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Markenimagekonfusion

Arbeitspapier Nr. 65

Dokumentation des Forschungsstands zu Markenimagekonfu-
sion und Interaktionen mit Social Media Influencern (SMis) als
maoglicher Lésungsansatz.

Literaturgestutzte Analyse

= Ausarbeitung des wissenschaftlichen Stands zu Mar-
kenimagekonfusion und markenbezogenen Interaktionen mit
SMis.

= |dentifikation und Konkretisierung des weiteren Forschungsbe-
darfs.

* In Zeiten steigender Angebotsvielfalt stellt Markenimagekonfu-
sion eine grof3e Herausforderung fur die Praxis dar. Bisherige
Studien konzentrierten sich auf die Konzeptualisierung und die
negativen Auswirkungen, woraus sich zwei Forschungsliicken
ergeben: Zum einen besteht kein industrielibergreifendes Ver-
standnis zum Ausmalfi des Phanomens, zum anderen sind L6-
sungsansatze weitestgehend unerforscht.

= SMis stellen ein vielversprechendes neues Instrument der
Markenfuhrung dar, um Markenimagekonfusion zu reduzieren.
Sie heben sich durch einen hohen Interaktionsgrad von traditi-
oneller Massenkommunikation ab, wodurch sich die Konsu-
menten besonders aktiv mit den von SMIs gesendeten Mar-
keninformationen auseinandersetzen. Die Wirkung auf die
Markenimagekonfusion wurde in der existierenden Literatur je-
doch noch nicht untersucht.

= Um die Forschungslicken zu adressieren, sollte das Problem
Markenimagekonfusion industrietibergreifend validiert werden.
DarlUber hinaus erscheint es vielversprechend, SMI Interaktio-
nen als Losungsansatz empirisch zu untersuchen.

Wissenschaftler, Praktiker, Studierende der Betriebswirtschafts-
lehre, inshesondere Marketing und des Markenmanagements
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1. Einfihrung
1.1 Markenimagekonfusion als Herausforderung fiir die Markenfuhrung

»,Kunden lieben starke Marken — gerade jetzt, in Zeiten stetig steigender Informationsflut
und Kanalvielfalt. Mehr denn je geben Marken Orientierung und Sicherheit in einer Welt

grenzenloser Kauf- und Konsumoptionen.

Konsumenten stehen heute vor einer immer komplexer werdenden Marken- und Pro-
duktvielfalt. Allein im Jahr 2018 wurden beim Deutschen Patent- und Markenamt 71.507
neue Marken eingetragen. Insgesamt sind in Deutschland Gber 815.000 Marken angemel-

det, was nahezu einer Verdreifachung der Anzahl vor 30 Jahren entspricht.?

Eine Ursache liegt im fortschreitenden Drang der Gesellschaft nach Individualisierung,
auf die Unternehmen mit einer immer groReren Angebotsvielfalt reagieren.® Im Zuge der
Individualisierung stellt das Individuum seine Bedurfnisse immer starker in den Vorder-
grund seines Handelns.* Insbesondere in westlichen, kapitalistisch gepragten Landern hat
sich auf Basis des hohen materiellen Lebensstandards ein Individualisierungsschub in der
Gesellschaft vollzogen.> Damit geht einher, dass sich die Erwartungen der Nachfrager
spurbar verandert haben — Marken und Produkte sollen bestmdglich den individuellen

Wiinschen gerecht werden.®

Unternehmen missen auf diese Erwartungshaltung kundenorientiert reagieren, um im
Wettbewerb zu bestehen.” Die Unternehmen versuchen verstéarkt Marken und Produkte
anzubieten, die auf die individuellen Bedurfnisse der Konsumenten optimal zugeschnitten

sind.8 Dazu missen Anbieter schnell auf neue Konsumentenbediirfnisse reagieren, oder

1 FREUNDT/LEHMANN/PERREY (2018), S. 100.

2Vgl. DEUTSCHES PATENT- UND MARKENAMT (1989), S. 9; (2019). Im Jahr 2018 waren in Deutschland 815.589
Marken angemeldet, im Jahr 1989 waren es 309.203 Marken.

3 Vgl. KOHTES (2018), S. 1; MEFFERT et al. (2019), S. 6.

4Vgl. TREIBEL (2006), S. 208 f.

