbranche abgeleitet werden konnen. AuBlerdem
soll die Untersuchung zeigen, wie sich Influencer-Videos auf das Konsumenten-
verhalten auswirken.

Im einleitenden Kapitel werden die Problemstellung, Zielsetzung sowie der Autbau
der Arbeit dargelegt. AnschlieBend erfolgt im zweiten Kapitel zundchst die
Erlduterung von grundlegenden, theoretischen Aspekten bzw. Konstrukte des
Konsumentenverhaltens. Der Kaufentscheidungsprozess des Konsumenten steht
hierbei im Mittelpunkt der Betrachtung. Wie sich Empfehlungen auf das
Konsumentenverhalten tatsdchlich auswirken oder es beeinflussen konnen, wird in
diesem Teil der Arbeit ndher erldutert.

Das dritte Kapitel befasst sich mit der Rolle der Influencer im Rahmen der
internetbasierten Netzwerkkommunikation. Um ein Verstdndnis fiir das Thema zu
erlangen, werden die Bereiche Empfehlungsmarketing, Word-of-Mouth-Marketing
(WoM) und die Meinungsfiihrerschaft betrachtet. Es wird zudem auf die
Besonderheiten des Einsatzes von Influencer-Marketing in der deutschen
Fitnessbranche eingegangen. Hierfiir werden die Influencer-Videos auf Social-
Media-Plattformen analysiert.

Im vierten Teil der Arbeit wird das Forschungskonzept vorgestellt. Es werden Hypo-
thesen formuliert, die bei der Conjoint-Analyse beriicksichtigt werden. Dariiber hin-
aus wird in diesem Untersuchungsschritt {iber die wahlbasierte Conjoint-Analyse als
Methode der Wahl diskutiert. Unter Beriicksichtigung der gewonnenen Erkenntnisse
werden in dem fiinften Kapitel die Fragebogen und ihre Ergebnisse dargestellt, ana-
lysiert und interpretiert. AnschlieBend wurden die Strategieempfehlungen fiir die
Produkt- und Kommunikationspolitik von Fitnessunternehmen im Kapitel 6 erarbei-
tet werden. Der Schlussteil befasst sich mit dem Fazit und zeigt inwieweit die For-
schungsfragen beantwortet wurden und ob das Problem dieser Arbeit gelost wurde.

1.4 Abgrenzung der Arbeit

Wie zuvor angefiihrt stellen Influencer-Videos zum Thema “Fitness” auf Social
Media ein Schwerpunkt der Untersuchung dar. Aufgrund der steigenden Beliebtheit
der Fitness-Video-Blogger oder der sog. Vlogger wird lediglich analysiert, welche
Erfolgsfaktoren von Influencer-Videos zum Einfluss auf das Konsumentenverhalten
fiihren. Die Ergebnisse beziehen sich auf den deutschen Fitnessmarkt und kénnen
nicht auf den internationalen iibertragen werden. Daher wird die Umfrage auf
Deutsch erstellt und nur in Deutschland verdffentlicht bzw. durchgefiihrt. Die



erhobenen Ergebnisse sollen in Bezug zum Influencer-Marketing in den sozialen
Medien interpretiert und bewertet werden.

Entsprechend des thematischen Fokus setzt sich die Zielgruppe aus fitness-
interessierten Personen zusammen, die hédufig als Generation der Digital Natives
bezeichnet werden und daher eine alltigliche Nutzung von sozialen Medien
aufweisen. Bei Personen dieser Generation wird davon ausgegangen, dass sie
regelmiBig die Influencer-Empfehlung als Informationsquelle nutzen.

2 Forschungsstand des Konsumentenverhaltens

In diesem Kapitel werden theoretische Grundlagen erklért, auf denen diese Arbeit
aufbaut. Es wird zunéchst auf das Konsumentenverhalten eingegangen. Darauf folgt
ein Uberblick iiber verschiedene Arten und Phasen des Kaufentscheidungsprozesses
sowie iiber einzelne Determinanten der Kaufentscheidung. AbschlieBend soll dieses
Kapitel Aufschluss dariiber geben, welche Rolle die Empfehlungen bei dem
Kaufentscheidungsprozess spielen.

Unter dem Begriff ,,Konsumentenverhalten” ist ,,das Verhalten von Endverbraucher
beim Kauf und Konsum von wirtschaftlichen Giitern bzw. Leistungen” (vgl. Foscht
et al. 2015, S.3) zu verstehen. Im Rahmen der Konsumentenverhaltensforschung
werden jene Handlungen von Menschen in ihrer Rolle als Konsument erforscht,
welche als Grundlage der Handlungsempfehlungen fiir das Marketing dienen kann
(vgl. Hoffmann/Akbar, 2019, S.26). Beobachtbar sind einerseits Stimuli/Reize, die
auf ein Individuum einwirken (z.B. Werbeplakat) und andererseits die dadurch
ausgelosten Reaktionen (z. B. Produktkauf). Wenn das Verhalten des Konsumenten
nur ,,dulerlich” mit Hilfe des Stimulus-Response-Schemas betrachtet wird, kann man
das Konsumentenverhalten schwerlich umfassend erklart werden. Deshalb betrachten
Konsumentenforscher weiter innere Prozesse, d.h. neben Stimulus und Response
wird ebenfalls der Organismus also die im Konsumenten ablaufenden, vermittelnden
Prozesse im S-O-R-Schema auch analysiert (vgl. Hoffmann/Akbar 2019, S.5). Dieses
Verstindnis kann den Forschern zur Beantwortung der folgenden Frage helfen:
Warum und wie verhalten sich Konsumenten (vgl. Riel/Klein 2013, S.3). Wenn eine
Marke das Verhalten ihrer tatsdchlichen und potenziellen Kunden versteht, hat sie
einen grofen Vorteil gegeniiber der Konkurrenz.

2.1 Determinanten der Kaufentscheidungen

Das Konsumentenverhalten setzt sich aus diversen Einflussfaktoren zusammen, nach
denen der potenzielle Kdufer eine Kaufentscheidung fillt. Die Kaufentscheidung
wird dabei von psychischen Faktoren und von anderen Umwelteinfliissen, auf welche
im Folgenden ndher eingegangen wird, beeinflusst. Unter dem Begriff ,,psychische
Faktoren” sind die Faktoren, welche im ,,inneren” des Konsumenten erwachsen, zu
verstehen. Anderen Umwelteinfliisse, welche von aullen auf den Konsumenten
einwirken, werden in personliche Determinanten sowie den sozialen und kulturellen



Determinanten unterteilt (vgl. Foscht et al., 2015, S.33). Die Vielfalt der
Teilbetrachtungen bzw. Sichtweisen kann in einem Schalenmodell zusammen-
getragen werden. Im Schalenmodell Weibers wird eine didaktisch wertvolle
Trennung zwischen psychischen, personlichen sowie sozialen und kulturellen
Determinanten ermdglicht (siehe Abbildung 1).
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Abbildung 1: Die Vielfalt der Teilbetrachtungen bzw. Sichtweisen des Kéuferverhaltens im
Schalenmodell (vgl. Foscht et al., 2015, S. 33)

Die psychischen Determinanten werden wiederum in aktivierende und kognitive
Prozesse unterteilt. Zu den aktivierenden Vorgéngen zdhlen Emotionen, Motivation
und Einstellungen. Sie sind stark ,mit der inneren Erregung und Spannung
verbunden* (Kroeber-Riel/Klein 2013, S.55). Im Gegensatz dazu handelt es sich bei
den kognitiven Prozessen um ,,Vorginge, durch die das Individuum die Information
aufnimmt, verarbeitet und speichert* (Kroeber-Riel et al., 2009, S.51). Kognitionen
dienen der gedanklichen Kontrolle und willentlichen Steuerung des Verhaltens.
Hierzu zihlen alle rationalen Gedanken, die mit der Wahrnehmung, Entscheidung,
Bewertung, dem Lernen und dem Gedéchtnis zu tun haben. Dabei konnen die
kognitiven Prozesse als Informationsverarbeitungsprozess verstanden werden (vgl.
Kroeber-Riel/Groppel-Klein, 2013, S.307; Trommsdorff/Teichert, 2011, S.212).
Aktivierende sowie auch kognitive Prozesse konnen sowohl durch innere, wie auch
durch &duflere Reize hervorgerufen werden. Zu den &duBeren Reizen zdhlen
emotionale, kognitive, gedankliche sowie physische Reize. Innere Reize dagegen
sind zuvor im Bewusstsein gespeicherte Information und beinhalten kognitive,
gedankliche Aktivitdten (vgl. Foscht et al., 2015, S.41).

Ferner bestehen Umwelteinfliisse aus personlichen, kulturellen und sozialen
Determinanten. Persdnlichen Faktoren umfassen neben der individuellen
Personlichkeit auch den Lebensstil sowie das jeweilige Involvement des
Konsumenten (vgl. Foscht et al., 2015, S. 133). Involvement bedeutet die Ich-
Beteiligung und bezeichnet die Intensitit, mit der ein Individuum iiber die
Motivation Informationen verarbeitet. Es gibt einen Unterschied zwischen High- und
Low-Involvement-Situation. Je hoher das Involvement ist, desto umfassender ist die
Aufmerksamkeit und der kognitive Prozess. Eine der FEinflussfaktoren von



Kaufentscheidungen ist die Kulturzugehorigkeit, die das grundlegende Motiv fiir die
Wiinsche und das Verhalten einer Person ist. Hierzu gehort insbesondere die soziale
Schicht, in der der Konsument sich befindet. Gleichzeitig iiben auch die Subkultur
und die jeweilige Landeskultur einen Einfluss aus (vgl. Foscht et al., 2015, S. 133).
Wesentlich stirker jedoch wirken soziale Faktoren auf Kaufentscheidungen ein: In
der sozialen Umwelt eines jeden Individuums befinden sich neben der Familie auch
soziale Gruppen, deren Mitglieder ein Zusammengehorigkeitsgefiihl oder das sog.
,» Wir-Bewusstsein” kennzeichnen (vgl. Foscht et al., 2015, S.145). Die Bezugsgruppe
eines Konsumenten besteht oftmals aus einer Primédr- und Sekundérgruppe. Unter
Primérgruppen fallen die Familie und Freunde eines Konsumenten. Im Gegensatz
dazu geht es bei Sekundirgruppen z.B. um politische Verbdnde, groBstiddtische
Gemeinschaften oder Fremdgruppen, die unregelmiBig im Kontakt mit dem
Konsumenten stehen. Nach Bezugsgruppen kann sich das Individuum bei
Entscheidung richten, da diese mitverantwortlich fiir Vorgaben, sozialen Normen,
Vergleichsmalstibe und fiir die Selbstwahrnehmung eines Individuums sind. Der
Bezugsgruppeneinfluss in dem fiir das Marketing relevanten Bereich wird wirksam
bei der Produktbeurteilung, besonders bei Produkten, deren Prestigewert und
Demonstrationseffekt eine gro3e Bedeutung haben (Foscht et al. 2006). Durch den
Anpassungsdruck entscheiden sich Konsumenten eher fiir Produkte und Marken, die
in threr Bezugsgruppe beurteilt und hervorgebracht sind (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-
Klein, 2013, S. 526).

In den meisten Gruppen nimmt jedes Gruppemitglied eine andere Rolle ein. Es gibt
sogenannte Meinungsfiihrer, welche eine besonders grofe Wertigkeit zur
Meinungsbildung innerhalb der Gruppe besitzen (vgl. Foscht et al., 2015, S.148). Im
Internet und gerade in sozialen Netzwerken sind Meinungsfiihrer hiufig anzutreffen,
da dort eine sehr grofle Reichweite durch die personliche Kommunikation erzielt
werden kann. Wie stark dieser Einfluss von sozialen Meinungsfiihrern und
Influencer-Videos auf die Konsumenten der Fitnessbranche ist, wird in Kapitel 3
erlautert.

Einflussfaktoren

Psychische Faktoren Umweltfaktoren
. 3 Medien-
Aktivierende Kognitive Soziales Kultureller 1
Prozess Prozess Umwelt Kontext L
Emofi Informations- Familie Sprache
SIoLon aufnahme
L. Informations- .
Motivation verteilung Freunde Lebensstil
Informations- Soziale
i Bekannte
Einstellung e Schicht

Abbildung 2: Einflussfaktoren auf den Kaufprozess (Quelle: eigene Darstellung, in
Anlehnung an Kroeber-Riel et al.,2009, S.61)



2.2 Arten von Kaufentscheidungen

Der Begriff der Kaufentscheidung kann sowohl eng als auch weit gefasst werden und
ist abhéngig davon ob nur das Zustandekommen des Kaufentschlusses wie z.B. eine
bestimmte Marke zu kaufen oder der gesamte Kaufentscheidungsprozess (von der
Angebotswahrnehmung bis zum Kauf) betrachtet wird (vgl. Swoboda/Foscht, 2011,
S.169).

In der verhaltenswissenschaftlichen Ergdnzung von Kroeber-Riel/Weinberg
unterscheidet sich das Entscheidungsverhalten von Konsumenten aufgrund des
Grades der kognitiven Steuerung. Demnach gibt es Entscheidungen, bei denen das
Individuum sehr stark gedanklich eingebunden ist und andererseits Entscheidungen,
bei denen nur eine sehr geringe kognitive Beteiligung vorhanden ist (vgl. Leising,
2010, S.19-20). Die vier Grundtypen von Kaufentscheidungen sind impulsives,
habitualisiertes, limitiertes und extensives Kaufentscheidungsverhalten.

Eine Person mit impulsivem Kaufentscheidungsverhalten kann als Spontankaufer
bezeichnet werden, dass sich der Konsument durch eine hohe Aktivierung sowie eine
geringe kognitive Kontrolle fiir den Kauf entscheidet. Emotionale Kauf-
entscheidungen werden meist durch die dargebotenen externen Reize wie auftillige
Warenplatzierung bzw.-prisentation ausgelost (vgl. Weinberg 1981, S.164). Als
Beispiel dafiir kann die Wahl eines Schokoriegels direkt an der Kasse eines
Einzelhandels gesehen werden.

Habitualisierte Kaufentscheidungen finden bei den alltiglichen Gewohnheitskdufen
innerhalb einer sehr kurzen Entscheidungszeit statt (vgl. Kuf3/Tometak, 2007, S.149).
Sobald Konsumenten iiber einen langen Zeitraum mit bestimmten Produkten positive
Erfahrungen gemacht und eine Priaferenz gebildet haben, verfestigen sich die
Einkaufschemata oder ein sog. ,,vorgefertigtes Entscheidungsmuster” immer mehr,
wodurch kognitive Prozesse stark reduziert werden. Bei den habitualisierten
Entscheidungen entfallen Such-, Bewertung- und Auswahlprozesse meist komplett
(vgl. Foscht et al., 2015, S.175).

Im Gegensatz dazu ist bei extensiven Kaufentscheidung die kognitive Beteiligung
der Konsumenten hoch, da die Kaufabsichten wihrend des langen Entscheidungs-
prozesses mit einem hohen Informationsbedarf prizisiert werden (vgl. Foscht et al.,
2015, S.170). Extensives Kaufverhalten liegt vor, wenn die Produkte mit langlebigen
Gebrauchsgiitern oft kostspielig und risikoreich sind, oder wenn zwischen den
verschiedenen Marken grof3e Unterschiede bestehen (vgl. Kotler et al., 2019, S. 285).
Aus diesem Grund werden diese Kdufe nicht spontan getitigt. Eine ausfiihrliche
Informationsbeschaffung sowie eine Bewertung aller moglichen Alternativen geht
deshalb der Kaufentscheidung voraus. Die Struktur extensiver Kaufentscheidungen
kann anhand der Informationsaufnahme skizziert werden, bei der Informationen aus
mehreren Quellen interne und externe Informationsquellen zufillig aber gezielt
gewonnen werden (vgl. Foscht et al., 2015 S.171).



Obwohl bei limitiertem Kaufentscheidungsverhalten der Entscheidungsprozess auch
kognitiv geprégt ist, streben die Konsumenten zwar nach Information, aber nicht im
gleichen Malle wie bei extensiven Kaufprozessen. Die Begrenzungen beziehen sich
sowohl auf die Informationsaufnahme, welche durch eine vorhandene Auswahl an
Produkt-alternativen gekennzeichnet ist, als auch auf die Informationsverarbeitung,
bei der bereits bewidhrte Entscheidungskriterien des Konsumenten in die
Entscheidung miteinflieBen (vgl. Foscht et al., 2015, S.172). Das limitierte
Entscheidungsverhalten tritt beim Kauf von Produkten auf, mit denen der Konsument
bereits einige Erfahrungen und Wissen gesammelt hat. In den Entscheidungsprozess
des neuen Produktes ldsst der Konsument bewidhrte Entscheidungskriterien
miteinflieBen. Dies fiihrt dazu, dass die Information bei der Suche meist aus der
»internen” Quelle wie den bestehenden Erfahrungen, Markenkenntnisse und ,,Evoked
Set”, kommt. Hierbei ist das ,,Evoked Set” eine begrenzte Alternativmenge von
Angeboten, die aus vorherigen Kéufen oder aus der Marketingtatigkeit bekannt sind.

In Bezug auf Fragestellungen dieser Arbeit sind besonders die extensiven und
limitierten Entscheidungen mit hoherer kognitiver Kontrolle von Interesse, bei denen
das Kundenverhalten stark anhand der Informationsaufnahmen und -verbreitung
beeinflusst wird. Welche Rolle die Empfehlung bei den extensiven und limitierten
Kaufentscheidungsprozessen genau spielen, wird im nachfolgenden Kapitel 2.3
erldutert.

2.3 Rolle der Empfehlung bei dem Kaufentscheidungsprozess

Zur Entscheidung fiir ein Produkt durchlaufen Konsumenten einen Prozess, der das
Ergebnis eines Zusammenspiels vieler im Kapitel 2.1 gewdhnten Einflussfaktoren ist.
Das Entscheidungsverhalten unterscheidet sich nicht nur nach Art der
Kaufentscheidung, sondern auch nach Art des Produkts. Dabei konnen die
Informationsbediirfnisse je nach Giiterarten unterschiedlich ausfallen. Mit den
Giitern des téglichen Bedarfs — Convenien Goods— kann der Konsument ohne gro3en
Informationsaufwand und Preisvergleich Kaufentscheidungen treffen. Fiir den Kauf
von sog. Suchgiiter also Shopping Goods investiert der Kunde erheblich mehr
Aufwand, um sich {iber die Qualitit und das Preis-/Leistungsverhédltnis zu
informieren und verschiedene Produktalternativen zu vergleichen. Ein hoher
Informations- und Beschaffungsaufwand muss aufgrund der hohen Kauf-
anstrengungen fiir Specialty Goods betrieben werden (vgl. Meffert, 1992, S.44 und
Kotler et al.,, 2019, S.287). Trotz der Betrachtung des Kaufprozesses aus
verschiedenen Perspektiven, ist der Prozess, wie in Abbildung 3 dargestellt, zumeist
in bis zu fiinf Phasen unterteilt.
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Abbildung 3: Fiinf-Phasen-Modell des Kaufprozesse (Quelle: eigene Darstellung, in
Anlehnung an Kotler et al., 2019, S 295)

Die fiinf Phasen hingen vor allem stark vom ,,Involvement* des Konsumenten ab.
Unter dem Begriff ,,Involvement” ist der Aktivierungsgrad und die Motivstirke zur
Informationssuche,-aufnahme, -verarbeitung und -speicherung zu verstehen. Es ist
anzumerken, dass der beschriebene theoretische Prozess je nach Entscheidungstyp
unterschiedlich ablduft (siche Kapitel 2.2).

Im Rahmen dieser Arbeit werden insbesondere die Phasen vor der Kauf-
entscheidung in Betracht gezogen. In der zweiten Phase des Kaufprozesses mochte
sich der potenzielle Kunde Information iiber Giiter einholen und in Erfahrung
bringen welche zur Befriedigung seines Bedarfs am besten geeignet sind. Vor allem
bei den extensiven und limitierten Entscheidungen sind die Informationsaufnahme
und -verarbeitung als wichtiger Einflussfaktoren des Kaufverhaltens zu sehen.
Besonders Empfehlungen Dritter spielen eine wichtige Rolle und gelten als eine der
meist genutzten Quellen zur Informationsbeschaffung. Die Informationssuche und
-aufnahme sind eng miteinander verkniipft. Bei der Informationssuche sind die
Informationen wegen eines Informationsvorsprungs eines Kooperationspartners
asymmetrisch verteilt, d.h. der Verkdufer kennt seine technische Ausstattung und die
Qualitdt seiner Leistung in der Regel besser als der Konsument (vgl. Kiefer/
Steininger, 2014, S.338). Die besonders groBlen Informationsmingel der Qualitét
eines Produktes flihren zur Verhaltensunsicherheit in der Entscheidungssituation. Um
dem Problem der Informationsasymmetrie zwischen Produzenten und Konsumenten
entgegenzuwirken, kann eine Informationsnachfrage (Screening) durchgefiihrt
werden. Der Konsument kann bei einem Screening seinen Informationstand durch
»Selbstinformation” oder ,,Einschaltung spezialisierter Dritter” verbessern (vgl.
Kiefer/Steininger, 2014, S.339-341). Informationen aus spezialisierten Dritten
werden als externe Informationsquellen, wie z.B. Onlinebewertungsportale,
Empfehlung von Meinungsfiihrer, bezeichnet, welche beim Punkt Informationssuche
in den Prozess eingreifen.

