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Extended Abstract der Dissertation:
"Post it, Like it, Share it... and Profit?"

Die digitale Transformation und die zunehmende Nutzung sozialer Netzwerke haben die
Kommunikations- und Entscheidungsprozesse in der Gesellschaft tiefgreifend verandert. Dies
hatte starke Auswirkungen auf die Vermarktung und Bewerbung von Produkten. Wahrend die
jahrzehntelang dominierende One-to-Many-Kommunikation mehr und mehr von einer
netzwerkorientierten Many-to-Many-Kommunikation abgeldst wurde, sind Social Media
Influencer (SMI) und Social Sells in den letzten Jahren zu zentralen Themen im Marketing und
Vertrieb aufgestiegen und generiert im Jahr 2025 mehr als 32 Mrd. USD Umsatz (Influencer
Marketing Hub, 2025). Unter Verwendung eines positivistischen Modells und eines mehrstufigen
Forschungsdesigns, das strukturierte Literaturanalysen, Modellableitungen und Lab-

Experimentalstudien umfasst, untersucht diese Dissertation die Auswirkungen von SMI auf die
Kaufentscheidungen und bietet wertvolle Erkenntnisse fur Marketers und
Vertriebsverantwortliche, fur die Wahl von Werbepartnerschaften und Kampagnen, um diese
erfolgreich in eigene Vertreibsstrategien zu implementieren. Die detaillierten Forschungsfragen
finden sich im Appendix. Die Studien-Erkenntnisse haben wesentliche Implikationen fir den
GroRBhandel, auf die noch einzugehen ist.

In einem umfangreichen branchenubergreifenden Literatur-Review von Gber 200 Journalartikeln
wurden die Charaktereigenschaften und Einflussfaktoren von SMI identifiziert, wie beispielsweise

Persuasionswissen, Vertrauen und parasoziale Interaktionen. SMI-Typen wurden nach
Followeranzahl und weiteren Faktoren wie Authentizitat, Dauer der Partnerschaft, relevante
Einsatzbereiche, Content-Qualitat, Engagement-Raten sowie Kosten und Suchaufwand
kategorisiert. Ein zentraler Output war eine Matrix, die Unternehmen dabei unterstitzt, die fur
sie und ihren Kontext potenziell passenden SMI zu lokalisieren und einzusetzen. Es kann
zusammengefasst werden, dass bei unterschiedlichen Zielgruppen und -vorstellungen
unterschiedliche SMI-Typen effektiv sind. Die Erkenntnisse sind hilfreich fur die praktische
Anwendung und bieten auch relevante neue Ansatzpunkte fir weitere Forschungsarbeiten.

In einer weiteren strukturierten Literaturanalyse von 49 Journalartikeln wurde in diesem Kontext
der sehr unterforschten Tourismusbereich untersucht, wie spezifische Entscheidungsstrukturen,
die als High-Involvement-Entscheidungen gelten, durch SMI beeinflusst werden und ob diese sich
von typischen Konsumguterverkaufen unterscheiden. Diese Erkenntnisse wurden in ein

strukturiertes Analyseraster integriert, um die Forschung und Praxis zu unterstttzen und zu
klaren, ob die Erkenntnisse aus anderen Branchen wie z.B. dem GroRBhandel bestatigt werden
kdnnen.

Basierend auf den Literaturanalysen wurde ein «prozessuales SMI-Beeinflussungsmodell»
entwickelt. Dabei hatte die Arbeit rund um MOA (Olander & Thegersen, 1995) und SOMOAR
(Laesser et al., 2019) die Entwicklung des Modells besonders mit der Motivationskomponente,
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stark beeinflusst. Das Modell vereint die bisher einschlagigen in der Literatur bekannten
Einflussfaktoren zwischen dem Sender, der Mitteilung in einem konzeptionellen Rahmenwerk
und ermoglicht es Forschern und Praktikern, die Zusammenhange und auch Gefahren der SMI-
Kommunikation abzuschatzen. Es integriert kognitive Einflussfaktoren und
Motivationskomponenten, um die Wirkung von SMI auf das Kaufverhalten besser zu verstehen.
Marketers und Vertriebler kdnnen dieses Modell zusammen mit dem «Produkt-/Dienstleistungs-
Zielgruppen-Ubereinstimmungs-Modell» heranziehen, um ihre SMI- und Vertriebsstrategien zu

optimieren und erfolgreiche Kampagnen zu gestalten.

Eine experimentelle Studie mit 258 Lab-Teilnehmenden - dankenswerterweise co-finanziert vom
Behavioural Lab der Universitat St. Gallen - untersuchte die Rolle von Persuasionswissen bei der
Erkennung von Werbung und deren Einfluss auf die supponierte Kaufentscheidung. Es wurde
nachgewiesen, dass die Offenlegung von Sponsorships einen inversen Effekt auf die
Kaufentscheidung hat, mediiert durch die Erkennung der Werbebotschaft und der Kaufintention.
Es konnte eine supponierte Kaufentscheidung modelliert werden, was in diesem Kontext
neuartig ist. Eine weitere Studie analysierte den Einfluss der Followeranzahl auf die
Wahrnehmung von SMI. Es zeigte sich, dass die Followeranzahl keinen signifikanten Einfluss auf
die Faktoren Authentizitat, Glaubwuirdigkeit und Kaufintention hat, aber die Wahrnehmung, ob

jemand SMlI ist, beeinflusst.