5Vgl. BECK (1986), S. 186 ff.; TREIBEL (2006), S. 208 f.

6 Vgl. LINDEMANN et al. (2003), S. 15f.

7 Vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 6.

8 Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 13; MEFFERT et al. (2019), S. 308 ff.
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durch Produktinnovationen neue Bedurfnisse proaktiv selbst generieren.® Die Digitalisie-
rung und der technische Fortschritt machen es heute mdglich, neue Produkte innerhalb
kirzester Zeit auf den Markt zu bringen.'° Das Resultat ist eine steigende Angebotsviel-
falt:'* Das Angebot wird groRer und die Wahrscheinlichkeit steigt, dass der Nachfrager
das findet was er sucht — oder zumindest etwas, das seinen Idealvorstellungen nahe

kommt.12

Die Angebotsvielfalt stellt den Konsumenten jedoch vor immer komplexere Auswahlent-
scheidungen im Kaufprozess. WEERS spricht von einer ,Ambivalenz der Angebotsviel-
falt”: Einerseits werden individuelle Bedtrfnisse der Nachfrager besser bedient denn je.
Andererseits werden die Konsumenten oft von der Komplexitat der Auswahlentscheidung

emotional und kognitiv Uberfordert.*3

In Folge dessen bekommen die Konsumenten jedoch immer 6fter Schwierigkeiten, Mar-
ken pragnant wahrzunehmen und klar zu differenzieren. Zu diesem Ergebnis kommt
bereits die Brand Parity Studie von BATTEN & ComMPANY im Jahr 2009, welche die wahrge-
nommene Markenahnlichkeit in Uber 29 Produktkategorien untersuchte. Laut der Studie
nehmen 64% der Deutschen Marken als austauschbar wahr (tber alle Produktkategorien
hinweg). Die Spitzenplatze belegen die Produktkategorien Benzin mit 84% wahrgenom-
mener Markenahnlichkeit, gefolgt von Vollwaschmitteln (81%) und Molkereiprodukten
(76%).14

Diese Studienergebnisse verdeutlichen, dass es zu einer immer gréReren Herausforde-

rung wird, Marken eindeutig in den Képfen der Konsumenten zu positionieren.'® Die zu

9Vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 329 f.
10 vgl. KOHTES (2018), S. 2 f.; REINHART/ZAH (2003), S. 5.
11 Vgl. EScH (2017), S. 25 ff.

12 \vgl. WEERS (2008), S. 2. Ein Praxisbeispiel fir den Trend der steigenden Angebotsvielfalt ist das Mode-
unternehmen H&M. Seit der Griindung 1947 verfolgte das Unternehmen 60 Jahre lang eine Monomar-
ken-Strategie. Ab 2007 wurde das Markenportfolio stark erweitert, um auf die immer differenzierter wer-
denden Kundenbediirfnisse einzugehen. So kamen von 2007 bis 2019 acht weitere Marken (bspw. COS,
Monki, &Other Stories und Arket) mit eigenen Ladengeschéften hinzu, welche jeweils die Bedirfnisse
einer individuellen Zielgruppe ansprechen sollen, vgl. H&M GRouP (2019); REUTERS (2012).

13 Vgl. KOHTES (2018), S. 2; WEERS (2008), S. 1 ff.

14 Vgl. BATTEN & COMPANY (2009). Reprasentative Online-Befragung mit 1000 Teilnehmern aus Deutsch-
land.

15 vgl. KocyiGIT (2012), S. 2.
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ahnliche, unklare und unglaubwirdige Wahrnehmung von Marken (bzw. Mar-
kenimages)!® verwirrt die Konsumenten und versetzt sie in einen Zustand der Konfusion.
WEERS spricht hier von der sogenannten Markenimagekonfusion. Markenimagekonfu-
sion beschreibt einen ,Geisteszustand, in dem der Nachfrager Informationsverarbeitungs-
probleme hinsichtlich der Nutzung von Marken bei Kaufentscheidungsprozessen bewusst
wahrnimmt. Die Marken wirken auf den Nachfrager verwirrend, da sie als unklar, ahnlich
bzw. nicht glaubwtirdig wahrgenommen werden.“'’ In diesem verwirrten Zustand des Kon-
sumenten kann die Marke ihrer Funktion als Orientierungshilfe im Kaufprozess nicht mehr
nachkommen. Markenimagekonfusion ist daher fur die Markenfuhrung auf3erst kritisch,