Bei der Auswertung der Informationen und der Bewertung moglicher Alternativen
fallt der Konsument seine Kaufentscheidung sowohl unter Einfluss seiner
individuellen Einstellung als auch unter Beriicksichtigung der Meinung anderer (vgl.



Nirschl/Steinberg 2018, S.26). Dadurch wird die Bedeutung der Empfehlung des
Meinungsfithrers, besonders in dem Zusammenhang mit sozialen Medien,
verdeutlich. Die zahlreichen sozialen Netzwerke tragen zum Informationstransfer
und zur Interaktion von Menschen bei, indem an Konsumenten verschiedene
Moglichkeiten, Meinungen und Erfahrungen anderer bzgl. einzelner Produkte
herangetragen werden (vgl. Nirschl/Steinberg 2018, S.27). Mit ihrer zunehmenden
Wichtigkeit werden die Empfehlungen Dritter als Einflussfaktoren in den
Marketingmafinahmen eines Unternehmens beriicksichtigt. Darauf basierend kdnnen
die Konsumenten beim Kauf besser auf das Produkt aufmerksam gemacht werden
(vgl. Nirschl/Steinberg 2018, S.28).

3 Influencer Marketing als neuer Marketing-Ansatz

Angesichts der Tatsache, dass die Konsumenten immer weniger Vertrauen in die
klassische Werbung haben und dass sie stattdessen Empfehlungen von Freunden,
Bekannten oder unabhingigen Experten folgen, ist eine Verschiebung der
Informationsbeschaffung von traditionellen Kanidlen hin zu sozialen Medien zu
erkennen. Hieraus resultiert dariiber hinaus eine Erhohung der Bedeutung digitaler
Einflussnehmer. Daher haben Empfehlungs-, Word-of-Mouth- und Influencer-
Marketing in den letzten Jahren zunehmend die Aufmerksamkeit von Marketern auf
sich gezogen. In diesem Kapitel geht es um die Bereiche Empfehlungsmarketing,
WOM und Meinungsfithrerschaft. Es werden zudem die Besonderheiten des
Einsatzes von Influencer-Marketing in der deutschen Fitnessbranche betrachtet.

3.1 Begriffserkldrung Social Influencer

Vom englischen ,,influencer” abgeleitet, versteht sich ein Grofteil der Influencer als
Medienmacher, die Einfluss auf andere Personen oder Personengruppen ausiiben und
sogenannte Meinungsfiihrer sind (Gondorf, 2015). Aber ist der Begriff ,,Influencer”
oder ,,Meinungsfithrer” wirklich neu? Bereits im Jahre 1760 — lange vor dem
digitalen Zeitalter — kam eine Idee des Griinders der Porzellanmanufaktur
Wedgwood-Josiah auf, die britische Konigsfamilie fiir die Verbreitung seiner
Unternehmensbotschaften zu nutzen (Bauer, 2016). In der Hochkonjunktur des
Fernsehkonsums der 1980er- und 1990er-Jahren wurden junge Zielgruppen vor allem
von Personen des oOffentlichen Lebens wie z.B. von bekannten Sdngern oder
Schauspielern aus Film und Fernsehen, Sportlern oder Hollywoodstars beeinflusst
(vgl. Jahnke Hrsg. 2018, S.2).

Ein tiefgreifender Wandel der Medienlandschaft fithrt zu einer Verdnderung unseres
Kommunikations- und Informationsverhaltens. Inhalte in allen Formen und
Variationen — unabhéngig davon ob Text, Bild oder Video — werden geteilt und
verbreitet. Mit diesen Verbreitungsmoglichkeiten verdndern sich auch die
sogenannten Influencer, die die Produkte, Marken und ihre Werbebotschaften vor
allem {iber das Internet weiterverbreiten. Heutzutage sind nicht mehr nur ,,TV-
Sternchen* Influencer und Meinungsmacher, sondern auch individuelle Personen,
welche eine relevante Menge an Zuschauern, Zuhdrern oder Followern ansprechen
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(Fischer, 2016). Es gibt keine allgemeingiiltige Definition, die darlegt, ab welcher
Follower-Groe ein Youtuber, Instagramer oder Blogger tliberhaupt als Influencer
bezeichnet werden kann und ab wann dieser die notwendige Reichweite erreicht hat,
um als Nano-, Micro, Macro-, oder Mega-Influencer angesehen zu werden. Es wére
ein Fehler, die Einflussreichweite eines Influencers in Relation zu der Grof3e seiner
Community zu sehen. Laut Anne M. Schiiller, der Schriftstellerin des Buches
,»louchpoints®, unterscheidet man grundlegend zwischen zwei Influencer-Typen,
welche beziehungsstarke Multiplikatoren und einflussnehmende Meinungsfiihrer
sind (Schiiller, 2014). Diese zwei Influencer-Typen werden aus Unternehmenssicht
und besonders im Fitness-Bereich zunehmend wichtiger, um den Einfluss auf das
Kaufverhalten der Zielgruppe so eindeutig wie moglich zu identifizieren. Es handelt
sich dabei um die beziehungsstarken Multiplikatoren und die einflussnehmenden
Meinungsfiihrer (Schiiller, 2014).

3.2 Empfehlungsmarketing

Laut den Ergebnissen einer weltweiten Studie von Statista aus dem Jahr 2019 nutzen
94 % der Befragten Facebook und 69 % der Befragten Instagram in ihrem
Unternehmen (siehe Abbildung 4). Im Social-Media-Empfehlungsmarketing 2018
von Statista erscheint Online Empfehlungsmarketing auch bei vielen Marketern als
die glaubwiirdigere und effizientere Alternative zum Influencer-Marketing (Statista,
2018). Empfehlungsmarketing wird jedoch als Ursprung des Influencer-Marketings
verstanden und ist an dieser Stelle deshalb gesondert hervorzuheben. Die Basis des
Empfehlungsmarketings ist kurzum unter anderem die Weiterempfehlung eines
Produktes (vgl. Nirschl/Steinberg 2018, S.7). Mithilfe von sozialen Medien ergibt
das Empfehlungsmarketing eine neue Dimension, indem eine Weiterempfehlung
durch die globale Reichweite ihres Verbreiters eine umfangreiche Menschenmenge
erzielen kann (vgl. Nirschl/Steinberg 2018, S.9).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 110%

Abbildung 4: Einsatz von Social-Media-Plattformen durch Unternehmen weltweit 2019
(Quelle: Statista, 2019a)

In bereits in Kapitel 2.3 angefiihrt, spielen Influencer in Anbetracht des
Kaufentscheidungsverhaltens der Konsumenten eine entscheidende Rolle, da sie
durch Bewertungen beeinflussen konnen, was als gut oder schlecht befunden wird.
Im Vergleichen mit anderen Marketingmafnahmen verursachen Empfehlungen von
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Meinungsfithrern bei den potenziellen Kunden eine positivere Wahrnehmung,
ziigigere Entscheidungen und eine geringere Preissensibilitit (Schiiller, 2014).
Demnach gilt dies auch fiir den Kauf und Konsum von Fitness-Produkten.

Uber Social Media erhalten Empfehlungen eine weitere hohere Sichtbarkeit.
Influencer-Marketing hat diese Dimension in gewisser Weise noch verstérkt und ist
aus einer Kombination des Social-Media-Marketing, des Content-Marketing und des
Empfehlungs-Marketings abzuleiten (vgl. Nirschl/Steinberg 2018, S.7). Es ist eine
strategische Vorgehensweise von Unternechmen oder zustindigen Agenturen, die
darauf abzielen, von der Verbreitung einer Werbebotschaft mithilfe des Einflusses
und der Reichweite wichtiger Influencers zu profitieren (vgl. Nirschl/Steinberg 2018,
S.11). Durch den hohen Einfluss auf die Kaufentscheidung potenzieller Kunden,
gelten ihre Beurteilungen und Bewertungen zu Produkten und Dienstleistungen eines
Unternehmens bzw. einer Marke, als wichtige Erfolgsfaktoren im Marketingmix
(Eicher, 2015). Laut einer Studie der Zeitung fiir Marketing, Werbung und Medien,
Horizon, sind rund ein Drittel der Konsumenten schon einmal aufgrund des Posts
eines Social-Influencers zum Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung bewegt
worden (Horizont, 2017). Zwischen Influencer- und Empfehlungsmarketing bestehen
starke Parallelen, dennoch sind beide Marketing-Disziplinen klar voneinander zu
differenzieren. Wéahrend Empfehler unentgeltlich agieren, tun Influencer dies im
Normalfall nicht.

3.3 Influencer-Videos in Social-Media

Im Vergleich mit anderen Inhaltsformen sind Videos bei den Usern von Social-Media
sehr beliebt. Fiir Unternehmen bietet das einen grolen Handlungsspielraum, wie z.B.
fiir das Markenbranding und fiir die Kundenansprache. Die Videoplattform YouTube
gilt als das neue Fernsehen und das soziale Medium Instagram als das neue YouTube.
Wihrend tendenziell dltere Generationen am Abend das Fernsehen einschalten,
nutzen jlingere Zielgruppen fiir ihre allabendliche Unterhaltung Plattformen wie
YouTube und kommunizieren via Instagram mit ihren Freunden. Das Social-Media-
Prinzip ,,Wir sind, was wir teilen!” gilt nach wie vor und wird durch die neuen
Videoplattformen verstirkt. Die Social-Media-Nutzer wollen Videos sehen und
Geschichten erzédhlt bekommen, die sie auf direktem Wege mit ihren Freunden teilen
konnen.

Dabei spielen Video-Contents derzeit in den Social-Media-Kanélen eine enorm grof3e
Rolle. Nach einer Meta-Studie der US-amerikanischen Marketing-Agentur
WebpageX besteht im Jahr 2019 etwa 80 Prozent des konsumierten Web-Contents
aus Videos (HubSpot, 2019). Die Bandbreite der Videoformate reicht von Stop-
Motion und Slow-Motion-Videos iiber Erklir-Videos, sogenannte Tutorials und
animierte GIFs bis hin zu Livestreams, welche mit dem Smartphone gefilmt und
direkt im Anschluss auf Facebook sowie Instagram verdffentlicht werden kdnnen.
Durch ihre Bewegtheit und Dynamik ziehen sie die Aufmerksamkeit der User besser
auf sich als andere Medien wie Fotos, reiner Text oder Audio auf sich. Sie kénnen
dadurch in relativ kurzer Zeit viele Inhalte und eine deutliche Botschaft
transportieren. Millionen von Internetnutzern sehen sich téglich Videos im Internet
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an, lassen sich unterhalten und genielen die groBe Spannbreite und Auswahl an
Videos. Immer mehr Unternehmen erkennen den Nutzen von Videoplattformen und
die vielseitigen Mdglichkeiten, die eigenen Zielgruppen anzusprechen. Dabei sind
Videos das perfekte Mittel, um einerseits Produkte zu platzieren und zu verbreiten
sowie andererseits ihre Kunden zu unterhalten. Zudem hat die Verwendung von
Videos folgenden niitzlichen Nebeneftekt: Eine erweitere Reichweite und  die
Moglichkeit der Suchmaschinenplatzierung. Neben der grofiten, bekanntesten und
weltweit beliebtesten Videoplattform YouTube bieten verschiedene soziale
Plattformen wie Facebook, Instagram ebenfalls Video-Content an. Diese Kanile
bilden inzwischen eine ernst zu nehmende Alternative zu TV-Werbung (vgl. Nirschl/
Steinberg 2018, S.23).

Besonders fiir Firmen, die es auf jlingere Konsumenten abzielen, wichst die
Bedeutung des sogenannten Influencer-Video-Marketing als eine empfehlenswerte
Marketingmafinahme aufgrund der hohen Reichweite vieler Meinungsfiihrer (vgl.
Nirschl/Steinberg 2018, S.24). Es wird geschitzt, dass 92 % der Menschen, die
mobile Videos konsumieren, diese mit anderen Menschen teilen (Forbes, 2017).
Hierbei handelt es sich um einen massiven Anteil, welcher hoher ist als die
Freigaberate vieler anderer Arten von Inhalten. Influencer sind mit einer starken
Prasenz in den sozialen Netzwerken oder auch auf Videoplattformen wie YouTube,
Tiktok usw. vertreten. Oft betreiben Influencer nicht nur Video-Content auf einem
Video-Kanal, sondern verlinken diesen auch mit der Facebook-Seite, oder erstellen
einen kurzen Trailer des Videos auf Instagram von bis zu 30 Sekunden.

3.4 Uberblick der Influencer-Videos in der Fitnessbranche

Die Bedeutung von Influencer nimmt seit der Entstehung der sozialen Netzwerke
und fortschreitenden Digitalisierung immer weiter zu. Fiir Fitness-Unternehmen sind
Influencer-Videos unter anderem eine gute Moglichkeit, die entsprechende
Zielgruppe fiir das eigene Unternehmen zu gewinnen. Die Vielfalt der sozialen
Kanile, die in erster Linie Influencer-Videos bereitstellen, verdeutlicht den
Forschungsbedarf nach Erfolgsfaktoren insbesondere im Bereich Fitness. Zum
Influencer-Video-Markt zdhlen vor allem die Produzenten der Inhalte also die
Influencer und auch die sozialen Netzwerke, mit Hilfe derer Influencer an der
digitalen Offentlichkeit partizipieren. Die Betrachtung der Anbieterlandschaft zeigt,
inwiefern der Influencer-Video-Markt bereits heute in einen Wettbewerb um die
Zuschauerschaft treten. Nachfolgend werden einige Anbieter von Influencer-Videos
in der Fitnessbranche identifiziert, um die inhaltliche Analyse der empirischen
Befragung zu vorbereiten.

Wenn es um Influencer-Video-Content im Netz geht, besitzt YouTube seit vielen
Jahren ein vorherrschendes Monopol. Die Studie ,,Nutzung von sozialen Medien
nach Plattform in Deutschland 2019* von Statista zeigt, dass 40 % der Befragten
YouTube nutzen (Statista, 2020). Téaglich werden mehr als eine Milliarde Stunden
Videomaterial auf YouTube angesehen (Youtube, 2020). YouTube ermoglich das
Teilen von vielfaltigem Influencer-Video-Content, welche hochwertig und langlebig
sind. Workout oder Trainingstipps sind die Themen, welche oft von Fitness-
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Influencern auf YouTube erstellt werden. Workouts und andere Arten von
Fitnessvideos konnen fiir jeden Zuschauern niitzlich sein. Erfolgreiche Fitnesskanile
konzentrieren sich aber oft auf Videos, die die konkreten Gesundheits- und
Fitnessanforderungen einer bestimmten Zielgruppe erfiillen. Sie helfen ihren Fans
bei deren Suche nach passenden Trainingsplidnen, indem sie diese mithilfe von
Playlists strukturieren. Fitness-Influencer haben sich zu Aufgabe genommen, ihre
Zuschauer stets zu motivieren, sodass diese das Workout bis zum Schluss beenden
und nicht vorher abbrechen. Die Zuschauer wenden sich fiir ihre Fitness-
anforderungen zunehmend umfassenden Trainingsvideos zu. Viele Fitness-Influencer
bieten erfolgreich eine Mischung aus kurzen Vorfiihrungen sowie umfassenden
Trainingseinheiten an und kombinieren einzelne Ubungen mit zusammenhiingenden
Trainingspldnen. Heutzutage haben viele Fitnessstudios mit Hilfe von YouTube-
Kanilen die Moglichkeit, Zuschauer durch ein umfassendes Training zu fiihren —
dhnlich wie eine Erkldrung eines personlichen Trainers im Fitnessstudio.
FitnessBlender — ein erfolgreicher amerikanischer Kanal — 14dt Videos mit
umfassenden Trainingseinheiten mit einer Ldnge von 30 bis 60 Minuten im Netz
hoch, welche pro Video regelméfig Millionen von Zuschauern anlocken (Abbildung
5). Dartiber hinaus sind bei YouTube weitere Video-Contents zum Thema Fitness wie
unter anderem Rezepte, Vlog des Influencer, auf dem sie ihren gesunden Lebensstil
préisentieren oder zum Sport motivieren sehr beliebt.

@ fithess FitnessBlender &
5,94 Mio. Abonnenten

UBERSICHT VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY SHOP KANALE KANALINFO Q

Uploads ~ ALLE WIEDERGEBEN = SORTIEREN NACH

@ fitness & fitoess B =
ﬂ = | 1
y
En

10 Min Abs Workout -~ At Home Fat Burning Cardio Workout - 37 5 Minute Butt and Thigh Workout 32 Minute Home Cardio Workout
Abdominal and Oblique Exercises  Minute Fitness Blender Cardio... for a Bigger Butt - ExercisestoLi..  with No Equipment - Calorie...

68 Mio. Aufrufe - vor 8 Jahren 58 Mio. Aufrufe + vor 6 Jahren 57 Mio. Aufrufe + vor 6 Jahren 22 Mio. Aufrufe + vor § Jahren

‘The Most Effective Squat 10 Minute Abs Workout - Fitness Standing Abs Exercises - 10 Easy Warm Up Cardio Workout - ©

Abbildung 5: YouTube Channel von FitnessBlender (Quelle: Screenshot der Autorin)

Seit 2017 wurde der VoD-Dienst von Facebook eingefiihrt, welcher auf
Mobilgeriten, Computern und in den TV-Applikationen von Facebook verfiigbar ist.
Konkurrierend zu YouTube konnen Influencer iiber den VoD-Dienst hochqualitative
Videos mit maximaler Videoldnge von bis zu 240 Minuten hochladen. Ein Vorteil der
durch die Vermittlung iiber die Plattform Facebook entsteht ist, dass eine Vielzahl
verschiedener Posting-Typen, wie z.B. Text, Fotos, Videos oder Links anbietbar sind.
Influencer teilen daher oftmals nicht nur Video-Content fiir Produktbewertungen,
sondern verdffentlichen zudem noch Verlinkungen zum Kauf oder informative
Verweise in der Videobeschreibung. Aullerdem fiihrte Facebook als erstes soziales
Netzwerk mit dem Branded-Content-Tool ein Feature zur offiziellen Kennzeichnung
von Influencer-/Marken-Kooperationen ein (vgl. Jahnke Hrsg. 2018, S.70). Zum
Video-Content zdhlen oft werbliche Kooperationen zwischen Influencer und
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Unternehmen. Solche Videoinhalte sind z.B. Sport-Bekleidung oder Sport-
Erndhrung.
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Abbildung 6: Facebook-Video vom Sportnahrung-Brand ,,Foodspring“(Quelle: Screenshot
der Autorin)

Die soziale Plattform Instagram dagegen wird als ein Netzwerk betrachtet, das sich
bisher auf das Teilen und Veroffentlichen von Fotos, Grafiken und kurzen Clips
beschrdankt. Mit der Innovation einer eigenen Video-App hat Instagram jedoch die
Netzwelt iiberrascht. Instagram TV, verkiirzt IGTV ermoglicht als neue Video-
Plattform den Nutzern nicht nur die Moglichkeit lingere Videos hochzuladen,
sondern diese auch dauerhaft zu speichern. Innerhalb der Videos konnen ,,Call to
Actions” platziert werden. Weiterhin lassen sich die Videos, wie auch bereits zuvor
bei Fotos mdglich, liken, kommentieren und teilen. Durch den Sprung in Richtung
Video-Publishing von IGTV bestehen nun fiir Influencer sowie Unternehmen neue
Wege der Kommunikation. Besonders fiir Fitnessmarken stellt IGTV eine gute
Marketingmoglichkeit dar. Video-Content fiir das Branding koénnen bei IGTV mit
niedrigeren Kosten als bei YouTube erstellt werden. Besonders aktuell moderne
Themen, wie beispielsweise bei YouTube bekannte Kochvideos oder Videos zur
gesunden Erndhrung, konnen nun mit IGTV auch auf Instagram Fuf} fassen. IGTV
erlaubt jedoch nur die Anzeige von Hashtags. Es fiihrt zur Beschrinkung von
Inhalten, die eine umfangreichen Erkldrung bediirfen. IGTV ist eine gute Art und
Weise, Videoinhalte zum "Fast-Content" wie z.B. Workout-Pldne oder Fitness-
Motivation aufrufbar zu sein.

Die Plattform Tiktok ist dagegen ein neues Medium in der Video-Plattform-
Landschaft. Auf Tiktok konnen Benutzer einerseits Musikvideos anderer Benutzer
ansehen, selbststindig kurze Videos von nicht mehr als 30 Sekunden aufnehmen und
bearbeiten sowie andererseits Spezialeffekte und Filter zu den Kurzvideos
hinzufiigen. Neben Musikvideos wird bei der Benutzung von Tiktok auch mehr Wert
auf Unterhaltung, Comedy und Vlogs gelegt. Bei Tiktok sind insbesondere Videos
mit Herausforderungen, sogenannten ,,Challenges, inkl. Hashtags sehr beliebt, deren
Inhalte einen kreativen Twist aufzeigen. Unter einem bestimmten Hashtag werden
die Benutzer oder sog. ,,User“ dazu aufgefordert, eigene passende Videos zu
produzieren. Da Tiktok noch eine recht junge Plattform mit vergleichbar neuartigen
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Formaten ist, haben Unternehmen meist wenige Erfahrungen in der Verwendung von
Tiktok. Jedoch ist festzustellen, dass Fitness-Mode-Marken einen grof3en Vorteil aus
der Nutzung von Tiktok fiir ihre Produktplatzierung und Werbung ziehen, da diese
Tiktok bereits frith fiir Marketingzwecke nutzten. Bekannte Fitness-Mode-Marken
wie z.B. Adidas Neo oder Gymshark gehen als gute Beispiele fiir kleinere
Unternehmen voran. Sie arbeiten durch eine gezielte Produktplatzierung in
Kurzvideos mit Influencern zusammenarbeiten und sorgten dafiir, dass der Kanal
dadurch einen Zuwachs von bereits mehreren Millionen Follower verzeichnete
(Swat, 2020).