Implikationen fiir die Praxis

Die Erkenntnisse dieser Arbeit bieten praxisrelevante Implikationen fir das SMI-Marketing und
den Grol3handel. Die Ergebnisse der Literaturanalysen und des verhaltensékonomischen
Experiments erweitern den Wissensstand und unterstitzen Unternehmen bei budgetrelevanten
Entscheidungen. Dabei zeigte sich, dass neben dem SMI auch die Werbebotschaft selbst sowie
deren Passung zu den Kontextvariablen der Zielgruppe entscheidend sind. Sowohl der eigene
Social-Media-Auftritt als auch der Einsatz von SMI sollten inhaltlich abgestimmt sein. Will ein
Unternehmen Follower der SMI auf die eigenen Kandle lenken, ist eine Kongruenz zwischen
Zielgruppenerwartungen, SMI-Inhalten und Unternehmensauftritt nétig. Zudem empfiehlt sich
eine authentische, markenkonforme und unterhaltsame Ansprache, da soziale Medien sowohl
der Information (Fotis et al., 2012) als auch der Unterhaltung dienen (Barbe et al., 2019).

Um frihzeitig eine Kosten-Nutzen-Abwagung zu treffen, sollte beachtet werden, ob das
Unternehmen von der Reichweite der SMI profitieren kann. Dies folgt mittels Ubereinstimmung
der beworbenen Werbebotschaft und den einzelnen qualitativen und quantitativen Faktoren der
SMI, die am besten im Einklang mit den Wertvorstellungen der Zielgruppe stehen. Ist man sich
unsicher, ob a) die Zielgruppe eines SMI passend fur das beworbene Produkt ist, b) Beitrage der
SMI bereits an anderer Stelle zu negativen Gegenreaktionen gefiihrt hatten, und c) nicht bereits
dieselben Personengruppen Uber den eigenen Account angesprochen werden, dann sollte
Uberdacht werden, ob der ROl wirklich gegeben und damit eine Begriindung fur die geplante
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SMI-Kampagne vorhanden ist. Es ist wichtig, dass Praktiker die Risiken und Herausforderungen
einer Kooperation mit SMI kennen, um erfolgreiche und resiliente Partnerschaften zu
ermoglichen. Relevante Themen sind:

a) Fake-Follower, um Reichweite kiinstlich und unorganisch zu vergrofRern (Campbell & Farrell,
2020),

b) dass bei einer etwaigen Vermarktung von intimen Momenten, wie z.B. Eltern-Kind-
Beziehungen, ein erhéhtes Mal3 an Feingefuhl und Planung zu bericksichtigen ist, um keine
negativen Gegenreaktionen auszuldsen (Gasser, 2022),

¢) je nach Kontext des Einsatzes eines SMI darauf geachtet werden sollte, dass dessen Werte mit
jenen der Unternehmen Ubereinstimmen und kongruent sind.

In der Literatur zeigt sich, dass - obgleich der Aufwand fur eine Partnerschaft bzw. fur das Finden
der geeigneten SMI hoch ist - mehrere kleinere SMI mit langerfristigen Bindungen zu einer Marke
gute Ergebnisse in der Vermarktung erzielen kénnen. Im Gegensatz zu einem einmaligen
Touchpoint kbnnen mehrmalige Kooperationen mit denselben SMI zu einer Steigerung der
Authentizitat der Partnerschaft fuhren, was von den Rezipienten und potenziellen Kunden
nachhaltig wahrgenommen werden kann. Die strategische Abwagung der SMI-Auswahl kann
jedoch nicht nur budgetabhangig erfolgen, sondern muss, wie diese Studie gezeigt hat, auch
weitere Faktoren berticksichtigen.

Implikationen fiir die Literatur

Die Erkenntnisse dieser Arbeit zeigen auf: Obgleich die SMI-Forschung nun seit einiger Zeit ein
«emerging research topic» ist (Hudders, et al. 2021, S. 360), sind zahlreiche Themenbereiche in
der Forschung rund um das Phdnomen SMI noch nicht, oder nur kaum erforscht. Diese Arbeit
tragt zum aktuellen Stand der Literatur bei, indem diese
a) die bisherigen Erkenntnisse von SMI-Einflissen in verschiedenen Industrien gegenuberstellt,
diese nach drei Hauptkategorien (Sender, Mitteilung, Empfanger) clustert und die
Erkenntnisse noch in detaillierteren Unterkategorien strukturiert zur Verfigung stellt,

b) neuartige Einblicke in die Wirkung gesponserter SMI-Werbebotschaften auf die
Kaufentscheidung ermaoglicht, die zuvor noch nicht in einem Experiment in der SMI-Forschung
Untersuchungsgegenstand waren,