denn die Marke wird dysfunktional.'®

Markenimagekonfusion ist ein noch junges Forschungsfeld, zu welchem bisher erst we-
nige Beitrage existieren. WEERS beschéftigte sich erstmalig mit der Konzeptualisierung
des Konstrukts Markenimagekonfusion.'® Dartiber hinaus wurden die negativen Auswir-
kungen der Markenimagekonfusion auf das Konsumentenverhalten, wie bspw. das Infor-
mationsverhalten, die Preisfokussierung und die Handelsmarkenpraferenz, empirisch
nachgewiesen und die Determinanten von Markenimagekonfusion am Point of Sale iden-
tifiziert.? KocyicIT und KocviGIT/RINGLE befassten sich mit Markenimagekonfusion und
dem daraus resultierenden Verfall des Markenwerts.?! KoHTES erforschte Markenimage-
konfusion innerhalb des Produktmarkenportfolios anhand der drei Premium Automobilher-
steller BMW, Audi und Mercedes Benz (sog. Intramarkenimagekonfusion).?? Die vorlie-
genden Studien leisten beachtliche Grundlagenforschung auf diesem Gebiet und ebnen
den Weg fir ein tiefergehendes Verstandnis der Markenimagekonfusion.??

16 Das Markenimage ist ein “mehrdimensionales Einstellungskonstrukt, welches das in der Psyche externer
Nachfrager fest verankerte, verdichtete und wertende Vorstellungsbild von einer Marke wiedergibt*,
BURMANN et al. (2018), S. 48.

17 WEERS (2008), S. 25. Fir die vorliegende Arbeit wird die Markenimagekonfusion Definition von WEERS
Ubernommen. Die Herleitung, Definition und Abgrenzung des Begriffs Markenimagekonfusion werden
eingehend in Kapitel 2.1 behandelt.

18 Vgl. KOCYIGIT/RINGLE (2011), S. 1 ff.; WEERS (2008), S. 9 f.

19 vgl. WEERS (2008).

20 Vgl. WEERS (2008).

21 Vgl. KocyIgIT (2012); KOCYIGIT/RINGLE (2011).

22 \/gl. KOHTES (2018).

23 Der Forschungsstand zu Markenimagekonfusion wird in Kapitel 3.2 ausfuhrlich dargelegt.

3
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Aus wissenschatftlicher und praktischer Sicht ware es von gleichermal3en hoher Relevanz,
ein Verstandnis Uber das Ausmald des Phdanomens Markenimagekonfusion im Kontext
verschiedener Industrien bzw. Kaufentscheidungssituationen?* zu erlangen. Dafir
sprechen zwei Grinde: Erstens ist es fur Markenmanager wichtig die Rolle der Mar-
kenimagekonfusion im Kaufentscheidungsprozess genau zu verstehen.?®> Das AusmaR ei-
ner konfusen Markenwahrnehmung und die Konsequenzen fir das Konsumentenverhal-
ten sind bisher jedoch fir nur wenige Industrien bekannt.?6 Zweitens postulierte schon
WEERS, dass sich Ausmal3 und Einfluss der Markenimagekonfusion je nach Kaufentschei-
dungsart signifikant unterscheiden kénnten.?” Man denke an zwei exemplarische Indust-
rien, die sich in der Art der Kaufentscheidung stark unterscheiden, wie Luxusbekleidung
und das schnelllebige Konsumgut Mineralwasser — dann stellen sich Fragen wie z.B.: Wie
ausgepragt ist die Markenimagekonfusion in diesen Industrien im Vergleich? Und noch
wichtiger: Wie unterschiedlich stark wirkt sich in diesen Industrien eine konfuse Marken-
wahrnehmung auf das Konsumentenverhalten aus? Diese Fragen lassen sich mit den bis-
herigen Forschungsergebnissen nur unzureichend beantworten. Fur das Markenmanage-
ment ware ein industrie- und kaufentscheidungstbergreifendes Verstandnis der Mar-
kenimagekonfusion ein maf3geblicher Beitrag, um differenziertere Entscheidungen zur
Reaktion auf das Phanomen zu treffen.