3.4.1 Vorstellung und Besonderheiten der Fitnessbranche

»Mehr Sport machen und die Fitness verbessern" (Vouge, 2019), dies ist einer der
beliebtesten Vorsétze fiir das neue Jahr. Gesundheit und Sport sind iiberaus beliebte
Kategorien in sozialen Medien, da bekannte Fitness-Influencer Millionen von Fans
besitzen. Im Jahr 2019 gaben ca. 4,94 Millionen Deutsche im Alter von 20 bis 29
Jahren an, flir Trainingszwecke hiufig ein Fitnessstudio aufzusuchen (Statista,
2019b). Bei eben dieser Zielgruppe handelt es sich um die Generation, die am
ehesten ihren Lieblings-Fitness-Influencern auf Instagram, YouTube, Facebook oder
iiber Blogs folgt.

Durchschnittlich verbringt die genannte Zielgruppe viereinhalb Stunden téglich Zeit

mit der Nutzung von sozialen Netzwerken und rund 81 Prozent dieser schauen im
Zuge dessen Online-Videos (Ebner Media, 2019). Aus diesem Grund wenden sich
immer mehr Fitness-Unternehmen bei der Suche nach Aufmerksamkeit und
Sichtbarkeit im Internet- speziell in sozialen Medien- an Personen die als
Meinungsmacher, Beeinflusser oder Influencer gelten. Parallel dazu wichst die
Bedeutung der Video-Contents im Influencer-Marketing. Durch die Erstellung von
informationsreichen, unterhaltsamen und einfach zu interagierenden Videoinhalten
konnen Influencer mit einer groBen Online-Fangemeinde in Verbindung treten und
ihre Interaktion fordern. Besonders die Fitness-Mode-Marke Gymshark ist als eines
der erfolgreichsten Beispiele zu sehen, wenn von dem Einsatz der Influencer-Videos
als Marketingmaflnahme die Rede ist. Gymshark hat im Jahr 2019 ihre neue
Kampagne ,,66 Days-Change Your Life” auf der Videoplattform Tiktok
verdffentlicht. Die 15-Sekunden-Videos mit Inhalten, wie z.B. Tanz, Lippen-
synchronisation oder anderen Aktivititen von Gymshark Influencer-Accounts,
erhielten 45,5 Millionen Views (Mediakix, 2019). Wenn Marken die Stirken der
Online-Video-Inhalte und die potenziellen Vorteile passender Influencern nutzen,
konnen sie einen unerwarteten Erfolg erreichen.
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Abbildung 7: Die 15-Sekunden-Videos, wie z.B. Tanz, Lippensynchronisation oder andere
Aktivitdten von Gymshark Influencer-Accounts auf Tiktok (Quelle: Screenshot der Autorin)

Immer mehr sportbegeisterte Menschen entschlie3en sich dazu, Influencer zu folgen.
Die Griinde dafiir sind vielfaltig, aber besonders das Streben nach Anerkennung,
Wertschidtzung und vor allem Aufmerksamkeit veranlasst viele Menschen dazu, ihren
Idolen zu folgen, deren Beitrége zu teilen und diesen nachzueifern (Schmidt, 2018).
Somit haben Influencer, sofern sie Trainingstipps, Erndhrungsempfehlungen oder
Ahnliches geben, auch eine gewisse Verantwortung gegeniiber ihren Followern.
Genau hier liegt die Herausforderung fiir viele Unternehmen. Die zu erbringende
Qualitdt des Produktes oder der Dienstleistung sind von grofler Bedeutung, auch im
Bereich Sport und Fitness. Aus diesem Grund arbeiten viele Fitnessunternehmen mit
einflussnehmenden Meinungsfiihrern, wie bekannten Fitnesssportlern, die iiber ein
grofles Detailwissen in ihrem Fachgebiet verfiigen, zusammen. Besonders Influencer,
die nicht nur eine gute Reputation und eine grofle Reichweite besitzen, sondern sich
auch um das Vertrauen von Konsumenten sorgen, werden im Bereich ,,Fitness” als
Experten geschitzt (vgl. Nirschl/Steinberg 2018, S.14). Viele Fitness-Sportler
versuchen sich auch personlich dem Publikum zu ndhern und fitnessunabhingige
Themen anzusprechen. Influencer bestirken den Wunsch, etwas fiir die eigene
Gesundheit und das Aussehen zu tun. Das Video ,,The ‘Perfect Body’* von Cassey
Ho, einer ausgebildeten Pilateslehrerin mit {iber 4,7 Millionen Abonnenten, erreichte
mittlerweile iiber 14 Mio. Menschen. Cassey Ho ist nicht das einzige Beispiel fiir
erfolgreiche Fitness-Influencer, welche tiber ihren reguldren Beruf hinaus noch eine
Karriere als Youtuber oder Instagramer besitzen. Daher mochten viele Unternehmen
in der Fitnessbranche eine Kooperation mit den Influencer eingehen, um somit
medieniibergreifend indirekt das Konsumentenverhalten ihrer Zuschauer zu
beeinflussen.
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Abbildung 8: Video , The ‘Perfect Body’* von Cassey Ho erreichte lber 14 Mio. Aufrufen
(Quelle: Screenshot der Autorin)

3.4.2 Einsatzfelder der Influencer-Videos Marketing in der Fitness-
branche

Wie in Kapitel 3.3 beschrieben, genieen Influencer-Videos aufgrund derer
Popularitdt in der Fitnessbranche eine besondere Beliebtheit. Unternehmen
versuchen durch den Einsatz von ,,Influencer Relations* Einfluss auf die Followers
zu nehmen. Nachdem die Hintergrundinformationen und Wirkungsweisen des
Influencer-Marketings erkldrt sind, beinhaltet das Kapitel, die verschiedenen
Einsatzmoglichkeiten, die beim Influencer-Video-Marketing bestehen. Hierfiir
werden die hdufigsten Einsatzfelder in der Fitness-Branche betrachtet und kurz
erlautert.

In der Fitnessbranche kénnen Influencer-Videoinhalte in unterschiedlichen Formen
iiber verschiedene Kanile und Plattformen verbreitet werden. In vielen Kampagnen
ist eine vielfdltige Mischung von sozialen Kanidlen die beste Kommunikations-
mallnahme, um mit einer grolen Menge von Interessenten und Kunden in
Verbindung zu treten.

Fiir Produkteinfiihrungen und Produktplatzierungen ist das Influencer-Video-
Marketing ideal geeignet. Laut Firsching und Bersch kénnen Meinungsfiihrer mit
einer sehr hohen Geschwindigkeit Inhalte produzieren und bei ihrer Anhingerschaft
dafiir bekannt sein, Entwicklungen am Mark so frith wie moglich zu kommunizieren.
Sobald das Produkt am Markt eingefiihrt ist, haben die Unternehmen die Chance zu
beobachten, welche Reaktionen das Produkt auf den sozialen Medien auslost.
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Dadurch besteht die Moglichkeit, Feedback schnell aufzunehmen und in den
Produktionsprozess einflieen zu lassen (Firsching/Bersch, 2016).

Eines der wesentlichen Ziele im Influencer-Video-Marketing ist die Steigung der
Markenbekanntheit. Wie bereits in den vorherigen Kapiteln erwédhnt, haben die
Meinungsfiihrer anhand ihres hohen erlangten Vertrauens und der enormen
Glaubwiirdigkeit einen besonderen Einfluss auf die Kaufentscheidungsprozesse ihrer
Follower. Produkte oder Dienstleistungen, welche ein Influencer auf seinen Social-
Media-Kanilen platziert, stirken nicht nur die Markenwahrnehmung, sondern
erhohen auch die Wahrscheinlichkeit, dass potenzielle Konsumenten sich fiir ein
beworbenes Produkt entscheiden, da sie dieses bei einem Meinungsfiihrer gesehen
haben (Firsching/Bersch 2016). Hinsichtlich der Markenbekanntheit ist man bei
Video-Sharing-Diensten wie Instagram oder Tiktok gut aufgehoben, da
Fitnessbegeisterte nur weniger als eine Minute fiir das Anschauen eines Influencer-
Videos investieren miissen. Nicht jedes Einsatzfeld ist fiir jeden Kanal geeignet.
Wenn es um Produkttest oder Produktbewertungen geht, die mehr Zeit brauchen, um
Information und Eigenschaften von Produkten zu erklidren und zu prisentieren, sind
die Kanidle wie z.B. YouTube oder Instagram-TV/IGTV die richtige Wahl. Diese
sozialen Plattformen ermdglichen es ldngere Videos hochzuladen, die dadurch viele
Inhalte und eine ausfiihrlichere Prédsentation transportieren konnen. Aulerdem steht
zudem bei Produktbewertungen eine langfristige Optimierung der Auffindbarkeit im
Vordergrund, d.h. Videos sind auch nach langerer Zeit noch gut iiber Suchmaschinen
zu finden (vgl. Jahnke Hsrg. 2018, S. 74).

4 Konzeption der empirischen Untersuchung

In der vorliegenden Arbeit wird untersucht, welche Produkteigenschaften muss ein
Video der Fitness-Influencers bieten muss, um die Priaferenzen von Zuschauern zu
gewinnen. In der Literatur werden unterschiedliche methodische Ansédtze diskutiert,
um die Priferenzwirkung von Produktkonzepten zu analysieren. Das conjoint-
analytische Verfahren ermoglichen eine ,, simultane Analyse einer Vielzahl
alternativer Produktkonzepte bzw. Konzeptelemente* (Schubert, 1991, S.8).
Aufgrund der qualifizierten Vorteile wird die Conjoint-Analyse als Markt-
forschungsmethode fiir den vorliegenden Untersuchungsgegenstand ausgewihlt. In
dem folgenden Kapitel wird es zunichst erforderlich forschungsleitende Annahmen
zu formulieren. Danach wird auf die Spezifikationen der gewéhlten Untersuchungs-
methode ndher eingegangen. Daran ankniipfend wird das Untersuchungsdesign
vorgestellt. AbschlieBen werden Rahmenbedingungen fiir die Feldbefragung
diskutiert.

4.1 Hypothese

Die Forschungshypothesen prognostizieren in der Conjoint-Analyse den Ausgang der
konkreten Untersuchung. Die Ergebnisse der Conjoint-Analyseentscheiden, ob die
erstellten Hypothesen der Forschungspraxis entsprechen. Im Folgende werden 5
Forschungshypothesen formuliert:
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H1: Je jiinger die Zuschauer sind, desto aktiver sind sie hinsichtlich der Nutzung von
Influencer-Videos.

H2: Onlinebetrachter, die Instagram regelméfig nutzen, sehen sich gerne Influencer-
Videos auf Tiktok an .

H3: Nutzer von Fitness-Influencer-Videos, welche bei der Suche nach Produkt-
informationen die Empfehlung des Influencers als wichtiger machten, lassen sich
hinsichtlich der Relevanzbeurteilung mehr von der Expertenmeinung der Influencer
beeinflussen, als von informativen Verweisen also Verlinkungen unter Videos.

H4: YouTube ist bei der Auswahl der Influencer-Video-Kanile fiir den
Onlinebetrachter von groBtem Nutzen.

HS5: Umso jlinger die Zuschauer sind, desto wichtiger ist die Rolle der
Expertenmeinung von Influencern bei Relevanzbeurteilung des Videos.

4.2 Untersuchungsmethode

Eine zentrale Anforderung an die Erhebungsmethode ist die Identifizierbarkeit
von Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren. In diesem Forschungsrahmen wird die
Cojoint-Analyse als eine Nutzerpriaferenzmessmethode herangezogen. In der
Wissenschaft haben sich bis heute zahlreiche Weiterentwicklungen der
Conjoint-Analyse herausgebildet. Als Erstes soll geklart werden, warum die
Adaptiv Choice Based Conjoint-Analyse fiir diese Untersuchung auswéhlt
wurde.

4.2.1 Die Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse ist eine multiattributive Analysemethode, die als
dekompositionelles Verfahren der Préferenzmessung definiert ist (vgl. Helm/Steiner
2008, S.213). Diese Verfahren erschienen erstmals durch die zugrunde liegenden
Ideen und deren Annahmen von Robert Duncan Luce und John W. Tukey im Journal
of Mathematical Psychology im Jahr 1964 (vgl. Luce/Tukey 1964). Bis Anfang der
siebziger Jahre wurde eine erste conjoint-analytische Variante mit der allgemeinen
Vorgehensweise und verschiedener hypothetischer Beispiele, von Green und Rao
vorgestellt (vgl. Helm/Steiner 2008, S.213). Innerhalb einer relativ kurzen Zeit
konnte sich die Conjoint-Analyse nicht nur als eine sehr bedeutsame Methode
durchbringen, sondern versteht sich noch bis heute als eines der wichtigsten
empirischen Forschungstools im Bereich Marketing. In Anlehnung an Weiber/
Miihlhaus (2009) sind die grundlegenden Ablaufschritte einer Conjoint-Analyse in
Abb. 9 skizziert.
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Abbildung 9: Grundlegende Ablaufschritte und Interdependenzen der Coinjoint-Analyse
(Quelle:In Anlehnung an WEIBER/MUHLHAUS 2009, S. 43)

Der Untersuchungsansatz der Conjoint-Analyse geht weitestgehend von folgende n
Annahmen aus (vgl. Dietz 2007, S. 2 und Schubert 1991, S. 117): Jedes Produkt
besteht aus einer Verkniipfung mehrerer Merkmale und Eigenschaften, die einen
Einfluss auf die Gesamtpriferenz haben. Aus den Teilnutzenwerten der einzelnen
Merkmalsauspriagungen setzt sich der Gesamtnutzen eines Produktes zusammen.
Deshalb werden die Gesamtpriaferenzurteile fiir ein Produkt erhoben, um sie zu
einem spdteren Zeitpunkt, fiir die zugrundeliegenden Objektmerkmale, in ihre
Teilpriferenzen zu zerlegen. AnschlieBend werden Produkte mit einem hohen
Gesamtnutzen innerhalb des subjektiven Beurteilungsprozesses von Konsumenten
bevorzugt.

Die Wahl der Eigenschaften und ihrer Ausprigungen spielen eine entscheidende
Rolle fiir die Qualitit und den Erfolg conjoint-analytischer Untersuchungen, da sie
als methologische Grundlagen des weiteren Vorgehens zu sehen sind (vgl. Eggers/
Sattler 2011, S.39). Bei der Bestimmung der Eigenschaften und Auspriagungen sollte
vor allem der qualitative Aspekt beriicksichtigt werden. Die ausgewdéhlten
Eigenschaften sind Beurteilungskriterien, die dazu dienen, Produkte miteinander
vergleichen zu konnen. Wiahrend eine Eigenschaft als kaufentscheidungsrelevant
eingestuft wird, werden ihre Eigenschaftsausprigungen von den Nachfragern
wahrgenommen. Die Eigenschaftsausprigungen werden als das Eigene -eines
Produktes verstanden, das eine Einschitzung der Beziehungen verschiedener
Alternativen erlaubt (vgl. Helm/Steiner 2008, S.63).
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Abbildung 10: Anforderung an Eigenschaften uns Ausprdagungen (Quelle: In Anlehnung an
HELM/STEINER 2008, S. 87)

Bei der Bestimmung des Eigenschaftssets sollten Eigenschaften und Auspriagungen
den allgemeinen Anforderungen der Préiferenzmessmethode erfiillen. Diese
Anforderungen sind die Relevanz, die Beeinflussbarkeit und Realisierbarkeit,
kompensatorische Beziehung, Vollstandigkeit der Beschreibung zwischen den
Merkmalen sowie die Unabhingigkeit der Ausprigung und die Eindeutigkeit (vgl.
Helm/Steiner 2008, S.87). Nach Abbildung 10 ist die Relevanz insbesondere bei der
Bestimmung eines Eigenschaftssets zentral, welche nicht aus der Sicht eines
Anbieters bzw. eines Marktforschers, sondern allein aus der Sicht eines Kunden
entscheidend ist. Die in eine Untersuchung aufgenommenen Eigenschaften und
Auspragungen sollten die Alternativen des Evoked Sets beschreiben. Salienz ist ein
Indikator fiir die Relevanz von Eigenschaften, die in der entscheidungsrelevanten
Realitdt selektiert werden (vgl. Helm/Steiner 2008, S.105). Dabei sollten
Auspragungen von lediglich FEigenschaften, die Trade-off- und Added-value-
Eigenschaften determinant sind, einen entscheidungsrelevanten Nutzenunterschied
aufweisen (vgl. Helm/Steiner 2008, S.107).

Die weiteren ermoglichen Anforderungen wie die Realisierbarkeit und Beeinfluss-
barkeit nach Anbietersicht und eine kompensatorische Beziehung zwischen den
Merkmalen, einen Trade-off unter Einbeziehung aller zur Verfiihrung stehenden
Informationen. Die Merkmale und Merkmalsauspragungen miissen fiir den
Untersuchungsgegenstand moglichst auf vollstindige Darstellungen und eindeutige
sowie konkrete Formulierungen zuriickgreifen. Dariliber hinaus sollten die
verwendeten Auspriagungen frei miteinander kombinierbar sein (vgl. Helm/Steiner
2008, S.96). Hier ist noch zu beachten, dass ,das Vorhandensein einer
Eigenschaftsauspragung keinerlei Einfluss auf die Einschitzung einer Ausprigung
einer anderen Eigenschaft” ausiibt (Helm/Steiner 2008, S.90). Ebenfalls ist die
Eingrenzung der Anzahl ausgewihlter Eigenschaften und Ausprigungen aufgrund
der begrenzten menschlichen Informationsverarbeitungsfahigkeit zu empfehlen. Zu
den conjoint-analytischen Varianten zihlt entweder die Profilmethode, die auf Basis
aller Merkmalen und Auspridgungen komplette, mogliche Stimuli beriicksichtigt,
oder die Zwei-Faktor-Methode, die mit je zwei Eigenschaften ihrer Ausprigungen
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innerhalb einer Matrix gegeniibergestellt werden (vgl. Helm/Steiner 2008, S.214).
Mithilfe der Conjoint-Analyse kann eine Anzahl mdglicher Skalenarten sowohl
nichtmetrisch als auch metrisch beriicksichtigt werden. Die Bewertung von
Merkmalsauspragungen stellt den Kern der Conjoint-Analyse auf der Basis so
genannter Nutzenmodelle dar (vgl. Helm/Steiner 2008, S.54). Das Vektormodell wird
als einen stets linearen Nutzenverlauf von Eigenschaftsauspragungen eines
Merkmals bezeichnet. Unter dem Idealpunktmodell handelt es sich um ein
Vorhandensein einer idealen Ausprdgung mit maximalem Nutzen, das mit
zunehmender Entfernung zur idealen Auspridgung sinkt. Das Teilnutzenmodell ist
eine iblichste Form der Nutzenmodelle, welche durch alle untersuchten
Eigenschaftsauspragungen geschitzt wird (vgl. Helm/Steiner 2008 S.55). Dabei
werden a priori keine Annahmen iiber den Nutzenverlauf vorgegeben, weswegen das
Teilnutzenmodell nur bei nominal-skalierten Auspriagungen eingesetzt werden kann.
Damit eignet sich dies besonders fiir die Nutzenschitzung qualitativer Merkmale.

Obwohl die Conjoint-Analyse zahlreiche Vorteile und besonders realitdtsnahe
indirekte Datenerhebung besitzt, birgt sie dennoch auch einige Nachteile. Bei
untersuchten Produkten mit groBen Eigenschaftsanzahlen wird die traditionelle
Conjoint-Analyse problematisch. Zudem ist der Einsatz von innovativen
Produktideen hédufig nur schwer erkennbar, da die wichtigsten Kaufentscheidungs-
kriterien wie Eigenschaften und Auspriagungen spdter fiir die Nachfrager nicht
bestimmt werden und die Probanden {iiber keine Erfahrungen beziiglich des
untersuchten Produktes verfiigen. Aus diesem Grund sind heute zahlreiche
Weiterentwicklungen hervorgegangen, die diese Schwiche des urspriinglichen
Ansatzes abzumildern versuchen. Im Folgenden wird eines der existierenden
Verfahrensansitze- die ACBC- eine Betrachtung finden.

4.2.2 Charakteristika der ACBC

Die adaptive Choice-based-Conjoint-Analyse (ACBC) ist ein adaptives hybrides
Verfahren, das aus der klassischen Choice-based-Conjoint-Analyse (CBC) und der
Adaptive Conjoint-Analyse (ACA) weiterentwickelt wurde (Sawtoothsoftware,
2020). Das ACBC versucht die Vorteile der beiden klassischen Ansétze zu verbinden
und ihre Nachteile zu minimieren. Die Anwendung der Verfahren erfolgt in
computergestiitzten experimentellen Befragungen, bei denen die Antworten der
Probanden fiir die Gestaltung spéterer Befragungsteile genutzt werden. Somit
entstehen individualisierte Befragungen und die Ausgestaltung der présentierten
Produktkonzepte hdngt von den zu Beginn der Befragung offenbarten Préaferenzen
der Probanden ab. Im Gegensatz zur traditionellen Coinjoint-Analyse besteht die
ACBC aus ,,einem Self-Explicated und einem Conjoint-Analyse Teil” (Helm/Steiner
2008, S.220). Der Aufbau der ACBC sind in Abb. 11 dargestellt (vgl. Johnson/Orme
2007, S.5-7).