¢) die abhangige Variable bei der durchgefuihrten Experimentalstudie mit einer supponierten
Kaufentscheidung operationalisiert, anstatt mit der Kaufintention, was in diesem Kontext
bisher einmalig ist,

d) Operationalisierungen zu den zahlreichen festgestellten Einflussfaktoren vornimmt, diese
nach Mitteilung-, oder SMI-Bezug unterteilt und fur darauf aufbauende zukunftige
Forschungsbestrebungen vorbereitet wurden,
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e) ein prozessuales SMI-Beeinflussungsmodell, das aus den bisherigen Erkenntnissen abgeleitet
wurde, das in zukUnftigen Experimenten noch weitergehend getestet werden kann.

Fir GroBhandler und B2B-Marketer bedeutet das konkret:

(1) Werte miissen ubereinstimmen: Die Auswahl der richtigen SMI-Strategie ist entscheidend.
Entscheider sollten sicherstellen, dass die Authentizitat und die Werte der SMI sowohl zur Ziel-
gruppe als auch zu den Unternehmenswerten passen, um Glaubwurdigkeit zu gewahrleisten
und Kommunikationsfehler zu vermeiden

(2) Briickenbauerfunktion: SMIs kdnnen als Briickenbauer dienen, z. B. durch Produkttests,
Tutorials oder Eventberichterstattung.

(3) Langfristige Partnerschaften mit "Local Heroes": Die Ergebnisse zeigen, dass langfristige
Kooperationen mit SMI geringerer Followerzahl oft authentischer wirken, hdhere Engagement-
Raten aufweisen und nachhaltiger wahrgenommen werden als einmalige Kampagnen. Dies
kann besonders fur den GroBhandel vorteilhaft sein.

(4) Offenlegung von Werbung: Transparenz bei der Sponsorship-Offenlegung ist wichtig, da sie
die Kaufentscheidungen stark negativ beeinflussen kann, falls diese als Werbung erkannt
werden, aber das Sponsoring nicht ausgewiesen wurde. Offenlegungen sind wichtig, um
Vertrauen zu schaffen und negative Reaktionen zu minimieren.

(5) Strategische Verwendung von SMI-Kategorisierungen: Die Matrix der relevanten SMI-
Charaktereigenschaften kann hilfreich sein fur die Wahl geeigneter SMI-Partnerschaften und
der Maximierung der Werbewirkung.

(6) Hohe Glaubwiirdigkeit ist matchentscheidend: Gerade in Nischenmarkten (z. B. Biohandel,
technischer Fachhandel, Nachhaltigkeitssegmente) lohnt sich die gezielte Auswahl passender
SMI mit hoher inhaltlicher Glaubwdirdigkeit.

(7) Pre-Screenings sinnvoll: Risiken wie Fake-Follower, Zielgruppeninkongruenz oder
Imageschaden durch unpassende SMISMI sollten durch sorgfaltiges Pre-Screening minimiert
werden.

Die Verhaltensforschung hat durch die digitale Transformation eine Reihe von spannenden
Analysemoglichkeiten erfahren, welche die Forschung im GroRRhandel sehr wahrscheinlich noch
Uber Jahre beschaftigen wird - beispielsweise bei der Analyse der kanalibergreifenden
Kommunikationsstrategien und des Einflusses von ASMR-Influencern (Gotsch & Gasser, 2025)
oder auch virtuellen Influencern.
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Appendix:
Auflistung der Forschungsfragen:
(1) (Literatur) Nach welchen Typologien kénnen SMI unterschieden werden?

(2) (Literatur) Welche Einflussvariablen sind deterministisch flir den Einfluss von SMI auf deren
Rezipienten?

(3) (Theorie/Literatur) Was bestimmt den Einfluss des Informations-INHALTS im SMI-Kontext?
(Content)

(4) (Theorie/Literatur) Was bestimmt den Einfluss eines Informations-TRAGERS im SMI-Kontext?
(SMI)

(5) (Modellentwicklung) Welche Komponenten muss ein Prozessmodell der Beeinflussung von SMI
im Tourismuskontext beinhalten, um die spezifischen Gegebenheiten der
Tourismusentscheidungen abzudecken?

(6) (Studienfokus 1) Hat die Auffassung, ob ein Beitrag eines SMI gesponsort wurde, einen
beflrwortenden (appetitiven) oder abneigenden(aversiven) Einfluss auf a) die Erkenntnis, dass
es Werbung ist, b) auf die Kaufintention und c) supponierte Kaufentscheidung in
touristischenEntscheidungskontexten?13

(7) (Studienfokus 2) Welchen Einfluss hat die Follower-Anzahl auf das Empfinden ihrer Rezipienten
und auf ihr Verhalten?

(8) (Implikationen) Welche Konsequenzen und Handlungsableitungen lassen sich fir die
Wissenschaft und die Praxis aus den Forschungsergebnissen ableiten?
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