Des Weiteren sind angesichts der steigenden Angebotsvielfalt Losungsansatze fir das
Problem Markenimagekonfusion von besonderer Relevanz. Fir Markenmanager ware
es essentiell zu verstehen, mit welchen konkreten Mal3nahmen sie Markenimagekonfu-

sion effektiv adressieren koénnen.

Social Media Influencer (SMis) stellen ein vielversprechendes neues Instrument der

24 KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN unterscheiden vier Arten der Kaufentscheidung (extensiv, limitiert, habi-
tualisiert und impulsiv) mit jeweils unterschiedlicher Starke des emotionalen und kognitiven Involvements
des Konsumenten, vgl. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2019), S. 386 ff. Involvement ist definiert als ,a
person’s perceived relevance of the object based on inherent needs, values and interests.”, ZAICHKOWSKY
(1985), S. 341.

25 Vgl. WEERS (2008), S. 61 ff.

26 Die bisherigen Studien zu Markenimagekonfusion untersuchten jeweils eine Industrie in Isolation, wobei
z.T. uneinheitliche Messmethoden verwendet wurden. Dies fuhrt zu einer limitierten Vergleich- und Ge-
neralisierbarkeit der Ergebnisse und erlaubt keinen direkten Industrievergleich, vgl. Kapitel 3.2.

27 Vgl. WEERS (2008), S. 31.

4
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Markenfihrung dar, um Markenimagekonfusion zu reduzieren. Mehrere Griinde spre-
chen daftir, SMIs als konkreten Losungsansatz genauer zu betrachten. Erstens differen-
zieren sich SMIs durch einen hohen Interaktionsgrad von traditionellen Kommunikati-
onsinstrumenten (bspw. TV, Print und Radio). Die Konsumenten kdonnen direkt mit dem
SMI interagieren und so ihre Beziehung zur Marke starken.?® Zweitens kénnen SMis als
Online Meinungsfuihrer?® mit inren Beitragen nicht nur die Verkaufe der beworbenen Mar-
ken steigern,® sondern auch direkten Einfluss auf die Markenwahrnehmung nehmen.3!
Drittens wird Markenkommunikation tber SMIs als besonders glaub- und vertrauens-
wirdig wahrgenommen — selbst wenn die Beitrage offensichtlich als Werbung erkennbar
sind.?? Die Zusammenarbeit mit SMIs konnte Marken helfen, um weniger ahnlich, unklar
und unglaubwirdig wahrgenommen zu werden und damit Markenimagekonfusion zu

reduzieren.

1.2 Social Media Influencer (SMIs) als neues, interaktives Instrument der Mar-
kenfuhrung

Angesichts der hohen Markenvielfalt missen Anbieter heute verstarkt um die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten werben.3® Fur die Konsumenten bedeutet das eine Omnipra-
senz von Werbebotschaften tber alle Kanale hinweg.3* Mit dem Aufkommen des Web
2.0% sind zahlreiche digitale Kommunikationskanale entstanden (z.B. Social Media®®), die
die traditionellen Medien (wie z.B. TV, Print, Radio) ergéanzen.3” Waren es in den 1980er-
Jahren noch rund 700 Werbebotschaften, die ein Konsument pro Tag empfing, so sind es

28 \/gl. BURMANN et al. (2018), S. 244 f.; HWANG/ZHANG (2018), S. 3.

29 Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 253.

30 \Vgl. z.B. KUPFER et al. (2018), S. 39; SINNIG (2020), S. 175 f.; ZHANG/LIN/GOH (2018), S. 6.
31 vgl. z.B. DE VEIRMAN/CAUBERGHE/HUDDERS (2017), S. 1 ff.

32 Vgl. EvANs et al. (2017), S. 3 ff.; SINNIG (2020), S. 180 ff.

33 Vgl. KREUTZER/LAND (2017), S. 17 f.

34 \V/gl. DIERKS (2017), S. 2; KOCYIGIT/RINGLE (2011), S. 2; KREUTZER/LAND (2017), S. 9 f.; WALSH/MITCHELL
(2010), S. 838.