23



® bevorzugtes Produkt wird von Befragten
konfiguriert
1. Stufe
Hy brid ¢ mogliche und nicht akzeptabele Produktkonzepte
S . sind definiert.
creening e . must have*- Ausprigungen sind betrachtet
¢ Bildung der ,,Consideration Sets*
2. Stufe .
Wahl- Choice e Choice Sets auf Basis der Relevant Sets
entscheidung Taks

Abbildung 11: Ablauf des ACBC - Interviews (3 Phasen-Modell) (Quelle: In Anlehnung an
Johnson/Orme 2007, S.5-7)

Im experimentellem Befragungsteil werden die Ausprigungen jeder Eigenschaft
entsprechend der Priferenz von Entscheidungstrigern in eine Rangfolge gebracht.
Danach konnen die Entscheidungstriger durch die vorgelegten Choice-Tasks
bestimmen, ob einzelne Stimuli fiir sie infrage kommen oder nicht. Im ersten Schritt
“Build-Your-Own" kann der Proband ein individuelles Produktkonzept aus en
vorhandenen Merkmalen und Merkmalsauspriagungen erstellen. Die Ergebnisse der
BYO-Section bereitet die folgenden Alternativen-Sets in nachstem Schritt vor, indem
die Gestaltung eines auf die eigenen Priferenzen zugeschnittenen Produktkonzeptes
ermOglicht wird. Dabei werden dem Probanden Produktkonzepte vorgeschlagen, die
sich an den ausgewihlten Merkmalen des individuellen Produktkonzepts orientieren.

Im Screening Section werden die inakzeptablen Auspriagungen und absoluten Muss-
Auspriagungen identifiziert. Damit wird das Antwortverhalten der Probanden auf ein
mogliches nicht-kompensatorisches Entscheidungsverhalten gepriift (vgl. Bauer
2015, S.65). Die Merkmalsauspragungen, welche von Probanden ausgeschlossen
wurden, finden in den folgenden Produktkonzepten keine Beriicksichtigung mehr.
Zum Schluss wird die Kaufentscheidung von Produktkonzepten in Alternativen-Sets
abgefragt. Anhand der Ergebnisse in der Screening-Phase werden den Probanden
wihrend dieses Befragungsteils alle Stimuli vorgelegt, die konform mit den
getroffenen Aussagen {iiber inakzeptablen und absoluten Muss-Auspriagungen sind.
Wenn der attraktivste Stimulus erreicht wird, endet der dekompositionelle
Befragungsteil (vgl. Helm/Steiner 2008, S.222).

Aus dieser Kombination kann die ACBC die spezifischen Vorteile von
kompositionellen und dekompositionellen Methoden ergeben. Ein gro3er Vorteil der
ACBC liegt darin, dass die Anwendung der kompositionellen Methode erlaubt, eine
grofle Anzahl von Eigenschaften und Auspriagungen zu beriicksichtigen. Zusatzlich
wird bei der dekompositionellen Methode der Realitétsgrad der Einschédtzungen
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erhoht und zudem Interaktionseffekte beriicksichtigt (vgl. Helm/Steiner 2008, S.216).
Ein weiterer Vorteil der ACBC ist die leichte Anwendbarkeit, da sich die Erstellung
eines Erhebungsdesign, der Schitzergebnisse sowie auch der Marktsimulationen sehr
einfach mit Hilfe der Software durchfiihren lassen (vgl. Helm/Steiner 2008, S.222).
Verglichen mit CBC fordert das ACBC-Verfahren einen geringeren Stichprobe-
numfang, um aussagekréftige Ergebnisse zu liefern (vgl. Chapman et al. 2009). Im
Rahmen dieser Untersuchung sollen Strategieempfehlungen anhand von Mark-
simulation und Segmentierung abgeleitet werden, deshalb wird das ACBC-Verfahren
als eine relevante Alternative angewendet.

Die Bewertung fiir den Entscheidungstrdger ist aufgrund nutzenbalancierter
Paarvergleiche tendenziell schwieriger. Die kognitive Uberlastung fiihrt zu einem
hohen Zeitaufwand bei den Entscheidungsheuristiken (vgl. Helm/Steiner 2008,
S.222). Aus diesem Grund konnen Probanden ldngere Zeit mit einer ACBC
verbringen als mit einer traditionellen CBC-Befragung und erhalten somit mehr
Information beziiglich des Kaufentscheidungsprozess, besonders in komplexen
Kaufsituationen.

4.3 Untersuchungsdesign

Durch die Berticksichtigung der methodischen Starken und Schwichen einer ACBC
ist ein Untersuchungsdesign zu entwickeln, das die Beantwortung der
iibergeordneten Fragestellungen dieses Forschungsprojekts sowie die Hypothesen-
priifung ermdglicht. In diesem Kapitel werden ausgewdihlte Eigenschaften und ihre
Auspriagungen im Rahmen der ACBC vorgestellt. Zum Schluss wird der begleitende
Rahmenfragebogen behandelt.

4.3.1 Eigenschaften und Auspragungen der ACBC-Analyse

Auch wenn Influencer-Marketing einer der relevantesten Trends im Online-Bereich
ist und von ausgewihlten Branchenexperten als sehr wichtiges Marketingtool
angesehen wird, mangelt es in der Fachliteraturen an fundierten Erkenntnissen iiber
den Einsatz des Themas im Rahmen kommunikationspolitischer Aktivititen von
Fitnessbranchen. Aus diesem Grund wurden Recherchen der Fachliteratur in Bezug
auf die Themen Influencer- Marketing sowie Video-Marketing durchgefiihrt, um
Eigenschaften zu finden, mit denen Influencer-Videos realitdtsnah abgebildet bzw.
operationalisiert werden konnen. Danach werden die, im Folgenden zu
untersuchenden Eigenschaftsauspragungen des Marktforschers, aufgrund seiner
bisherigen Erfahrungen mit dieser Produktkategorie festgelegt. Anhand der Meta-
Studie von Schubert (1991, S.317) wurde ein solches Verfahren ohne Einbeziehung
der Konsumenten zur Bestimmung héufig in der Praxis genutzt, um die zu
untersuchenden Eigenschaften und deren Ausprigungen zu ermitteln (vgl. Helm/
Steiner 2008, S.112). Fiir ein Influencer-Video wurden vier vermutliche
priaferenzrelevante Merkmale angesetzt, aber die Anzahl ihrer Auspragungen ist nicht
ausgeglichen. Die Eigenschaften Fitness-Inhalt, Kanal und Videolinge verfligen
iiber fiinf Auspriagungen. Die Eigenschaft Relevanz der Influencer-Empfehlung
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ergibt sechs Ausprigungen. Nachfolgend werden die Eigenschaften und ihre
Ausprigungen im Einzelnen vorgestellt.

Fitness-Inhalt:

Warum sehen sich Social-Media-Nutzer Influencer-Videos an? Diese Frage stellt eine
besondere Heuausforderung fiir Video-Hersteller bei der Entwicklung von
Influencer-Videos zum Thema “Fitness” dar. Die Nutzer konsumieren Influencer-
Videos, wenn sie sich gut unterhalten und informieren mochten oder diese
irgendeinen anderen personlichen Mehrwert bieten. Ein ideales Video zu erstellen,
welches alle genannten Punkte vereint, ist in der Realitét nicht moglich (vgl. Schulz,
2013, S.13). Es fiihrt dazu, dass das angegebene Themenumfeld des Influencer-
Videos bei der Produktion die Zielgruppe ansprechen sollte. Auf sozialen Plattformen
sind angebotenen Fitness-Influencer-Videos mit unterschiedlichen Inhalten
verdffentlicht. Zum Thema Fitness zdhlen zentrale Inhalte wie z.B. Training und
Erndhrung, die vermutlich priferenzdeterminant sind. Neben den Tipps zur
Erndhrung oder zum richtigen Training berichten die Fitness-Influencer zudem
begeistert iiber die Verbesserung des sportlichen Aussehens, damit sie den Wunsch
des Betrachters bestdrken, etwas fiir die eigene Gesundheit und das Aussehen zu tun.
Anhand der Wahrnehmung des Videos als ,,Live-Action" nehmen die Follower
scheinbar am Leben des Influencers teil, wie am Leben eines Freundes. Dadurch
besteht eine erhohtere Aufnahmebereitschaft fiir Werbebotschaften als bei géngigen
Werbevideos. Anhand der anderen Nutzungskontexte konnen beim Zuschauer noch
weitere Erwartungshaltungen an den Videoinhalt aufgeworfen werden. Hier sind
Fitness-Motivation und -Mode beschrieben.

Die folgenden Auspragungen werden deshalb fiir diese Untersuchung festgelegt:
* Training-Tipps

* Verbesserung des sportlichen Aussehens

* Erndhrung (z.B. Rezepte, Erndhrungsplan erstellen u.a)

* Fitness-Motivation

* Fitnessmode

Videolinge:

Die Videolédnge ist vor allem davon abhéngig, was mit dem Inhalt erzielt werden soll.
Ein Influencer-Video muss genug Zeit haben, um die gewlinschten Informationen zu
vermitteln ohne unndétig auszuschweifen. Zur Orientierung werden in der Conjoint-
Befragung den Teilnehmern beispielhaft aktuelle Videoldngen einiger Plattformen
genannt, um somit eine Orientierung und Eigenschédtzung zu bieten. So lduft ein
Video zum Beispiel auf TikTok nur 30 Sekunden, auf Instagram-TV unter 60
Minuten und auf YouTube unlimitiert. Fiir die Untersuchung wurde eine optimale
Videoldnge entwickelt, sofern die Bereitschaft des Zuschauers besteht den gesamten
Inhalt zu konsumieren.

Folgende Merkmale werden im Rahmen dessen fiir die Studie festgelegt:

* Bis /2 Minute

* Mehr als %2 Minute bis 1 Minute

* Mehr als 1 Minute bis 5 Minuten

* Mehr als 5 Minuten bis 10 Minuten
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* Mehr als 10 Minuten

Kanal:

Neben den eigentlichen Inhalten von Influencer-Videos tragen auch die Kanile
wesentlich zum Erfolg der Kommunikationsstrategie bei, welche die Bekanntheit des
Produktes oder Marke zu steigen, das Image zu verbessern oder neue Kunden zu
gewinnen versucht. Anhand dieses Merkmals wird die Schliisselfrage {iberpriift,
welche Kandle fiir welche Zuschauer bzw. Follower tatsdchlich interessant sind. Die
Analyse der Anbieter zeigte sechs potenziell praferenzrelevante Plattformen auf.
AuBerdem hat jeder Kanal eine eigene Technik, die eine ebenso grofle Rolle
beziiglich Mediennutzung von Zuschauern sowie Fitness-Influencer mit
Millionenreichweiten spielt.

In meisten Fillen wird man automatisch eher bei YouTube als bei Instagram oder
Facebook aktiv, wenn es in der medialen Berichterstattung um Video- und
Influencer-Marketing geht. YouTube bietet vielfaltige Moglichkeiten fiir den Einsatz
von Influencer-Marketing, da diese Plattform mit der ldngsten Historieden
Professionalisierungsgrad der Influencer erh6ht. Wahrend Instagram heutzutage einer
der beliebtesten Kanile fiir Influencer ist, bietet Facebook eine Vielzahl
verschiedener Posting-Typen wie z.B. Text, Fotos, Videos oder Links an. Aus diesem
Grund benutzen Influencer ihre Facebook-Seite oftmals als ergdnzenden Kanal, auf
dem die Links von Video-Contents geteilt werden. TikTok ist die vergleichsweise
jingste App in der Social-Media-Landschaft, welche seit 2019 eine grofle
Aufmerksamkeit in der Online-Marketing-Szene genieB3t. Der Nutzer stellt sich in
sogenannten ,,Challenges” vor Herausforderungen mit den kurzen Clips die lustigen
Aufgabenstellungen zu verschiedensten Themen beinhalten (vgl. Jahnke Hrsg. 2018,
S.72). Mit 5,5 Mio. aktiven Nutzern in Deutschland und einer langen Liste der
Follower-starksten Influencer verbirgt sich Tiktok als aufkommendes Potenzial fiir
Marketer (FUTUREBIZ, 2019).

Dagegen bietet Snapchat eine Art von Content an, welche als ,,Ephemeral Media”
bezeichnet wird, was bedeutet, dass die Inhalte bereits kurz nach ihrer
Veroftentlichung wieder verschwinden und nicht mehr fiir den Nutzer einsehbar sind
(vgl. Jahnke Hrsg. 2018, S 75). Ein weiterer bekannter Name in der Social-Media-
Landschaft ist die Plattform Twitter, welche bislang keine grofle Rolle im Influencer-
Marketing spielt. Das Problem von Twitter liegt vermutlich am plattformbedingten
Fokus auf kurze Textinhalte. Dennoch sind beide Kanéle, sowohl Snapchat als auch
Twitter bei dieser Untersuchung nicht ginzlich auler Acht zu lassen. Sie verfiigen
mit ihrer Ausrichtung iiber klare Alleinstellungsmerkmale in der Social-Media-
Landschaft. Die folgenden Merkmalsauspragungen werden daher fiir die Forschung
festgelegt:

* Youtube

* Instagram

* Facebook

* Tiktok

* Snapchat
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* Twitter

Relevanz der Influencer-Videos

Wie bereits im Kapitel 3.3 beschrieben, stellen Influencer-Videos im Zeitalter des
Internet einen neuen Kommunikationskanal zwischen Marken und Kunden dar. Die
Informationsaufnahme sowie das Verhalten der Konsumenten haben im Laufe des
digitalen Zeitalters enorm verdndert. Der Kunde kann hierbei selbst seine Meinungen
und Einschitzungen zu Produkten mit anderen teilen und vertraut eher den
Meinungen seiner Freunde, Verwandten oder anderen Influencern (vgl. Jahnke Hrsg.
2018, S.30). Anhand des Prinzips der Word-of-Mouth-Kommunikation sprechen die
Influencer in ihren Videos, betrachtet aus der Sicht der Zuschauer, relevante und
interessante Inhalte an. Die Vorteile liegen daher auf der Hand: Je mehr Relevanz die
Influencer-Empfehlungen in den Augen der Nutzer besitzen, desto besser konnen sie
den Entscheidungsprozess der Konsumenten beeinflussen. Deswegen ist eine klare
»Must have”-Eigenschaft der Influencer-Videos die wahrgenommene Relevanz von
Empfehlungen. Die Beurteilung der Relevanz von Influencer-Videos ist einer der mit
Anstand wichtigsten Hebeln, um das Interesse der Nutzer zu gewinnen.

Nutzer haben heutzutage hohe Anspriiche beziiglich der Inhalte des Fitness-
Themenbereich. Fiir den Erfolg eines Influencer-Videos kdnnen Expertenmeinungen
eine gute Ergédnzung zu sein, damit sie das Vertrauen und Interesse von Zuschauern
wecken. Influencer-Videos haben ein groBles Potenzial Expertenwissen alltagsndher
zu machen. Zugleich bieten sie die Moglichkeiten fiir einen Erfahrungsaustausch und
eine Unterstlitzungsplattform von Followern. Die Interaktionen auf ein Video wie
z.B. eine hohe Anzahl von Aufrufen, Kommentaren oder Likes kdnnen auch positive
Beurteilung der Inflluencer-Videos erhohen. Influencer-Videos mit einer hohen
Anzahl von Aufrufen erhalten noch mehr Views und so weiter. Wenn die
Suchergebnisse beispielsweise aufgerufen sind, wird an erster Stelle selten ein Video
mit wenigen Views auftauchen. Je mehr Aufrufe ein Video hat, umso hoher ist die
Wahrscheinlichkeit auf der ersten Position zu stehen. Dieses zusétzliche Effekt wird
sog. Social Proof genannt d.h. ,was den anderen Menschen gefillt auch uns
eher (Hutter, 2019). Durch Influencer-Videos nehmen Zuschauer Informationen
oder Empfehlungen nicht mehr einfach hin, sondern hinterfragen diese.
Konsumenten mochten die wichtigsten Informationen zu Produkten/Dienstleistung
iiber den Video-Beschreibungstext erhalten. Auf vielen Social-Media-Plattform gibt
es die Moglichkeit einer sogenannten Backlinks zu verbinden, die fiir Zuschauer
wichtig sind, da dadurch die Informationssuche erleichtert wird. Durch den Backlink
gelangen die Follower direkt auf die Unternehmenswebseite oder erhalten weitere
Produktinformationen. Neben eigener Produkt-/Dienstleitungserfahrung kann die
Relevanz des Influencer-Videos noch anhand werblicher Prédsentation durch
Influencer beurteilt werden. Alle Influencer-Videos, die fiir die werbliche
Prisentation eines Produkts erstellt werden, miissen gemél § 5a Abs. 6 des Gesetzes
iiber den unlauteren Wettbewerb als Werbung gekennzeichnet werden (Mattgey,
2018). Die Transparenz der gesamten Zusammenarbeit zwischen Influencer und dem
Unternehmen ist wichtig fiir den Erfolg des Influencer-Videos. Bei der Prisentation
des zu bewerbendes Produktes geht es vor allem darum, glaubwiirdig
riberzukommen. Ein Influencer-Video, welches ehrlich und offen mit den
Kooperationen umgeht, vermeidet die Glaubwiirdigkeit zu verlieren. So wird die
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Eigenschaft “die Relevanz der Influencer-Videos" anhand folgender Ausprigungen
in die Studie beurteilt:

* Eigener Produkterfahrung

* Der Experten-Meinung des Influencers

* Hoher Anzahl von Aufrufen, Likes, Kommentaren

* Informativer Verweise, Links unter Video

* Der Empfehlungen der Freunde oder Bekannte

» Werblicher Priasentation durch Influencer

4.3.2 Rahmenfragen der empirischen Untersuchung

Der Rahmenfragebogen der Conjoint-Befragung ist in vier Themenbereiche
gegliedert. Die Rahmenfragen unterstiitzen die Beantwortung der Kernfrage,
inwieweit individuelle Mediennutzung die Erwartungen an ein Influencer-Video
beeinflussen bzw. welche Rolle Empfehlungen von Influencer-Videos einen Einfluss
auf das Konsumentenverhalten haben. Die wichtigsten potenziellen Zusammenhénge
werden in Hypothesenform tiiberpriift. Dariiber hinaus ermoglichen weitere Fragen
die Auswertung der mdoglicherweise ergdnzenden Einflussfaktoren auf den Erfolg
von Influencer-Videos. Eine Interpretation potenzieller Zusammenhénge ist moglich,
da die Kovarianz aus den Rahmenfragen in die Analyse der gewihlten
Eigenschaftsauspragungen einbezogen sowie filir weitere Analyseschritte iiber
hierarchische Bayes-Modell (HB) mit den Teilnutzenwerten aus der ACBC
zusammengefiihrt werden kénnen (vgl. Orme/Howell 2009).

Der erste Themenbereich befasst sich mit der Filterfrage zum Thema ,,Fitness”. Falls
ein Proband noch keine Fitness-Influencer-Videos gesehen hat, ergeben sich keine
weiteren Fragen, da die Person somit nicht zur Zielgruppe der Untersuchung gehort.
Im zweiten Themenbereich wird die Rolle der Empfehlung von Influencern in dem
Entscheidungsprozess behandelt. Hier wird erfasst, inwieweit die Probanden
Influencern vertrauen. Aullerdem werden die Typen der Kaufentscheidung von
Fitness-Produkten ermittelt. Anhand dieser Fragen soll die Beeinflussung von
Influencer-Videos auf die Unternehmenskommunikation interpretiert werden. Es
folgt ein Themenbereich, der die Art und Weise der Nutzung von Influencer-Videos
beinhaltet. Hier wird beriicksichtigt, ob die befragte Person einen Influencer
abonniert hat, um die Affinitdt zu Influencer-Videos zu priifen. In Hinblick auf
Informationsquellen fiir neue Produkte/ Dienstleistungen wird abgefragt, wie haufig
Probanden sich Influencer-Videos auf Social-Media-Plattformen ansehen und ob sie
Influencer-Videos als eine Informationsquelle nutzen. Anhand dieser beiden Fragen
soll die Bedeutung des Influencer-Videos im Kontext der Kommunikationspolitik
bzw. Produktpolitik interpretiert werden. Nach dem dritten Themenbereich folgen die
Auswahlentscheidungen der ACBC. Soziodemografische Angaben sind als vierter
Themenbereich am Ende der Befragung aufgelistet, da sie zum einen leicht zu
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beantworten und zum anderen der Dramaturgie des Fragebodens am wenigsten
zutrdglich sind (vgl. Porst, 2014, S.147).

4.4 Rahmenbedingungen fir die Feldbefragung und Befragungsablauf

Fiir die Erstellung des Fragebogens und die Auswertungen der Ergebnisse wurde die
akademische Lizenz der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg fiir
ein Software-Paket des Anbieters Sawtooth Software genutzt. Dieses umfasst die
Fragebogen-Software SSI Web, die im Rahmen der Auswertungen benoétigten
Module ACBC, HB und den Marktsimulator. Das Design der ACBC wurde anhand
der Empfehlungen von Sawtooth Software erstellt. In die BYO-Section wurden alle
vier Eigenschaften integriert. Nach der BYO-Frage folgt eine Screening-Phase, in
der 6 Screening Tasks und 3 Konzepte pro Screening Task festgelegt werden. In der
ACBC-Untersuchung gibt es 2 Unaceptables- und 2 Must-Have-Fragen. Des
weiteres werden in der Choice-Taks-Section maximale 8 Produktkonzepten begrenzt,
die Zahl der Produktkonzepten pro Aufgabe ist auf 3 vorgelegt. Hierbei wurde keine
Kalibrierungsphase integriert. Die Formulierung der Fragestellung ist iiber alle
Auswahlentscheidungen hinweg konstant. (vgl. Abbildung 12).

Sie wollen sich Influencer-Videos auf Social-Media-Plattform ansehen. Welches der folgenden Videosangebote ist fur Sie
das interessanteste? Entscheiden Sie sich! Gleiche Eigenschaften aller Videos sind blau markiert

(1 0f 4)

Fitness-Inhalt informiert, wie man sein Trainings-Tipps Trainings-Tipps
sportliches Aussehen
verbessert.
Videolange bis 1/2 Minute mehr als 10 Minuten bis 1/2 Minute
Kanal Youtube Youtube Youtube
Relevanz des informativer Verweise, Links eigener Produkterfahrung werblichen Prasentierens
Influencer-Videos unter Video durch Influencer
beurteilt anhand
Back Next

Abbildung 12: Screenshot eines beispielhaften Choice Sets der Conjoint-Befragung (Quelle:
eigene Darstellung)

Vor der Verdffentlichung der Online-Befragung wurde ein Vortest durchgefiihrt,
sodass alle moglichen Missverstindnisse und Rechtschreibfehler korrigiert und
verbessert werden konnten. Voraussetzung fiir die Teilnahme an den personlichen
Online-Befragungen ist einerseits, dass die Probanden eine gewisse Affinitit zu
Online-Video besitzen. Andererseits ist muss ein grundsétzliches Interesse fiir den
Fitnessbereich erforderlich. Durch die Filterfrage wurde sichergestellt, dass lediglich
diejenigen, die die genannten Kriterien erfiillen an der Befragung nur teilnehmen
konnten. Beantworteten Personen die Frage ,,Wie hiufig sehen Sie Online-Videos
zum Thema ,Fitness‘?” mit ,Nie”, wurden sie ebenfalls von der Umfrage
ausgeschlossen. Auf diese Weise konnte ein erfolgreich aussagekréftiges Ergebnis
der Conjoint-Analyse erzielt werden. Die Online-Befragung wurde fiir zwei Wochen
durchgefiihrt und fand im Zeitraum von 21. Januar bis 03. Februar 2020 statt. Die
Datenerhebung erfolgte in einem Fitness-Studio in Hamburg, durch Studierende des
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Department Information an der HAW Hamburg sowie im personlichen Freundes-
und Bekanntenkreis.

5. Ergebnisse der empirischen Untersuchung

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Conjoint-Analyse ausgewertet und
interpretiert. Zunidchst wurden die gesammelten Befragungsdaten bewertet. Im
Anschluss wurde eine Marktsegmentierung durchgefiihrt, die Erfolgs- und
Misserfolgsfaktoren von Influencer-Videos nach Zielgruppen aufzeigte, wodurch die
Charakterisierung eines optimalen Videos erfasst wurde. Im Rahmen der
Marktsimulation wurde ein Marktbild entwickelt, dass die Auswirkungen
strategischer Angleichung verdeutlicht. Zum Schluss wurde der Einfluss der
Kovariate auf die Nutzenschitzungen der Merkmalsauspragungen gepriift.

5.1 Soziodemografische Struktur der Zuschauer

Innerhalb des Befragungszeitrahmes nahmen insgesamt 127 Personen teil. 77 der
Probanden, haben die Umfrage vollstindig beantwortet. Nach Beendigung der
Filterfrage standen 61 Interviews zur Auswertung zur Verfithrung. Hierzu wurde die
soziodemografische Struktur der Probanden mit den Annahmen zur Nutzerschaft von
Influencer-Videos-Angeboten verglichen. Aus den Rahmenfragen geht zudem hervor,
wie grof3 der Anteil der Probanden ist, die sich bereits Influencer-Videos ansehen und
sich von Influencern beeinflussen lassen.

Die Geschlechterverteilung innerhalb der 61 Probanden zeigt eine Tendenz hin zu
mehr weiblichen als ménnlichen Konsumenten. Anhand der Abbildung 13 ist zu
erkennen, dass sich ca. 86 % der Befragten weiblichen, 26 % ménnlichen und 2 %
anderen Geschlechts zuordnen.

Geschlechterverteilung in Prozent

anderes
2% mannlich
12.9%

weiblich
85.1%

Abbildung 13: Eine groBe Anzahl der Probanden ist weiblich (Quelle: eigene Darstellung)
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Bei der Verteilung der Altersstruktur zeigt sich dariiber hinaus eine Tendenz hin zur
jingeren Altersgruppe. Wihrend der GroBteil der befragten Personen mit 92 %
zwischen 18 bis 29 Jahren alt ist, sind die 30- bis 39 Jahrigen zu knapp 5 % vertreten.
Die restliche 3% der befragten Personen ist der Altersgruppe der 40 Jihrigen oder
alter zuzuordnen (siche Abb.14). Anhand der Befragungsergebnisse wird die zuvor
aufgestellte Hypothese H1 bewiesen. Hinsichtlich der Altersverteilung ist ergdnzend
zu bemerken, dass Fitness-Online-Videos bestimmte Kompetenzen von Nutzern
erfordern, etwa Kenntnisse liber den Markt, Interesse am Bereich Fitness und
Kenntnisse im Umgang mit neuen Technologien. Mit ebendiesen Apparaturen hat in
erster Linie die jiingere Generation bereits Erfahrungen gemacht. Dies kann als ,,ein
positives Signal” fiir das Konzept des Influencer-Videos zum Thema ,Fitness”
gesehen werden.

40-49
30-39 50-59
5% 1%

Altergruppe in Prozent

18-29
92%

Abbildung 14: Altersgruppen der Befragten sind in der jungen Generation (Quelle: eigene
Darstellung)

Des Weiteren sind tiber drei vierteln der Probanden (79 %) Studenten. Die
Stichprobe steht weiterhin zu tiber 18 % aus Berufstitigen. Die Kategorie ,,Andere
Berufe* sind mit anteilig 3 % vertretet. Auffdllig ist ein hoher Anteil an
Akademikern. 44 % der Probanden geben an, ein Studium an der Hochschule
abgeschlossen zu haben, 49 % haben die Abitur, Fach- oder Hochschulreife erlangt.
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Taitigkeit der Probanden in Prozent

anderes
3%

berufstatig
18%

Student
79%

Abbildung 15: 79% der Probanden sind Studenten (Quelle: eigene Darstellung)

5.2 Ergebnisse der Rahmenbefragung

Aus den Ergebnissen der Rahmenfragen werden die befragten Onlinebetrachter a
priori-segmentiert, um zu priifen, inwieweit die Befragung Zuschauer von Online-
Videos zum Thema ,,Fitness” und insbesondere Zuschauer von Influencer-Videos
reprasentiert. Zundchst ist festzustellen, dass 80 % der Befragten bereits Erfahrungen
mit Online-Videos zum Thema ,,Fitness” gemacht haben. Dabei sehen sich 17% der
Befragten ,tiglich” 25 % ,gelegentlich” und 38 % ,selten” Online-Videos zum
Thema ,,Fitness” an (vgl. Abb.16). Mit rund 67 % gab ein Grofiteil der Befragten an,
ein Abonnement bei einem Influencer zu besitzen. Allerdings haben weibliche
Probanden, wie in Abbildung 17 dargestellt, anteilig hiufiger Influencer abonniert.
So besitzt rund die Hilfte der médnnlichen Probanden kein Abonnement bei einem
Influencer.

Inwieweit reprisentiert die Befragung Zuschauer von Online-Videos zum Thema
,,Fitness”’? (in Prozent)

80

60

@ tiglich
40

gelegentlich
©® selten

20 nie

Haufigkeit der Nutzung in Prozent

keine Erfahrungen bereits Erfahrungen
mit Online-Videos mit Online-Videos

Abbildung 16: 80% der Befragten haben bereits Erfahrungen mit Online-Videos zum Thema
»Fitness” (Quelle: eigene Darstellung)
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Die Prozent der Befragten, die Influencer abonnieren
(nach Geschlecht)

@® Nein
® Ja

mannlich weiblich

Abbildung 17: Die weiblichen Probanden besitzen hdufiger als ménnliche ein Abonnement
bei einem Influencer (Quelle: eigene Darstellung)

Durch eine Rahmenbefragung ergidnzend zur Conjoint-Analyse wurden weitere
relevante Angaben zur Mediennutzung, speziell zur Video-Nutzung und zur Rolle der
Empfehlung von Influencern-Videos im Kaufentscheidungsprozess gesammelt. Eine
Tabelle zur Darstellung des Vergleichs zwischen den Altersgruppen und der
abgefragte Nutzungshiufigkeit der Probanden wurde fiir diesen Beweis erstellt.

Haufigkeit der Videonutzung
Nr. |Altersgruppe . 1/2 Std. bis | 1 Std. bis Gesamt
weniger als . . 3 Std. und
1/2 std weniger als 1 | weniger als 3 mehr
: std. std. €
1. 18-29 10 19 20 7 56
2. 30-39 1 2 0 0 3
3. 40-49 1 0 0 0 1
4, 50-59 1 0 0 0 1
5. | 60 und dlter 0 0 0 0 0

Tabelle 1: Nutzungshé&ufigkeit und Altersgruppen in Personen, n=61 (eigene Darstellung)

So lisst sich hieraus erkennen, dass 56 Personen, also die meisten Betrachter von
Social-Media-Videos der Altersgruppe der 18-bis 29-Jdhrigen angehoéren. Dabei
verbringen 20 Personen eine Stunde bis weniger als drei Stunden pro Tag mit der
Betrachtung von Videos in sozialen Medien, 19 Personen haben angegeben, sich 30
Minuten bis weniger als eine Stunde Videos anzuschauen, wéhrend 10 Personen
wiederum weniger als 30 Minuten dafiir aufzubringen und 7 Personen gaben an sich
tiaglich mehr als drei Stunden mit Videos zu befassen.
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Vor dem Hintergrund der ACBC ist die Social-Media-Plattform relevant, auf der
Influencer-Videos angeboten werden (Abbildungen 18 bis 20). Aufgrund des
Marktstellenwertes der Plattformen ist es daher nicht verwunderlich, dass alle
Befragten (n=61) YouTube und Instagram préferieren. 26 % der Befragten sehen sich
taglich Influencer-Videos auf YouTube an und 34 % tun dieses nur gelegentlich.

Nutzungshéufigkeit von Influencer-Videos auf YouTube
in Prozent

nie
15%

selten
25%

gelegentlich
34%

Abbildung 18: YouTube ist eine der beliebtesten Videoplattform (Quelle: eigene Darstellung)

Neben YouTube ist Instagram die hiufigste verwendete Plattform, auf der sich rund
31 % der Probanden taglich Influencer-Videos ansehen. Knapp 30 % nutzen
Instagram zumindest gelegentlich. So ist anhand der Abbildung 20 erkennbar, dass
insgesamt 75 % der Zuschauer von Influencer-Videos eher ,selten” bzw. ,nie”
Facebook nutzen. Diese Beobachtung ldsst vermuten, dass YouTube und Instagram
am ehesten den Anforderungen des Influencer-Marketings fiir Fitnessunternehmen
entsprechen, dass deren Zielgruppe in sozialen Medien aktiv ist und den
Empfehlungen der Fitness-Lifestyle-Influencern folgen. Die sozialen Medien haben
sogar das Potenzial, die traditionellen Medienkanéle als beeinflussendes Medium
abzuldsen.

Nutzungshiufigkeit von Influencer-Videos auf Instagram
in Prozent

nie
28% taglich

31%

selten
11%

gelegentlich
30%

Abbildung 19: Auf Instagram sehen rund 31% der Probanden téglich Influencer-Videos an
(Quelle: eigene Darstellung)
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Nutzungshaufigkeit von Influencer-Videos auf Facebook
in Prozent

taglich
11.1%

gelegentlich
13.1%

nie
49.5%

Abbildung 20: Facebook verliert mehr Nutzer, die Influencer-Videos anschauen
(Quelle: eigene Darstellung)

Dariiber hinaus informieren sich die Probanden zunehmend iiber Influencer-Videos.
So gaben rund 38 % von ihnen an, gelegentlich durch Influencer-Videos
Produktinformation zu finden. So verwenden 8% der Befragten regelmiflig
Influencer-Videos als Quelle fiir Produktinformation. Beziiglich des Kaufverhaltens
von Befragten zeigt sich in der Frage ,,Wie sehr stimmen Sie der folgenden Aussage
zu? “ "Bei der Suche nach Produktinformation ist mir die Empfehlung des Influencers
wichtig.,, ein deutliches Bild. 48 % der Probanden stimmen eher zu, dass ihnen bei
der Suche nach Produktinformation die Empfehlung des Influencers wichtig ist. 5 %
stimmen der Frage voll und ganz zu. 54 % der Befragten, haben bereits aufgrund
eines Influencer-Videos ein Produkt gekauft. Die repridsentativen Ergebnisse
verdeutlichen, dass Influencer-Videos bereits ein sehr wichtiges Medium in Bezug
auf Werbung und Marketing darstellen. Deshalb sollte die Fitnessbranche auch in
Zukunft auf Influencer-Marketing setzen, um insbesondere die junge Zielgruppe der
18- bis 29-jahrigen Konsumenten zum Kauf ihrer Produkte zu bewegen.

Fille
Kaufverhaltensart trifft eher | trifft eher | trifft nicht
trifft voll zu

u nicht zu zu
Vor dem Kauf suche ich a4
intensiv und wage 39 16 0
Alternativen ab.
Bei einigen Produkten bin
ich auf bestimmte Marken 13 49 28 10
festgelegt.
Ich bin bei der Suche
immer offen fir 36 39 20 5
Inspiration und Neues.
Igh interessiere mich fur 18 33 36 13
die neusten Trends.
Ich kaufe gerne das
Besondere und 13 30 38 16
AuRergewdhnliche.

Tabelle 2: Arten von Kaufentscheidung der Fitness-Produkte in Prozent, n=61 (Quelle:
eigene Darstellung).
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In Hinblick auf die untersuchten Arten von Kaufentscheidung suchen 44 % der
Stichprobe vor dem Kauf eines Fitness-Produkt intensiv und wégen Alternativen ab.
Es wird deutlich, dass die Entscheidungsart von Fitness-Produkten zur extensiven
Entscheidungen gehort.(vgl. Tabelle 2). Die Ergebnisse zeigt sich auch, dass bei
einigen Produkten die befragten Personen auf bestimmte Marken festgelegt sind (49
% der Befragten stimmen eher zu). Es ist vermutlich, dass eine habitualisierte
Kaufentscheidung nur fiir die Fitnessprodukten gilt, welche ein geringes Kaufrisiko
mit sich bringen, wie z.B. Sportkleidung, gilt. Bei den Low-Involvement-Produkten
lohnen sich ein erhohter Informations-und Beschaffungsaufwand nicht. In diesem
Fall stellt der Erfolgsfaktoren Schliisselinformationen dar, wie u.a. der Preis (vgl.
Gelbrich et al., 2018, S.46). Bemerkenswert ist aulerdem, dass ein Zusammenhang
zwischen der anteiligen Kaufverhaltensart und der vergleichsweise jungen Befragten
besteht (siche Tabelle 3). 46 von 56 Probanden in der Altersgruppe von 18 bis 29 (ca.
82 %) suchen vor dem Kauf intensiv nach guten Kaufoptionen und wagen moglichen
Alternativen ab (24 Personen stimmen fiir “trifft voll zu” und 22 Personen fiir“trifft
eher zu”). Es wird verdeutlich, dass die Mehrheit der Befragten bereits vor dem Kauf
von Fitness-Produkten durch hohe kognitive Prozesse gepragt werden.

Félle

LT trifft voll zu | trifft eher zu t:::‘te:\jr trifft nicht zu

Vor dem Kauf suche ich
intensiv und wage 24 22 10 0
Alternativen ab.

Bei einigen Produkten
bin ich auf bestimmte 7 29 15 5
Marken festgelegt.

Ich bin bei der Suche
immer offen flr 21 20 12 3
Inspiration und Neues.

Ich interessiere mich fur

die neusten Trends. 10 17 21 8

Ich kaufe gerne das
Besondere und 7 19 21 9
AuBergewohnliche.

Tabelle 3: Zusammenhang zwischen der anteiligen Kaufverhaltensart und der jungen
Befragten in Personen, n=56 (Quelle: eigene Darstellung)

AuBerdem ist auch erkennbar, dass ein grofer Teil der jungen Probanden (41
Personen = ca. 73 %) sind bei der Suche nach Produkten stets offen fiir Inspiration
und Neues sind. Die Altersgruppe der 18- bis 29-Jdhrigen gehort zur der sog.
Millennials-Generation, welche durch Social-Media-Plattformen alle neuen
Informationen {iiber Marken und Unternehmen erfahren. Sie erhalten externe
Informationen zumeist durch den "Dritter” wie z.B. Freunden oder Influencer. Dies
verdeutlicht die zunehmende Bedeutung des Influencer-Marketings besonders in der
Fitessbranche.
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5.3 Ergebnisse der Adaptive Choice-Based Conjoint-Analyse

In der Conjoint-Analyse werden die Priaferenzen von Eigenschaften und ihre
Auspragungen geschitzt, dadurch wird der Einfluss der einzelnen Eigenschafts-
auspragungen auf die Auswahlwahrscheinlichkeit untersucht. Der RHL-Wert steht
fiir ,,Roo0t Likelihood" und ist ein intuitives Mal3 dafiir, wie angemessen die Losung
zu den Daten passt. Der bestmogliche Wert ist 1,0 wéihrend der schlechtesten Wert
der Kehrwert der Anzahl ist, der in der durchschnittlichen Aufgabe die
verfiigbaren Auswahlmoglichkeiten darstellt (Sawtooth, 2020).

|t L i u
;Sawtooth Software ACBC Analysis - HB |
] 1
||Previous Iterations 40000 Parameter E stimates ]
||Preliminary iterations 20000 M’V"\/\/\/"\ "\‘/"’\/\ |
IDzaus used per respondent 20000 /\\ YN . ]
ITotal iterations 40000 1
INumbez of respondents €l 1
IParameters per respondent 19 0
| I
1 2 !
I @ I
I . & 1
Iteration 40000 o
! Current Average = !
lloct. cert. 0.492 0.487 !
IRLH 0.€36 0.633 ]
llavg Variance 2.706 2.530 |
.’azameter RMS 2.52¢ 2.507 .
iIterations/Sec 833.33 I
ITime Elapsed 0:00:48 |
|Time Remaining 0:00:00 0 kerations 40000 !
1 I
I 1.45 -0.€8 1.42 -0.24 -1.95 -0.€5 0.04 1.47 0.€8 -1.55 !
I 4.14 2.47 0.42 -3.31 -2.39 -1.34 0.41 0.04 -0.40 0.9 I
1 0.04 -1.08 5.€9 |
I |
| I
| 1
| 1
| I
| I
| 1
| I
: The estimation is complete. Click here to dose. I :
e ——— e a

Abbildung 21: Giite der Schétzungen (Goodness-of-Fit) (Quelle: eigene Darstellung)

Fiir diese Daten, bei denen jede Aufgabe vier Konzepte enthielt, betrdgt der minimal
mogliche Wert von RLH 0,25. Der RHL-Wert betrdgt 0,636 und ist damit deutlich
besser als 0,25 (1/4 Merkmale). Percent certainty (Pct.Cert.) ist um 49,2 % besser als
die ,,Null-Losung®, d.h. die Daten sind somit kohdrent zu dem Schitzmodell.