35 Web 2.0 beschreibt “eine neue Verhaltensweise der Internetnutzer. Die bisherige Einwegkommunikation
im Internet von der Marke zum Nachfrager hat sich aufgelést, Nutzer generieren heute eigenstandig
Inhalte und treten in direkten Dialog mit ihrer Umwelt und Marken®, BURMANN et al. (2018), S. 221.

%6 Social Media ist ,ein Blindel internetbasierter Anwendungen, die auf dem veranderten Nutzerverhalten
im Web 2.0 aufbauen und den Austausch von marken- und nutzergenerierten Inhalten (Brand Generated
Content, User Generated Content) unterstiitzen®“, BURMANN et al. (2018), S. 222.

37 Vgl. DIERKS (2017), S. 2; KREUTZER/LAND (2017), S. 17 f.

5

© markstones 2019 Arbeitspapier Nr. 65



Burmann / Hiddessen — Interaktionen mit Social Media Influencern als Instrument zur Reduktion von Markenimagekonfusion

heute zwischen 8.000 und 12.000 Botschaften.38

Durch das Web 2.0 hat sich das Informationsverhalten der Konsumenten im Kaufpro-
zess stark verandert.®® Die Nachfrager konnen selbstbestimmt Informationen zu Marken
und Produkten digital abrufen (,pull behavior®) und sind nicht mehr von den von Marken
bereitgestellten Informationen abhangig (,pushed conversation®).*° Uber verschiedene
Endgerate werden markenbezogene Informationen und Inhalte jederzeit und an jedem Ort

konsumiert, selbst erstellt und ausgetauscht.*!

Fur den Konsum, die Erstellung und den Austausch markenbezogener Informationen spie-
len im Web 2.0 Social Media Plattformen“? eine wichtige Rolle. Die hohe Anzahl der
Nutzer spiegelt die Relevanz der Social Media Plattformen wieder. Im Jahr 2019 nutzten
3,48 Mrd. Menschen mindestens einmal pro Monat eine Social Media Plattform — das ent-
spricht Gber einem Drittel der Weltbevolkerung.*® Die groRten Social Media Plattformen
sind derzeit Facebook (2,4 Mrd. aktive monatliche Nutzer), YouTube (2 Mrd.) und Insta-
gram (1 Mrd.).*4

Einher mit dem Aufkommen von Social Media Plattformen geht die wachsende Popularitat
von Social Media Influencern (SMis).*> SMIs sind “a new type of independent third party

endorser who shape audience attitudes through blogs, tweets, and the use of other social

38 Vgl. KREUTZER/LAND (2017), S. 11. Die Autoren sprechen von einer im digitalen Zeitalter vorherrschenden
Aufmerksamkeits- und Informationskonkurrenz, zu der die Kommunikationsdynamik im Web 2.0, insbe-
sondere in Social Media, einen grof3en Teil beitragt, vgl. KREUTZER/LAND (2017), S. 11 ff.

39 Vgl. LUTJENS (2019), S. 172.

40 Vgl. DIERKS (2017), S. 2. Siehe weiterfiihrend auch COURT ET AL., die in ihrer Studie herausfanden, dass
Konsumenten die notwendigen Informationen fir einen Produktkauf zu zwei Dritteln selbststandig abru-
fen (,pull behavior), z.B. durch Online Reviews und Empfehlungen von Freunden. Nur ein Drittel der
Informationen kommt direkt vom Unternehmen durch traditionelle Werbung (,pushed conversation®), vgl.
COURT et al. (2009), S. 5..

41 Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 221; BURMANN/THIEFES (2017), S. 22 f.; DIERKS (2017), S. 2 f.

42 TUTEN/SOLOMON unterteilen Social Media Plattformen in vier Kategorien: Social Communities, Social
Publishing, Social Commerce und Social Entertainment. Einige Plattformen lassen sich jedoch nicht ein-
deutig einer Kategorie zuordnen. Bspw. Instagram féllt durch seinen primaren Fokus auf die Veroffentli-
chung von Fotos und Videos in die Social Publishing Kategorie. Da es den Nutzern die Mdglichkeit bietet
sich untereinander zu vernetzen und miteinander zu interagieren (z.B. durch Kommentare und ,,Gefallt
mir“ Markierungen) zahlt es ebenso zu den Social Communities, vgl. BURMANN et al. (2018), S. 232 ff,;
TUTEN/SOLOMON (2018), S. 11 ff.