5.3.1 Bedeutungsgewichte und Teilnutzenwert

Durch die HB-Analyse wurde der Einfluss der individuellen Nutzenwerte im
Rahmen von Auswahlentscheidungen durchgefiihrt, wodurch sich der Teilnutzenwert
(Part Worth Utilities) fiir die einzelnen Eigenschaftsauspriagungen fiir das gesamte
Produkt ermitteln lésst. Aus der Sicht des Mittelwerts aller Teilnehmenden stellt sich
das Profil der Priaferenzen wie folgt dar.
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Gewicht der Eigenschaft auf Ei haften und Ei P . Average Utilities| Durchschnitts-Nutzenbeitrige bei
die Entscheidung e = - (in Prozent) den Befragten
eher hoch bedeutsam: 21,8% |Fitness-Inhalt
Training-Tipps 32,67 weit Uberdurchschnittlich
informiert, wie man sein sportliches Aussehen verbessert -15,92 unter durchschnittlich
Erndhrung(z.B. Rezepte, Erndhrungsplan erstellen u.a) 26,96 tberdurchschnittlich
Fitness-Motivationsvideo -8,11 unter durchschnittlich
Fitnessmode -35,6 geringste Attraktivitat
eher hoch bedeutsam: 21,2% |Videoldnge
bis 1/2 Minute -10,08 unter durchschnittlich
Mehr als % Minute bis 1 Minute 0,57 unter durchschnittlich
Mehr als 1 Minute bis 5 Minuten 26,63 weit tiberdurchschnittlich
Mehr als 5 Minuten bis 10 Minuten 10,67 unter durchschnittlich
Mehr als 10 Minute -27,79 geringste Attraktivitat
sehr hoch: 40,5% Kanal
Youtube 83,7 weit tberdurchschnittlich
Instagram 48,55 Uberdurchschnittlich
Facebook 10,16 unter durchschnittlich
Tiktok -59,05 geringste Attraktivitat
Snapchat -46,61 unter durchschnittlich
Twitter -36,75 unter durchschnittlich
noch bedeutsam: 16,5% Die Relevanz des Influencer-Videos wird beurteilt anhand....
Eigener Produkterfahrung 6,15 unter durchschnittlich
Der Experten-Meinung des Influencers 2,88 unter durchschnittlich
Hoher Anzahl von Aufrufen, Likes, Kommentaren -0,53 unter durchschnittlich
Informativer Verweise, Links unter Video 17,11 uberdurchschnittlich
Der Empfehlungen der Freunde oder Bekannte -2,08 unter durchschnittlich
Werblicher Prasentation durch Influencer -23,53 geringste Attraktivitat

Tabelle 4: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewicht, n= 61 (Quelle: eigene Darstellung)

Die Teilnutzenwerte je Merkmalsauspriagung sind um Null skaliert und die Starke der
Priferenz ist gleich der Hohe des Teilnutzens. Ein negativer Wert bedeutet, dass die
Ausprigung fiir die Befragten den kleinsten Teilnutzenbeitrag stiftet und ein positiver
Wert bedeutet einen hohen Nutzen (vgl. Skiera/Gensler, 2002 S.4). Dabei sind die
Teilnutzenwerte in durchschnittlich, unterdurchschnitt und iiberdurchschnittlich
niitzliche Ausprdgungen interpretiert. Nach der Tabelle 3 sind einige
Merkmalsauspragung so wie z.B ,,Training-Tipps” und ,,Erndhrung” fiir Befragte
relativ attraktiv. Mit dem ,,unterdurchschnittlichen” Nutzen gelten die Themen wie
,Fitness-Mode” oder ,Fitness-Motivation” als geringste Attraktivitit. Die
Teilnutzenwerte geben erste Hinweise auf Erfolgsfaktoren und Misserfolgsfaktoren
im Rahmen der Merkmalsauspragungen, welche im folgenden Kapitel 5.3.2 erklart
werden. Durch die Verkniipfung der geschétzten Teilnutzenwerte kann der
Gesamtnutzenwert eines Stimulus ebenfalls abgeleitet werden (vgl. Backhaus et al.
2006, S. 571).

Der Gesamtnutzenwert beschreibt das Bedeutungsgewicht der Eigenschaften bei der
Auswahlentscheidung der Befragten. Wiirden allen in der vorliegenden Studie
vorhandenen Eigenschaften ein gleichwertiges Bedeutungsgewicht zugewiesen
werden, bestiinde ein relatives Bedeutungsgewicht pro Eigenschaft in Hohe von
25%. Die berechneten Bedeutungsgewichte bewegen sich grofBtenteils in der Nihe
dieses Wertes. Das Merkmal ,,Kanal“ hingegen liegt mit 40 % deutlich iiber den
25%.
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Bedeutungsgewicht der Merkmale in Prozent

16.5% Fitnessinhalt

21.8%

Relevanz des Influencer-Videos
beurteilt anhand

Videolange
21.2%

Abbildung 22: Bedeutungsgewicht der Merkmale im Prozent (Quelle: eigene Darstellung)

5.3.2 Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren

Anhand der gemessenen Nutzenbeitrdge einzelner Eigenschaften lassen sich die
Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren identifizieren. Den Zuschauern ist es wichtig, das
Influencer-Video tiiber “Fitness-Tipps” beinhalten. Ebenso kann eine leichte
Priferenz fiir den Fitness-Inhalt “Erndhrung” ausgemacht werden. Alle anderen
Merkmale erreichen vergleichsweise schwache Werte. Das Bedeutungsgewicht der
Eigenschaft “Fitness-Inhalt” liegt bei der Umfrage bei 21,8 % und hat damit eine
besonders starke Relevanz bei der Auswahlentscheidung. Dagegen kommt der
Auspriagung “Fitnessmode” mit einem unterdurchschnittlichen Nutzenbeitrag der
geringste Teilnutzen zu. AuBlerdem sind die anderen Ausprigungen, wie z.B.
“informiert, wie man sein sportliches Aussehen verbessert” und “Fitness-
Motivationsvideo” fiir Befragten auch unattraktiv. Hinsichtlich der Eigenschaft
“Videoldnge” préferieren die Online-Seher von Influencer-Videos die Angebote mit
der Videoldnge “mehr als 1 Minute bis 5 Minuten”. Die Bedeutungsgewicht des
Teilnutzenwerts darf nicht unterschitzt werden, denn auch das Bedeutungsgewicht
des Merkmals “Videoldnge™(21,2 %) ist verglichen mit den anderen Wert als hoch zu
bezeichnen und {ibt demnach einen starken Einfluss auf die Auswahlentscheidung
der Influencer-Videos-Zuschauer aus. Das Influencer-Video, das mehr als 10
Minuten dauert, stiftet mit einer unterdurchschnittlichen Nutzeneinschitzung den
geringsten Teilnutzen. Bei der Eigenschaft “Kanal” erlangen die Eigenschafts-
auspriagungen “YouTube” und “Instagram” von Beitrdgen hohe Teilnutzenwerte und
ein Influencer-Video mit diesen Eigenschaften wiirde von den Sehern bevorzugt
werden. Die Hypothese H4 wird somit bestitigt. Die Bedeutungsgewicht des
Merkmals “Kanal” ist das am hochsten gewichtete Merkmal (40,5 %). Wohingegen
anderen Video-Plattformen wie z.B. Snappchat, Twitter und Tiktok hier, mit einem
unterdurchschnittlichen Nutzenbeitrag, den geringsten Teilnutzen erzielen. Im
Vergleich zu den anderen Eigenschaften hat die iibrige Eigenschaft “Relevanz des
Influencer-Videos wird beurteilt anhand...” ein deutlich geringeres Gewicht fiir die
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Priferenzbildung der Befragten. lhre Bedeutungsgewicht liegt bei 16,5 %. Die
Befragten bevorzugen zwar Influencer-Videos, deren Relevanz anhand informativer
Verweise und Links unter den Videos bewertet werden, jedoch erkennen die
Zuschauer einen besonderen Teilnutzen bei dem Verzicht auf “Werblichen
Prasentation durch Influencer”.

* Erfolgstaktoren
- Video-Inhalte: ,, Training-Tipps”
- Video sollte eine bis fiinf Minuten dauern
- YouTube ist das beliebteste soziale Medium

- Die Relevanz der Influencer-Videos wird anhand informativer Verweise und
Links unter den Videos bewertet.

* Misserfolgsfaktoren
Video-Inhalte: ,,Fitness-Mode”
- Videoldnge dauert mehr als zehn Minuten

- Snappchat, Twitter und Tiktok sind unattraktiv bei Nutzen
- Werblichen Prasentation durch Influencer wird als irrelevant beurteilt

5.3.3 Interaktionseffekt

Die ACBC-Analyse verwendet eine adaptive Entwurfsstrategie, die es nicht
ermoglicht, Zihlanalysen und Chi-Quadrat-Statistiken auf Interaktionen zu testen
(Sawtooth, 2020). Sonst bietet die Lighthouse-Studio-Software ein automatisiertes
Interaktion-Search-Tool, um mogliche Interaktionseffekte zu untersuchen. Es gibt
jedoch viele Fille, in denen zwei oder mehr Auspridgungen aus unterschiedlichen
Eigenschaften zusammen einen anderen Nutzen fiir Menschen haben als die Summe
ithrer einzelnen Teile.

Der Standard p-Wert (Signifikanzwert) ist damit p <= 0,05 (bei t >= 1,96). Bryan K.
Orme empfiehlt jedoch gerade bei kleinen Stichproben eine Irrtums-
wahrscheinlichkeit von 20% zu tolerieren. Demnach miisste der t-Wert nur 1,285
erreichen oder iiberschreiten. Mit dem Wert p<0,01 sind die Interaktionseffekte
zwischen den Eigenschaften ,,Videolinge x Kanal”, ,Kanal x Relevanz des
Influencer-Videos" hoch signifikant. Dies wiirde bedeuten, dass sich die Variable
“Videoldnge” in Abhéngigkeit von der Variablen Kanal, “Kanal” in Abhingigkeit
von “Relevanz des Influencer-Videos" unterscheidet. Dariiber hinaus ist die
Interaktionseffekt ,,Fitness-Inhalt x Videoldnge” mit dem Wert p<0,05 signifikant
d.h. die Variable “Fitness-Inhalt” hdngt von der Variablen der Videoldnge ab. Die
bestehend signifikante Interaktionseffekte konnen weitere Hinweise auf die
Marktsimulation geben, wenn diese Effekte in das Modell miteinbezogen werden.
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Die wichtigsten Effektt.a und Interaktionen zwischen zwei p-Wert t-Wert
Eigenschaften
Videoldnge x Kanal p<0,01 |t>=+/-2,58
Kanal x Relevanz des Influencer-Videos beurteilt anhand p<0,01 |t>=+/-2,58
Fitness-Inhalt x Videoldange p<0,05 |t>=+/-1,96
Videoldnge x Relevanz des Influencer-Videos beurteilt anhand p<0,2 |[t>=+/-1,285
Fitness-Inhalt x Kanal n.sig.
Fitness-Inhalt x Relevanz des Influencer-Videos beurteilt anhand n.sig.

Tabelle 5: p-Wert und t-Wert der mégliche Interaktionseffekte zwischen Eigenschaften
(Quelle: eigene Darstellung)

5.3.4 Marktsimulation

Marktsimulationen sind Modellexperimente, die eine Simulierung unterschiedlicher
Konstellationen von Markteilnehmenden erlauben. Durch die Marktsimulationen
werden ein Markt, die Anbieter, die Produktkonzepte, die Nachfrager und deren
Auswahlentscheidungen modellhalft abgebildet. Nach der Verdnderung der
Konstellationen von Marktteilnehmenden ist es moglich, die Wirkungen eines
modifizierten oder eines neuen Produktes im Wettbewerb mit konkurrierenden
Anbietern abschitzen.

Diese Untersuchung hatte in erster Linie das Ziel, die Erfolgs- und Misserfolgs-
faktoren in einem Wettbewerbsumfeld zu testen. Dafiir war es zundchst notwendig,
Influencer-Videos-Angebote auf der Basis unterschiedlicher Kandle zu gestalten,
sodass sie mit Eigenschaften und Auspriagungen jeweils bestimmte Influencer-
Videos-Mirkte abbilden. Die Markanteile der Simulation beziehen sich auf einen
Ausschnitt relevanter sozialen Influencer-Video-Plattformen und dienen dazu,
Auswirkungen strategischer Verdanderung zu testen. Nach einer Betrachtung des
Gesamtmarkts wird eine isolierte Betrachtung (What-if-Szenarien) beleuchtet, in der
die relevanten Forschungsfragen anhand von Fallbeispielen gepriift werden.

a. Gesamtbetrachtung der untersuchtrelevanten Anbieter

In diesem Kapitel sollen Marktanteile aller relevanten sozialen Video-Plattform auf
Basis der entsprechenden vorliegenden Eigenschaftsauspragungen dargestellt
werden. Durch die Betrachtung wird der Einfluss der Erfolgs- und Misserfolgs-
faktoren auf entsprechende Produktkonzepte verdeutlicht. Um einen Einblick in den
Gesamtmarkt zu erhalten, werden einige Video-Konzepte anhand der inhaltlichen
Analyse der Anbieter definiert (sieche nachfolgend Tabelle 6). Aufgrund des
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begrenzten Umfangs des Untersuchungsdesigns kann eine Video-Plattform in diesem

Merkmal lediglich grob charakterisiert werden.

Relevanzs-
Videokonzept Fitness-Inhalt | Videoldnge | Kanal
beurteilung anhand
_— - . mehr als 10 der Experten-Meinung
YouTube_T: T -T YouTube
ouTube_Tralning raining-1ipps Minuten outu des Influencers
Erndhrung (z.B.
Rezepte mehr als 5 informativer Verweise
YouTube_Erndhrung rezepte, Minuten bis | YouTube . ) ’
Erndhrungsplan . Links unter Video
10 Minuten
erstellen u.a)
informiert wie man mehr als 5 der Experten-Meinun
YouTube_Viog sein sportliches Minuten bis | YouTube d pl fluencer g
Aussehen verbessert. | 10 Minuten es Intluencers
Em:;hrungt (z.B. mehr als 1
IGTV_Erndhrung . ezepte, Minute bis 5 |Instagram |eigener Produkterfahrung
Erndhrungsplan .
Minuten
erstellen u.a)
mehr 1/2 hoher Anzahl von
IGTV_Training Training-Tipps Minute bis 1 |Instagram Aufrufen, Likes,
Minute Kommentaren
mehr 1/2 hoher Anzahl von
IGTV_Motivation Fitness-Motivation Minute bis 1 |Instagram Aufrufen, Likes,
Minute Kommentaren
Em:z;‘;"ie@& mehr als 1 werblichen Prasentierens
FB_Erndhrung rezepte, Minute bis 5 | Facebook
Erndhrungsplan . durch Influencer
Minuten
erstellen u.a)
Emdhrung (z.B.
Rezl; %e( mehr als 1 informativer Verweise
FB_Erndhrung riezepse, Minute bis 5 | Facebook . . ’
Erndhrungsplan ) Links unter Video
Minuten
erstellen u.a)
bis 1/2 von Empfehlungen
TikTok_Fitnessmode Fitnessmode ',S Tiktok meiner Freunde oder
Minute
Bekannte

Tabelle 6: Produktkonzepte fiir die Gesamtbetrachtung der untersuchungsrelevanten
Anbieter (Quelle: eigene Darstellung)

Der Vergleich der Markanteile fiir die gesamte Stichprobe nach Tabelle 7 zeigt, dass
eine grofle Nachfrage von Zuschauern nach Fitness-Video-Content in sozialen
Media-Netzwerk besteht. Der Anteil der Markaustritte bzw. der fehlenden
Markteintritte ist mit ca. 9 % eher gering. Diese Ergebnisse konnen insofern erklart
werden, dass die Teilnehmer der Befragung mit der bestimmten Voraussetzung
gefiltert sind. Dies beweist auBBerdem, dass Produktkonzepte {iberwiegend akzeptabel
Influencer-Video-Plattform beschreiben.
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Videokonzept Marktanteil in Prozent
YouTube_Training 11,80
YouTube_Erndhrung 36,4
YouTube_Vlog 53
IGTV_Erndhrung 18,5
IGTV_Training 10,2
IGTV_Motivation 2,2
FB_Erndahrung_Werbung 0,8
FB_Erndhrung 53
TikTok_Fitnessmode 0
None 9,5

Tabelle 7: Marktanteile der Produktkonzepte in der Gesamtbetrachtung (Quelle: eigene
Darstellung)

Wie der Tabelle 7 zu entnehmen ist, liegt die groflte Praferenz mit rund 53 % bei
Inhalten auf YouTube. Ein dhnlich hoher Wert ergibt sich bei Inhalten auf Instagram
mit knapp 31 %. Influencer-Video-Inhalte auf Facebook besitzen dagegen nur einen
sehr geringen Marktanteil mit ca. 6 % und Tiktok wiederum ist in dieser Situation gar
nicht als Konkurrent zu sehen. Die interessantesten Videokonzepte von YouTube und
Instagram stellen das Themenfeld ,,Erndhrung” dar. Dies ist sehr iiberraschend, da
diese Eigenschaftsauspriagung nicht als Erfolgsfaktor bei der Zielgruppe identifiziert
wurde. Das Videokonzept auf Tiktok tritt mit etwa 0 % aus dem konzipierten Markt
aus. Es besteht unter den Befragten keine Nachfrage nach Videoinhalten mit einer
Liange von 30-Sekundenlidnge. Da erginzend die Misserfolgsfaktoren im Merkmal
Video-Inhalt, Videolinge und die Relevanz der Influencer-Videos zum Tragen
kommen, sind Videokonzepte auf Tiktok fiir diese Befragten dieser Studie
uninteressant.

In der YouTube-Content-Gruppe erzielen Produktkonzepten YouTube-Erndhrung
(36,4%) und Fitness (11,8%) die hochsten Marktanteile. Ahnlich wie bei den
vorliegenden Ergebnissen der Interaktionseffekte-Analyse spielt der Zusammenhang
zwischen Kanilen und die Beurteilung der Relevanz eine tragende Rolle im Hinblick
auf die Praferenz von Online-Betrachtern.

Das hohe Bedeutungsgewicht der Eigenschaft “die Beurteilung der Relevanz von
Influencer-Videos" wirkt sich entsprechend stark auf die Verteilung der Marktanteile
aus. Dies verdeutlicht der Vergleich von Produktkonzepten, die sich lediglich im
Merkmal “die Beurteilung der Relevanz von Influencer-Videos” unterscheiden. In
der Facebook-Content-Gruppe weisen die Produktkonzept “Facebook Erndhrung”
verglichen mit der Produktkonzept “Fitness Erndhrung Werbung” hohere
Prozentanteile auf, da sie eine erfolgreiche Eigenschaftsauspragung “informativer
Verweise, Links unter Videos” trigt. Fiir die Verwendung der Plattform Facebook
kann eine werbliche Prédsentation durch Influencer zu einem leicht negativen Effekt
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auf die Videoqualitét fiihren.

In der Instagram-Content-Gruppe weist die Produktkonzept " IGTV_Er-
ndhrung* (knapp 18,5%) einen hoheren Marktanteil als weiteren Konzepte auf. Zum
verglichen erzielt ,,JGTV_ Training" nur rund 10 % des Markanteils. Das hohe
Bedeutungsgewicht des Fitness-Inhalt spiegelt sich entsprechend in der Verteilung
der Marktanteile wider. Wihrend die Produktkonzept “IGTV_Motivation” nur einen
2,2 % Anteil in der Marktsegmentierung besitzt, erreichen die hoheren Marktanteile
in der Instagram-Content-Gruppe die Produktkonzepten “IGTV_Erndhrung” und
“IG_Training”, die die Erfolgsfaktoren in den Merkmalen "Fitness-Inhalt" bieten.

Das hohe Bedeutungsgewicht der Eigenschaft ,,Kanal” wirkt sich entsprechend stark
auf die Verteilung der Markanteile aus. Jedoch ist hier zu erginzen, dass es sich um
eine sehr fachspezifische Plattform handelt, welche im Markt noch mit vielen
weiteren ihrer Art konkurriert. Es ist daher anzunehmen, dass sobald viele
Influencer-Videos in anderen sozialen Netzwerken, wie z.B. Tiktok konkurrieren,
thre Wirkung auf dem Markt vergleichsweise gering ist. Dies verdeutlich, dass der
Qualitdtswettbewerb im Rahmen einer ACBC begrenzt simuliert werden kann. Die
Rolle der Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren der Markanteile, die die untersuchungs-
relevanten Anbieter abbildet, ist allerdings zu bestétigen und wird anhand des What-
If-Verfahrens differenziert weiteruntersucht.

b. What-if-Szenarien

In diesem Kapitel wird durch What-if-Szenarien die Verdanderung des Marktanteils
eines Produktes beobachtet. Aufgrund der jeweiligen Marktanteilsverdnderungen
konnen im Anschluss Aussagen zur Produktpolitik gewonnen und Empfehlungen fiir
die Anbieter getroffen werden. Zundchst bleibt der konzipierte Markt die
Ausgangssituation fiir ausgewidhlte What-if-Szenarien, die sich jeweils auf eine
Videoplattform konzentrieren und graduell die Auswirkungen von Produkt-
verdnderungen aufzeigen. Wie im vorliegenden Kapitel beschrieben ist bei YouTube-
und Instagram-Inhalten die grofte Priferenz zu erkennen. Auf Instagram finden sich
viele dhnliche Video-Konzepte wie auf YouTube, deshalb stehen sich die beiden
Video-Plattformen als einander Konkurrenten gegeniiber. Dariiber hinaus besteht in
diesen beiden Social-Medien ein klarer Unterschied zwischen den Marktanteilen der
Influencer-Videos. Damit eine Argumentation mdoglich ist, wird beispielhaft zuerst
mit dem Videokonzept “YouTube Vlog” und “IGTV_ Training" gearbeitet. Daneben
wird die Auswirkung der Verdnderung von Videokonzept auf Facebook auch
durchgefiihrt, die in dem konzipierten Markt einen niedrigeren Markanteil unter den
interessantesten Influencer-Videos erreicht. Es werden mehrere Szenarien fiir die
Marke analysiert und es wird dabei betrachtet, ob sich die Produktmodifikation
positiv auf die Marktanteile auswirkt. In einem ersten Szenario wird aufgrund dessen
simuliert, wie sich die Markanteile verdndern, sobald die Videoldnge des
Videokonzepts ,,YouTube-Vlog” gedndert wird (vgl. Abbildung 23)
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Ausgangssituation

@ Alle Befragte

Simulator 1

o

2 4 6 8

Marktanteil in Prozent

Abbildung 23: Marktanteile fir das Produktkonzept ,, YouTube_Viog“ nach What-if-
Simulationen im konzipierten Mark (Quelle: eigene Darstellung; Simulation 1: Vlerdnderung im
Merkmal “Videoldnge” von ,,mehr als 5 Minuten bis 10 Minuten® zu ,, mehr als 1 Minute bis 5

Minuten®)

Infolge der strategischen Anpassung steigt der Marktanteil des Konzepts
“Youtube Vlog” in Anbetracht der Zielgruppe. Diese Beobachtung ist dahingehend
zu begriinden, dass sich die Zielgruppe regelmdBig Influencer-Videos zum Thema
,Fitness-Vlog” aus Entertainmentzwecken ansehen. Ein Video mit dem Inhalt
“informiert, wie Influencer sein/ihr sportliches Aussehen verbessert” gilt flir die
Probanden nicht als informativ, deswegen sollte die Videoldnge auf nicht mehr als 1
Minute bis 5 Minuten begrenzen.

Eine zweite Simulation soll die Auswirkung einer Verianderung im Merkmal ,,Die
Relevanz des Influencer-Videos wird beurteilt anhand...” testen. Hier wird das
Videokonzept "IGTV_Training" der Plattform Instagram durchgepriift, da dort im
Vergleich zu dem inhaltsgleichen Videokonzept auf YouTube bzw. anderer
Videokonzept auf Instagram, der kleinere Nutzen entsteht.

10.2%

Ausgangssituation

@ Alle Befragte

Simulator 2

o

5 10 15 20

Marktanteil in Prozent

Abbildung 24: Marktanteile fiir das Produktkonzept ,,IGTV_Training” nach What-if-
Simulationen im konzipierten Markt (Quelle: eigene Darstellung; Simulation 2: Verdnderung
im Merkmal “Die Relevanz des Influencer-Videos wird beurteilt anhand...” von ,hoher Anzahl
von Aufrufen, Likes, Kommentare zu ,informativer Verweise, Links unter Videos®)



Bei dem Videokonzept ,,JGTV_Training” mit der Linge von 30 Sekunden bis 1
Minute ist folgendes zu beobachten: Die “informativer Verweise, Links unter
Videos” liefert im Vergleich zu “hoher Anzahl von Aufrufen, Likes, Kommentare”
einen hoheren Nutzwert. Dieses Ergebnis zeigt, dass die verweisende Information
des Influencer-Videos eine wichtige Rolle spielt. Dieser kann grundsitzlich anhand
des hohen Einflusses auf ihre Zuschauer charakterisiert werden. Dariiber hinaus ist
die weitere Simulation des Konzeptes “FB_Erndhrung” festzustellen, dass zur
Relevanzbeurteilung die Experten-Meinung des Influencers wichtiger als "werbliche
Prasentieren durch Influencer” ist (sich Abb. 22). Neben des Erfolgsfaktors
~informative Verweise, Links und Videos” sollten , Experten-Meinung des
Influencers” als einen moglichen Erfolgsfaktor betrachtet werden.

Ausgangssituation

@ Alle Befragte

Simulator 2

0 0,5 1 15

Marktanteil in Prozent

Abbildung 25: Marktanteile fiir das Produktkonzept ,, FB_Ernédhrung” nach What-if-
Simulationen im konzipierten Markt (Quelle: eigene Darstellung; Simulation 2: Verdnderung
im Merkmal “Die Relevanz des Influencer-Videos wird beurteilt anhand...” von ,,werbliche
Présentieren durch Influencer” zu ,,Experten-Meinung des Influencers®)

5.4 Einfluss der Kovariate auf Nutzerpraferenzen

Bei der Kovariante handelt es sich um Hintergrundvariablen, die die abhingigen
Variablen, hier die Prédferenzen, beeinflussen und somit als exogene Variablen die
Aussagen der Priaferenzschitzungen anreichen konnen. Eine Untersuchung der
Kovariate konnte weitere Anhaltspunkte zur Gestaltung der Kommunikationspolitik
und auch wichtige Informationen zur Produktion von Influencer-Videos liefern.
AuBerdem konnen diese Information rudimentir weitergehende Entscheidungen
unterstiitzen und ebenfalls Informationen iiber die Mediennutzungsgewohnheiten von
Influencer-Videos geben indem soziodemograpgische Indikatoren erfasst werden
(vgl. Grundlach/Hoffmann, 2013, S.28). Die weiteren ist zu priifen, ob durch diese
Hypothesen einen Zusammenhang zwischen der Mediennutzung bzw. der
Einstellungen und der daraus resultierenden Priaferenzen fiir Influencer-Videos
herstellen. Der Einfluss wird anhand weiterer Beobachtungen aus den jeweiligen
Themenbereichen des Rahmenfragebogens herausgearbeitet.
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In Hinblick auf die Kaufverhalten wird angenommen, dass die Zuschauer, die bei der
Suche nach Produktinformation die Empfehlung des Influencers wichtig finden,
einen deutlich {iberdurchschnittlichen Nutzen der Relevanzbeurteilung in der
Experten-Meinung der Influencer sehen. Im Vergleich dazu spielt die erfolgreiche
Ausprigung ,,informativer Verweise, Links unter Video* eine weniger wichtige Rolle
bei der Relevanzbeurteilung des Influencer-Videos. Eine Bestdtigung der Hypothese
H3 konnte als ein Indiz verstanden werden. Es ist aulerdem zu beobachten, dass sich
Befragte, welche regelmifBig Influencer-Videos anschauen, um Produktinformation
zu finden, sich fiir die Auspridgung ,Experten-Meinung des Influencer” zur
Relevanzbeurteilung des Videos entscheiden. Falls die Influencer-Videos als eine
externe Informationsquelle bei der Informationsaufnahme von Konsumenten
wahrgenommen werden, kann der Kaufentscheidungsprozess durch Influencer-
Videos beeinflusst werden, wodurch Nutzungspriferenzen von Influencer-Videos ist
direkt mit der Expertenmeinung des Meinungsfithrers zusammengesetzt sind. Es
filhrt zu einer Anforderung an Fitnessbranche sowie Video-Hersteller, dass die
Qualitét der Influencer und deren Inhalte gewéhrleistet werden sollten. Die Auswahl
geeigneter Influencer und Kooperation mit Influencer gewinnen deshalb eine
wichtige Bedeutung.

Hinsichtlich der Mediennutzung von Influencer-Videos ist es interessant zu sehen,
dass Zuschauer, die sich regenmifig fiir allgemeine Online-Videos zum Thema
Fitness interessieren, vielfdltige Videoinhalten priferieren. Neben der Ausprigung
»lraining-Tipps" sehen sie darliber hinaus gerne die Videos zum Thema ,,Fitness-
Erndhrung". Dies scheint bei der Videoproduktion ein breiteres Angebot an
Videoinhalten zu fordern. Die Untersuchung zeigt zudem, dass alle Online-Seher
groBBe Interesse an Video-Plattform  wie bspw. YouTube und Instagram haben.
Betrachtet man die Ergebnisse ist noch zu erkennen, dass ein Zusammenhang
zwischen der Mediennutzung und Kundenpriferenz mit den Eigenschaften ,,Kanal®,
,»Videoldnge" besteht. , Instagram" und“ YouTube" haben die groBe Attraktivitit fiir
den Probanden mit einem ,,weit tUberdurchschnittlichem" Nutzen. In den letzten
Jahren gewann die Tiktok-Plattform zunehmend eine grofle Aufmerksamkeit von
Marketer. Auf dieser Plattform besteht das Angebot von vertikalen Videos, Fullscreen
Experience, interaktiven Stickern und Lense wie auch bei Instagram. Trotz der
zunehmenden Bekanntheit Tiktoks ist beziiglich dieser Plattform in Anbetracht der
Fitnessbranche ein unterdurchschnittlicher Nutzen seitens Befragter zu erkennen. Es
wird deutlich, dass noch kein signifikanter Zusammenhang von Instagram-Online-
Sehern und Tiktok-Benutzern besteht. Die Hypothese H2 wird somit nicht bestéatigt.

Auch die Daten zu den soziodemografischen Eigenschaften, wie z.B. das Alter,
denen die Befragten schwerpunktméfig nachgehen, lieBen erwartungsgeméife
Zusammenhdnge mit den Strukturmerkmalen der Stichprobe erkennen. Obwohl iiber
54 % der jlingeren Befragtengruppe ein Abonnement eines Influencers besitzen, stellt
die Auspriagung ,die Experten-Meinung des Influencers" keinen entscheidenden
Einflussfaktor bei den Nutzungspriferenzen da. Die Hypothese HS wird daher
verworfen. Die Daten zeigen gleichwohl, dass die 50- bis 59-jdhrigen Befragten die
Relevanz der Influencer-Videos nur anhand ihrer eigenen Produkterfahrung
beurteilen, wéahrend bei den 40- bis 49-jdhrigen Befragten die Ausprdgung ,,hohe
Anzahl von Aufrufen, Links, Kommentaren” beim Kaufprozess beriicksichtigen.

48



6. Strategieempfehlungen fiir Fithessbranche und Video-Hersteller

Im Rahmen dieser Arbeit wurde untersucht, welche Erfolgsfaktoren Influencer-
Videos in der Fitnessbranche tatsidchlich haben und inwieweit diese Videos optimiert
werden koénnen, um den Einfluss auf das Konsumentenverhalten zu erhohen.
Erforderlich war hierbei zunachst, der Frage nachzugehen, was die charakteristischen
Merkmale der Personen sind, die sich fiir das Fitnessthema interessieren. Aus den
Ergebnissen der Rahmenfragen ergibt sich, dass zunichst die Hauptzielgruppe der
Fitnessbranche mit den Zuschauern von Influencer-Videos nachfolgend
ibereinstimmen muss, um einen positiven Effekt zu erzielen:

e Geschlecht, Alter, Bildung: Sie sind weiblich, 18 bis 29 Jahre alt, Studenten in
Deutschland und haben ein hohes Interesse zum Thema ,,Fitness und Gesundheit”.
Sie besitzen ein Abonnement von Influencer-Kanélen.

e Mediennutzungsverhalten: RegelméfBiges Anschauen, tigliches Benutzen von
sozialen Medien, sie verbringen tdglich mindesten eine Stunde mit der Betrachtung
von Influencer-Videos und sie bevorzugen die Plattformen YouTube und Instagram.

e Kaufverhalten: Die Zielgruppe der Fitnessbranche hat einen hohen
Informationsbedarf und bendtigt mehr Zeit zur Kaufentscheidung. Fitness-Produkte,
wie z.B. Trainingspline und Nahrungsergédnzungsmittel liegen stehen im direkten
Bezug zur Gesundheit, wodurch sie als langlebige und risikoreiche Gebrauchsgiiter
bezeichnet werden kénnen. Aus diesem Grund sucht die Zielgruppe intensiv nach
Produktinformation und wégt mogliche Alternativen ab. Auflerdem gehort diese
Gruppe zur sog. Millennials-Generation, die bei der Suche nach Produkten offen fiir
Inspirationen und Innovationen sind. Fiir sie ist die Empfehlung des Influencers eher
wichtig. In diesem Fall nehmen Influencer daher in fast allen Punkten Einfluss auf
den Konsumenten und verfiigen iiber vielfdltige Optionen sich in den
Kaufentscheidungsprozess miteinzubringen. Wenn Personen bei dem Kauf eines
Konsumgutes positive Erfahrung gesammelt haben, legen sie sich zumeist 6fter auf
den Kauf bestimmter Marken fest. Aufgrund der Zielgruppedefinition koénnen
folgende Persona-Beschreibungen entwickelt werden, um auf sozialen Medien die
gewlinschte Zielgruppe zu erreichen (vgl. Lammenett, 2019). Wenn die Video-
Ersteller die Eigenschaften der Konsumenten kennen, kdnnen sie passgenaue Inhalte
zur Nachfrage der Zielgruppe produzieren.

Anhand der Ergebnisse der empirischen Untersuchung sind Strategieempfehlungen
abzuleiten, die den zielgruppenspezifischen Préferenzen potenzieller Influencer-
Video-Nutzer entgegenkommen und konkrete Handlungsoptionen fiir Unternehmen
in der Fitness-Branche aufzeigen. Die Strategieempfehlungen griinden sich an den
Marketing-Mix-Elementen. Die Produktpolitik sollte anhand der Nutzenpriferenzen
fiir Influencer-Videos entwickelt werden. Bei der Kommunikationspolitik liegt ein
besonderer Fokus auf der jungen Zielgruppe, ihren kognitiven Kaufentscheidungs-
prozess und auf der Rolle des Influencers bei der Empfehlung oder Bewertung von
Produkten und Dienstleistung der Fitnessbranche. Im Kontext dieser Arbeit wurden
die Distributions- und Preispolitik nicht zur Kenntnis genommen.
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6.1 Empfehlung der MaBnahmen fiir Produktpolitik

Die Voraussetzung fiir den Erfolg eines Influencer-Videos liegt zuerst bei der Wahl
der Video-Plattform, Abhingig von der Altersstruktur der Zielgruppen wiirde das
jeweilige Social-Influencer-Marketing-Konzept bei den eingesetzten Kanidlen
unterschiedlich ausfallen. Eine Kampagne, die sich explizit an eine jiingere
Zielgruppe richtet, konnte iiber YouTube und Instagram hervorragend funktionieren.
Mit der dominanten Marktstellung ist YouTube deutlich zu erkennen, dass YouTube
eine effektive Moglichkeit fiir das Marketing von Influencer-Videos in der
Fitnessbranche bietet. Der Grund fiir seine gute Position ist der weit
tiberdurchschnittliche Nutzen der Merkmalsauspriagung in der Eigenschaft ,,Kanal”.
Als ein effektiver Marketingkanal kann die grofite Videoplattform der Welt —
YouTube — mit den passenden Video-Inhalten eine jiingere Zielgruppe, die sich fiir
Fitness-Lifestyle interessiert, erreichen. Eine ersthafte Konkurrenz dazustellen féllt
den meisten neuen Videoplattformen, wie z.B. Schnappchat oder Tiktok schwer.
Instagram wiederum ist in Anbetracht von Marketingstrategien eine weitere
potenzielle Videoplattform fiir Fitnessunternehmen, da diese Plattform auch eine eher
grofle Nutzungspriferenz der Zuschauer besitzt. Im Gegensatz zu YouTube erfordern
es auf Instagram einer weiteren Betrachtung der Videolaufzeit und der passenden
Inhalte.

Die Eigenschaft ,,Videoldnge” wirkt sich nicht nur auf die Zuschauerzahl sowie ihre
Interaktion aus, sondern auch nachhaltig auf die Auffindbarkeit der Influencer-
Videos. Videos, die von vielen Zuschauern bis zum Ende angesehen werden, liegen
hoher im Ranking als Videos, bei denen ein Grofiteil der Zuschauer die Wiedergabe
bereits nach kurzer Zeit beendet (vgl. Tembrink/Szoltysek, 2017 S. 241). Die Lange
»von 1 bis 5 Minuten” wird in vielen Féllen als positiver wahrgenommen. Dies heif3t
jedoch nicht, dass alle Videos nur iiber eine maximale lange von 5 Minuten verfiigen
sollten. Tiefergehende Inhalte, wie z.B. Training-Tipps, Erkldrung erfordern eben
auch eine langere Videodauer.

Hinsichtlich der Relevanzbeurteilung der Influencer-Videos fiihren verweisende
Informationen und Links unter Videos zu einem hohen Nutzenfaktor. Mit Hilfe von
Verweisen konnen Influencer-Videos sowohl ihre Qualitét gewéhrleisten als auch das
Vertrauen der Followers in Influencer sowie in Marken erreichen. Aullerdem sollte
die ,,Experten-Meinung des Influencers” als ein mdglicher Erfolgsfaktor betrachtet
werden.

Inhalte spielen zum Schluss eine wesentlich wichtige Rolle im Erfolg eines
Influencer-Videos. So liegt bei den Probanden das grofite Interesse bei den Themen
Fitness-Training und -Erndhrung. Die Zuschauer fordern vielfdltige Inhalte iliber
Fitness-Lifestyle, daher sollten Video-Ersteller den Themenbereich erweitern. Wenn
ein Video diese Voraussetzung erfiillt, sind wertvolle und wirksame Inhalte ein
wichtiger Hebel, um Marktanteile zu generieren. Durch eine Serie z.B. eines Work-
out- inkl. Erndhrungsplan wiirden sich fiir einen Kanal unter Umstdnden ganz neue
Gelegenheiten zur Zuschauergewinnung ergeben. Obwohl die Inhalte, wie z.B.
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Fitness-Motivation und -Vlog keine Identifikation eines Erfolgs- bzw. Misserfolgs-
faktors zulassen, erscheint es fiir Video-Hersteller jedoch strategisch sinnvoll diese
auch zu verwenden. Erfolgreiche Influencer verdffentlichen in der Praxis Videos zu
Themen, die eng mit dem eigenen Kanal verbunden sind. Dadurch méchten sie den
Zuschauern ein umfassendes Fitnesserlebnis bieten und dafiir sorgen, dass ihre
Videos mehr aufgerufen werden (YouTube, 2020). Heutzutage suchen Konsumenten
online keine Werbung, sondern Lodsungen, Nachrichten, Inspiration und
Unterhaltung. Da ein Zusammenhang zwischen den Videoinhalten, der Videoldnge
und der Kanile besteht, sollten Fitness-Unternchmen sowie insbesondere Influencer
darauf beachtet sein, richtige Video-Konzepte in Hinblick auf das entsprechende
Marketingziel einzusetzen.

6.2 KommunikationsmaBnahme

Auf die Definition der Zielgruppe von Influencer-Video zum Thema ,,Fitness” lassen
sich Strategieempfehlungen fiir eine abgestimmte Kommunikationspolitik
entwickeln.

Zieldefinition:

Ein gutes Influencer-Video-Marketing-Konzept fingt wie jedes Influencer-
Marketing-Konzept mit der Definition von Zielen an. Fiir die Fitnessbranche kann
Influencer-Video-Marketing von unterschiedlichem Nutzen bei der Zielerreichung
sein. Die meisten Marketer definieren Umsatz und Gewinn als Primérziel. Auf der
zweiten Ebene der Zielpyramide von Lammenett wird es jedoch deutlich
vielschichtiger. Einige iibliche Ziele sind zu finden, wie z.B. Branding, Reputation,
Verkaufsforderung, Markterweiterung u.a. (vgl. Lammenett, 2019 S.87). Die dritte
Ebene der Zielpyramide sind sog. Operative Unterziele, wie z.B. ,,Anzahl der Suche
nach Brandbegriffen der bestimmten Marken”, welche konkreter definiert werden.

Die Auswahl geeigneter Influencer:

Die Suche nach einem geeignetem Influencer ist fiir Fitness-Unternehmen
erfolgversprechend. Potenzielle Influencer fiir die Fitnessbranche sind eher Sportler,
Fitness-Trainer oder Experten, welche Videoinhalte zum Thema ,,Fitness-Lifestyle”
erstellen. Die inhaltliche Ausrichtung, zu der ein Influencer regelméBig
verdffentlicht, ist ein wichtiges Selektionskriterium. In diesem Fall sollten sich die
Inhalte besser auf priferierte Inhalte wie ,, Training-Tipps” und ,,Fitness-Erndhrung”
beziehen. Die Videos sollten vorwiegend auf einem YouTube- und/ oder Instagram-
Kanal veroffentlicht werden. Im Zusammenhang mit der Wahl der bevorzugten
Videoplattform sind auch die angesprochenen demografischen Aspekte von
Bedeutung. Die Demografie der Follower eines Influencers basieret auf der
Definition der Zielgruppe. Potenzielle Influencer setzen sich in jedem Fall aus
qualitativen und quantitativen Kriterien zusammen. Die Reichweite also die Anzahl
der Follower oder Abonnenten, ist eine der Kernkriterien fiir die gezielte Suche nach
moglichen Influencer. Da die Auspragung ,,Hohe der Anzahl der Aufrufe, Likes,
Kommentaren” geringere Nutzungspraferenzen ergibt, sind sogenannte Micro-
Influencer mit 1000 bis 25.000 Followern fiir Fitness-Marken von héherem Wert.
Micro-Influencer verfiigen in der Regel iiber eine sehr treue, themenaffine
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Followerschaft, die zumeist einfacher angesprochen werden kann. Vor allem ist die
Relevanz des Netzwerkes wichtiger als die Anzahl der jeweiligen Followers. Je
groBer der Expertenstatus des Influencers in der Community ist, desto wertvoller ist
seine authentische Empfehlung. Damit nimmt der Einfluss auf das Kaufverhalten und
auch die Qualitdt und Quantitit der Leads zu, die mit dem Influencer generiert
werden (vgl. Janke Hrsg. S.92). Zur Recherche und Analyse einer passenden
Influencer haben Fitnessunternehmen vielfdltige Moglichkeiten. Sie konnen eine
Umfeldanalyse bei potenziellen Kunden durchfiihren: Wem folgen die Kunden? Auf
wessen Beitrdge reagieren sie? Oder konnen sie  klassische Identifikation von
reichweitenstarken Inluencern im Social-Media-Umfeld (z.B. LinkIn Influencer,
XING Insider) und neue Tools wie Traackr, Brandwacht nutzen?

Optimierung der Kooperation mit Influencer und der Influencer-
Kommunikation:

Fiir jede Kooperation ist es mithsam, neue Partner zu finden. Aus diesem Grund
greifen mehr Unternehmen auf langfristige Partnerschaften mit Influencern zuriick,
um den Effekt der assoziativen Verkniipfung nutzen zu konnen. Bei der
Veroffentlichung von Inhalten sollte der Freiheitsgrad fiir den kooperierenden
Influencer optimiert werden. Der Influencer konnte seine Zielgruppe iiberzeugen,
wenn er authentisch und auf seine individuelle Art mit der Followern kommunizieren
kann. Die Authentizitit der gesamten Zusammenarbeit zwischen Influencern und
dem Unternehmen ist ein wichtiger Erfolgsfaktor im Influencer-Video-Marketing,
um eine Werbebotschaft bei den Zuschauern glaubwiirdig zu machen. Aus Griinden
der rechtlichen Absicherung und aus dem Interesse von Konsumenten sollte eine
Kennzeichnung jeglicher Werbebotschaften erfolgen. Dadurch kdnnte ein Verlust der
Glaubwiirdigkeit vermieden werden.

Egal ob die festgelegten Kommunikationszielen, die Weiterempfehlung von
Produkten/Dienstleistung oder die Verbesserung des Unternehmensimages sind,
Influencer-Videos konnen in allen drei Bereichen des ,,Paid, Owned, Earned“-
Kommunikationsmodells stattfinden. Bei der Kooperationen mit Unternehmen/
Mirkten agieren Influencer anfianglich auf ihrer eigenen Kanile, auf welchen sich
das Erstellen und Teilen des Video-Contents nur gegen Bezahlung erfolgen kann. Die
Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung zeigen, dass die Auspriagung ,, werbliches
Prasentieren durch Influencer* die der Eigenschaft ,, Relevanz des Influencer-Videos
beurteilt anhand..” nicht beeinflusst. Aus diesem Grund sollten die Fitnessbranche
ihre bezahlte Kooperation mit "Paid"-Kommunikation um ,,Earned*“oder ,,Owned*-
Kommunikation wechseln. Im Grunde kénnen Influencer mit ihrer personalisierte
Kommunikation ein zusétzliches Gesicht des Unternehmen werden. Dabei sollte die
Kommunikationsmafinahme miteingezogen werden, die darauf abgezielt, Influencer
als Zielgruppe zu erreichen, sie zu involvieren, zum Teilen von unbezahlten Inhalten
anzuregen und langerfristig zu binden.

Weitere Maflnahme:

Heutzutage bieten vielen Social-Media-Kanédlen die Funktionen sogenannter
Repostings, Verlinkung oder Markierung. Mit der ,,Teilen-Funktion* besteht die
Moglichkeit ein Influencer-Video auf der eigener Plattform des Influencer sowie auf
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der Unternehmensplattform zu verdffentlichen. Die meisten sozialen Medien verfiige
noch tliber die Moglichkeit, andere Accounts verlinken oder markieren zu konnen. Je
nach Kanal sind diese derartigen ,,Verlinkung-Funktionen* unterschiedlich. Wahrend
auf YouTube Links der externen Seiten unterhalb des Videos im Beschreibungstext
verankert werden konnen, gibt es bei Instagram-TV die Moglichkeit Verlinkungen
nur mithilfe von sog. Hashtag(#)- oder Markierungszeichen (@) in den Post
einzufiigen. Auflerdem zeigt sich im Ergebnis, dass eine grofle Nachfrage nach
Inluencer-Videos besteht. Vielen Befragte gaben an, dass sie tdglich Influencer-
Videos anzuschauen. Empfehlenswert ist deshalb, dass neue Influencer-Videos
regelmafig geliefert und veroffentlicht zu werden, um an einen hohen Marktanteil zu
gelangen oder den Marktanteil zu erweitern.

7. Fazit

In dieser Studie wurden Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren von Influencer-Videos in
der Fitnessbranche durch theoretische Grundlagen und mithilfe der ACBC-Analyse
herausgearbeitet, die konzeptionell an die relevanten Akteure des Marktes angelehnt
sind. Im Rahmen dieser Untersuchung beeinflussen nicht nur die Videoinhalte die
Nutzerpriaferenz, sondern auch die anbietenden Videoplattform sowie eine
Kombination verschiedener Kriterien. Es konnten wissenschaftliche Erkenntnisse zur
Nutzerpraferenzen fiir Influencer-Videos im Kontext der Fitnessbranche gewonnen
werden. Dadurch wurden Strategieempfehlungen der Produkt- und Kommunikations-
politik vorschlagen. Die in der Arbeit vorgelegten Hypothesen und Forschungsfragen
bewiesen und beantwortet wurden. Hinsichtlich der Rolle der Influencer-Videos beim
Kaufentscheidungsprozess ist es bemerkenswert zu sehen, dass ein Grofiteil der
Zuschauer Influencer-Videos als wichtige Produktinformationsquelle benutzt. Sie
sind unter bestimmten Voraussetzungen bereit, sich von Influencern beeinflussen und
die Empfehlung beim Kaufprozess miteinflieBen zu lassen. Fiir die Fitnessbranche
sind die Moglichkeiten und Zielsetzungen im Influencer-Marketing vielseitig. Mit
der zunehmenden Relevanz des Videocontents konnen sich Influencer-Videos als
Multiplikatoren auf Unternehmenskommunikationen auswirken und das Image der
Marke positiv beeinflussen.

Die Ergebnisse im Bereich der Marktsimulationen weisen nach, dass YouTube und
Instagram wahrscheinlich auch in den nédchsten Jahren auch weiterhin einen grof3en
Teil des Gesamtmarktes einnehmen und den Usern einen hohen Nutzen stiften
werden. Auf beiden Social-Media-Plattformen kdmpfen hunderte von Inhalten, um
die Aufmerksamkeit von Nutzern. Die Ergebnisse der Untersuchung weisen darauf
hin, dass mogliche Zusammenhinge zwischen den Interessen der Konsumenten und
den Influencer-Videos besonders in Hinblick der Themen ,,Training und Fitness-
Erndhrung” bestehen. Abhéngig von den Inhalten sollten Influencer-Videos mit einer
mindestlinge von 1 bis 5 Minuten eingestellt werden. Eine Herausforderung von
Influencern und der Fitnessbranche ist, dass Videos von Zuschauern bis zum Ende
angesehen werden, sowie das Vertrauen der User zu gewinnen. Dies hingt haufig von
der Konzeptidee einer Influencer-Marketing-Kampagne und dem kreativen Potenzial
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eines Influencers ab. Bei der Kooperation zwischen Unternehmen und Influencern
reicht die Veroffentlichung eines einzigen Videos fiir einige Fans nicht mehr aus. Es
sollten daher regelmédBig, zuverldssige und professionelle Videos veroffentlicht und
verbreitet werden, um entsprechende Marketingziele zu erreichen. Ziele kdnnten
hierbei z.B. die Gewinnung neuer Zuschauer und die Erhhung der Klickzahlen und
Beliebtheit der eigenen Marke oder des Produktes sein. Damit ist mehr
Produktionsqualitit seitens Influencer gefordert.

Influencer spielen eine wichtige Rolle in Hinblick auf den Erfolg von Influencer-
Videos. Unternehmen sollten daher in der Fitnessindustrie ihre Zielgruppe auf den
sozialen Netzwerken noch tiefgreifender analysieren, um herauszufinden, welche
Influencer fiir eine mdgliche Kooperation in Betracht kommen und inwiefern
Influencer zu einer bestimmten Marke oder zu einem bestimmten Produkt passen.
Der potenzielle Influencer sollte sowohl eine reichweitenstarke Person sein, als auch
zu der Marke oder dem Produkt passen. Bei der Video-Content-Produktion geben
Marken ihre Kontrolle ab, daher ist es wichtig, dass das Briefing der Influencer
einfach, klar und prizisen vorbereitet werden muss.

Die vorliegende Untersuchung hatte mit 61 Probanden eine kleine Stichprobengrofe.
Zur Verbesserung der statistischen Signifikanz wire es zu empfehlen die gleichen
Inhalte in einer Folgestudie mit einer groBBeren Stichprobe zu untersuchen. Aullerdem
verbindet sich der Erfolg der Untersuchung stark mit der Auswahl préferenz-
determinanter Eigenschaften und Ausprigungen. Auch wenn sich die Studie am
Stand der Forschung des Untersuchungsgegenstandes orientiert, wére es zu
empfehlen, dass in eventuellen Folgestudien die Eigenschaften und ihre
Ausprigungen noch einmal gepriift und gegebenenfalls angepasst werden. Aus
diesem Grund sind die Ergebnisse nicht reprdsentativ und konnen lediglich als
Ansatzpunkte fiir zukiinftige Studien lediglich in Betracht gezogen werden.
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Anhang

Anhang A Rahmenfragebogen

Themenbereich 1: Filterfrage

Q1

Wie haufig sehen Sie Online-Videos zum Thema ,,Fithess“?
O Taglich

O Gelegentlich

O Selten

O Nie

Wenn Q1 = ,nie“, springe zum Schluss

Themenbereich 2: Kaufverhalten

Q2

Wie sehr stimmen Sie der folgenden Aussagen zu?
»Bei der Suche nach Produktinformation ist mir die Empfehlung des
Influencers wichtig.”

O trifft voll zu

O trifft eher zu

O trifft eher nicht zu
O trifft gar nicht zu

Q3

Inwieweit treffen die Aussagen auf Sie zu, wenn es um den Kauf
von Fitnessprodukten (z.B. Mode, Nahrungsergdnzung, Trainings-
plan u.a.) geht?

triff voll zu triff eher zu triff eher nicht zu triff gar nicht zu

Vor dem Kauf suche
ich intensiv und wage O O O O
Alternativen ab.

Bei einigen Produkten - -
bin ich auf bestimmte O O O @)
Marken festgelegt.
Ich bin bei der Suche
immer offen far O O O O
Inspiration und Neues.

Ich interessiere mich

fur die neusten O O O @)

Trends.

Ich kaufe gerne das
Besondere und O O O O
AuRergewohnliche.

Q4

Haben Sie schon einmal aufgrund eines Influencer-Videos ein
Produkt gekauft?

O Nein
O Ja
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Q5

Wie haufig sehen Sie Influencer-Videos, um Produktinformation zu
finden?

O regelméBig
O gelegentlich
O selten

O nie

Themenbereich 3: Ihre Mediennutzung von Influencer-Video

Wie haufig sehen Sie Influencer-Videos auf nachfolgende Social-
Media-Platiform?
Bitte machen Sie pro Zeile ein Kreuz!

06 taglich gelegentlich selten nie
YouTube O O O O
Facebook @) O O O
Instagram O O C O
Besitzen Sie ein Abonnement bei einem Influencer?
Q7 O Nein
O Ja
Wie viel Zeit (Stunden) verbringen Sie durchschnittlich an einem
Tag damit, Videos auf Social-Media anzuschauen?
Q8 O weniger als 1/2 Std.

O 1/2 Std. bis weniger als 1 Std.
O 1 Std. bis weniger als 3 Stunden
O 3 Stunden und mehr

Themenbereich 4: Angaben zu lhrer Person

Q9

Ihr sozialer Status:

O berufstétig
O student
O Rentner
O arbeitslos
O anderes

Q10

lIhre Bildung:

O Volks-/Hauptschule

O weiterfiihrende Schule (Mittel-,Real-, Handelsschule)
O Abitur, (Fach-)Hochschulreife

O Hochschulabschluss

O Anderes

62



lhre Alter:

O 18 bis 29
Q11 O 30 bis 39

O 40 bis 49

O 50 bis 59

O 60 und &lter

Ihr Geschlecht:

Q12 O maénnlich
O weiblich
O Anderes

Anhang B Auswertung der Rahmenfragen

Wie haufig sehen Sie Online-Videos zum Thema "Fitness"? (Q1)

Anzahl Befragte Anzahl in Prozent

taglich 13 17 %

gelegentlich 19 25 %

selten 29 38 %

nie 16 21 %
N=77

Wie sehr stimmen Sie der folgenden Aussage zu?
"Bei der Suche nach Produktinformation ist mir die Empfehlung des
Influencers wichtig ,,(Q2)

Anzahl Befragte Anzahl in Prozent

Triff voll zu & 5%

Triff eher zu 29 48 %

Triff eher nicht zu 12 20 %

Triff gar nicht zu 17 28 %
n=61

Inwieweit treffen die Aussagen auf Sie zu, wenn es um den Kauf von
Fitnessprodukten (z.B. Mode, Nahrungserganzung, Trainingsplan u.a.) geht?
(Q3)

. , Triff eher | Triff gar
Aussage Triff voll zu Triff eher zu : :
nicht zu | nicht zu
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Vor dem Kauf suche

ich intensiv und wage 27 (44%) 24 (39%) 10 (16%) 0 (0%)
Alternativen ab.

Bei einigen Produkten

bin ich auf bestimmte 8 (13%) 30 (49%) 17 (28%) @ 6 (10%)
Marken festgelegt.

Ich bin bei der Suche

immer offen flr Inspi- 22 (36%) 24 (39%) 12 (20%) 3 (5%)
ration und Neues.

Ich interessiere mich

fur die neusten 11 (18%) 20 (33%) 22 (36%) 8 (13%)
Trends.

Ich kaufe gerne das

Besondere und Au- 8 (13%) 20 (30%) 23 (38%) 10 (16%)

Bergewohnliche.

n=61; in Klammern: Anteil in Prozent

Haben Sie schon einmal aufgrund eines Influencer-Videos ein Produkt
gekauft? (Q4)

Anzahl Befragte Anzahl in Prozent

Nein 28 46 %
Ja 33 54 %
n=61

Wie héufig sehen Sie Influencer-Videos, um Produktinformation zu finden?
(Q9)

Anzahl Befragte Anzahl in Prozent

regelmaBig 5 8 %

gelegentlich 23 38 %

selten 21 34 %

nie 12 20 %
n=61

Wie haufig sehen Sie Influencer-Videos auf nachfolgende Social-Media-
Plattform?
Bitte machen Sie pro Zeile ein Kreuz! (Q6)

gelegent—
Social-Media-Plattform taglich selten

YouTube 6 (26%) 21(B4%) 15(25%) 9 (15%)
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Facebook 7 (11%) 8 (13%) 16 (26%) 30 (49%)
Instagram 19 31%) @ 18 (30%) 7(11%) 17 (28%)

n=61; in Klammern: Anteil in Prozent

Besitzen Sie ein Abonnement bei einem Influencer? (Q7)

Auswahl Anzahl| Be- Anzahl in
uswa fragte Prozent
Nein 20 33 %

Ja 41 67 %

n=61

Wie viel Zeit (Stunden) verbringen Sie durchschnittlich an einem Tag damit,
Videos auf Social-Media anzuschauen? (Q8)

Anzahl Befragte Anzahl in Prozent

weniger als 1/2 Std. 13 21 %

1/2 Std. bis weniger als 1 o

Std. 21 34 %

1 Std. bis weniger als 3 20 33 %

Stunden

3 Stunden und mehr 7 11 %
n=61

Ihr sozialer Status: (Q9)

Anzahl Befragte Anzahl in Prozent

berufstatig 11 18 %

Student 48 79 %

Rentner 0 0%

arbeitslos 0 0%

anderes 2 3 %
n=61

Ihre Bildung: (Q10)

Anzahl Befragte Anzahl in Prozent

Volks-/Hauptschule 0 0%

Weiterfihrende Schule
(Mittel-, Real-, Handels- 1 2%
schule)



Abitur, (Fach-) Hochschul-

) 30 49 %
reife
Hochschulabschluss 27 44 %
anderes & 5%
n=61

lhre Alter: (Q11)

Anzahl Befragte Anzahl in Prozent

18 bis 29 56 92 %

30 bis 39 3 5%

40 bis 49 1 2%

50 bis 59 1 2%

60 und é&lter 0 0%
n=61

lhr Geschlecht:(Q12)

Anzahl Befragte Anzahl in Prozent

mannlich 8 13 %

weiblich 52 85 %

anderes 1 2%
n=61

Anhang C HB-Kovariate-Run

Die Tabelle fasst die Ergebnisse einer HB-Schatzung unter Einbeziehung der
unabhangigen Variable Q2 zusammen.

Wie sehr stimmen Sie der folgenden Aussage zu?
"Bei der Suche nach Produktinformation ist mir die
Empfehlung des Influencers wichtig "(Q2)

(in Prozent

)
trifft eher trifft gar
nicht zu nicht zu
4.04 6,46

Abhangige Va-
riable/
“Relevanz des
Influencer-Vide-

os beurteilt an-
hand...” trifft voll trifft eher
zZu zZu
4,49 7.02

eigener Produk-
terfahrung
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der Experten-
Meinung des 20,34 6,3 4,82 -7,39
Influencers

hoher Anzahl
von Aufrufen,
Likes, Kommen-
taren

5,34 2,36 -6,49 -2,30

informativer
Verweise, Links -6,69 11,33 27,23 24,06
unter Video

von Empfehlun-
gen meiner
Freunde oder
Bekannte

-22,28 -3,41 -4,72 5,58

werblichen Pra-
sentierens durch -1,19 -23,61 -24,88 -26,41
Influencer

Die Tabelle fasst die Ergebnisse einer HB-Schatzung unter Einbeziehung der
unabhéngigen Variable Q5 zusammen.

Abhéngige Va- Wie haufig sehen Sie Influencer-Videos, um Produkt-
riable/ information zu finden? (Q5)

“Relevanz des (in Prozent)

Influencer-Vi-

deos beurteilt

anhand...” _— gele- -

eigener Pro-
dukterfahrung 12,77 2,57 8,94 5,4
der Experten-
Meinung des 16,38 11,78 -4,40 -7,04
Influencers
hoher Anzahl
von Aufrufen, 1,73 0,14 -0,33 2,57
Likes, Kom- ’ ’ ’ ’
mentaren
informativer
Verweise, Links 7,88 11,45 19,44 27,77

unter Video



von Empfeh-
lungen meiner

Freunde oder -12,54 -9,31 2,4 8,25
Bekannte

werblichen

Prasentierens 06,22 16,34 P 181

durch Influen-
cer

Die Tabelle fasst die Ergebnisse einer HB-Schatzung unter Einbeziehung der
unabhéangigen Variable Q1 zusammen.

Wie haufig sehen Sie Online-Videos zum Thema
"Fitness"? (Q1)
(in Prozent)

Abhangige Va-
riable/
“Fitness-Inhalte.”

gelegent-
taglich selten
--

Trainings-Tipps 23,70 38,13 33,12

informiert, wie
man sein sportli-
ches Aussehen
verbessert.

-14,77 -15,79 -16,52 0

Ernahrung(z.B.
Rezepte, Erndh-
rungsplan erstel-
len u.a)

29,75 18,15 31,49 0

Fitness-motivati-

; -5,27 -3,94 -12,13 0
onsvideo

Fitnessmode -33,41 -36,55 -35,96 0

Die Tabelle fasst die Ergebnisse einer HB-Schatzung unter Einbeziehung der
unabhéngigen Variable Q6 zusammen.
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Wie haufig sehen Sie Influencer-Videos auf You-
Tube? (Q6_r1)
(in Prozent)

Abhangige Va-
riable/
“Kanal“

YouTube 85,57 88,30 86,38 65,19
Instagram 48,34 33,25 53,63 76,20
Facebook 11 12,89 6,82 7,92

Tiktok -56,43 -51,86 -66,02 -68,89

snapchat -53,08 -43,05 -46,36 -43,89

Twitter -35,39 -39,54 -34,34 -36,53

Wie haufig sehen Sie Influencer-Videos auf Face-
book? (Q6_r2)

Abhéngige Va- ;
riable/ (in Prozent)
“Kanal®
YouTube 80,99 81,29 73,66 90,34
Instagram 33,03 38,79 52,81 52,51
Facebook 20,42 17,14 13,02 4,39
Tiktok -46,44 -46,04 -54,0 -68,16
snapchat -52,83 -46,24 -41,38 -48,06

Twitter -35,17 -44,95 -44,11 -31,02



Wie haufig sehen Sie Influencer-Videos auf Insta-
gram? (Q6_r3)
(in Prozent)

Abhangige Va-
riable/
“Kanal“

YouTube 74,47 82,37 85,54 94,69
Instagram 68,59 51,91 43,52 24,69
Facebook 7,06 10,13 17,44 10,69

Tiktok -63,85 -57,14 -49,82 -59,52

snapchat -46,62 -49,63 -51,4 -41,41

Twitter -39,61 -37,63 -45,28 -29,14

Die Tabelle fasst die Ergebnisse einer HB-Schatzung unter Einbeziehung der
unabhéngigen Variable Q11 zusammen

Abhangige Va-
riable/
“Relevanz des
Influencer-Vide-
os beurteilt an-
hand...”

Altergruppe (Q11)
(in Prozent)

eigener Produk-

5,79 5,07 -1,34 37,25 0
terfahrung

der Experten-

Meinung des 3,90 -6,15 -25,16 1.22 0
Influencers

hoher Anzahl
von Aufrufen,
Likes, Kom-
mentaren

-1,13 -1,12 36,57 -2,31 0

informativer

Verweise, Links 16,49 36,97 12,42 -2,4 0
unter Video



von Empfehlun-
gen meiner
Freunde oder
Bekannte

werblichen Pra-
sentierens
durch Influencer

-2,68

-22,36

4,43

-39,20

-2,07

-20,43

11,56

-45,32

0
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