43 Vgl. WE ARE SOCIAL (2019a), S. 63 ff.
44 Vgl. WE ARE SoCIAL (2019b), S. 46. Stand der Nutzerzahlen: Q3 2019.
45 Vgl. KREUTZER/LAND (2017), S. 209 ff.
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media."4¢ SMls gelten als Online Meinungsfiihrer#’, die durch ihre Prasenz in Social Me-
dia die Einstellung und Verhaltensweisen anderer Nutzer beeinflussen.”® Wahrend die
meisten Nutzer auf Social Media Plattformen ,gewdhnliche® Nutzer sind, die Uber die Platt-
form mit ihren Freunden interagieren, sind SMIs einzelne Nutzer, deren Aktivitdten von
einer hohen Anzahl anderer Nutzer verfolgt, kommentiert und geteilt werden.*® Laut einer
Studie des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) kommen 26% der Deutschen
Uber alle Altersgruppen hinweg einmal taglich oder haufiger mit SMis in Kontakt, be-
wusst oder zufallig. In der Altersgruppe 16-24 Jahre sind es sogar 71% der Befragten - je
junger die Nutzer, desto haufiger kommen sie mit SMls in Kontakt (siehe Abbildung 1).%°

70%
60%
50%
40%
30%
Sl |
10%
M s b LN
Taglich oder Einmal bis Einmal bis Seltener als
mehrmals téglich mehrmals mehrmals im  einmal im Monat
wochentlich Monat

B Gesamt m16-24 Jahre m25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55-64 Jahre ‘

Frage: Wie oft begegnen lhnen Influencer bei YouTube, Instagram & Co., egal ob bewusst eingeschaltet oder per Zufall?
Stichprobe: n = 1.051 aus Deutschland

Abbildung 1. Kontakthaufigkeit mit SMIs in Deutschland nach Altersgruppen.
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BVDW (2019), S. 6.

46 FREBERG et al. (2011), S. 90.

47 Als Meinungsfihrer gelten “jene Mitglieder einer Gruppe (...), die im Rahmen des Kommunikationspro-
zesses einen starkeren personlichen Einfluss als andere ausiiben und daher die Meinung anderer be-
einflussen”, BURMANN et al. (2018), S. 253.

48 \VVgl. DE VEIRMAN/CAUBERGHE/HUDDERS (2017), S. 798; FREBERG et al. (2011), S. 90; SINNIG (2020), S. 2.
49 Vgl. SINNIG (2020), S. 2.

50vgl. BVDW (2019), S. 6. Die Online-Befragung wurde durchgefiihrt von Kantar TNS im Auftrag des BVDW
im Mérz 2019; n=1.051, reprasentativ fir die deutsche Bevolkerung zwischen 16 und 64 Jahren.
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Fur viele Konsumenten bieten SMIs mit ihren Beitragen Orientierung im Informations-
tberfluss der hochkomplexen Medienlandschaft.>! SMIs teilen Erfahrungen und Erleb-
nisse ihres taglichen Lebens mit ihren ,,Followern“®?, zumeist in Form von Fotos oder
Videos zusammen mit einer kurzen Textbeschreibung.>® Die meisten SMis haben sich
spezialisiert auf Beitrage einer Kategorie, bspw. Mode, Kosmetik, Erndhrung, Reisen oder
Sport.>* Aufgrund der personlichen Einblicke in ihre Leben schaffen es SMls, eine emoti-
onale und langfristige Beziehung zu ihren Followern aufzubauen und das Vertrauen

der Follower zu gewinnen.>®

Die Follower konnen durch ,Gefallt mir* Markierungen, Kommentare und Teilen der Beli-
trage mit anderen Nutzern direkt mit dem SMI interagieren und die Beziehung weiter
intensivieren.>® Die Mdglichkeit der direkten Interaktion ist das groRte Unterscheidungs-
merkmal gegentber klassischen Medien, bei welchen der Nachfrager zwar Inhalte kon-
sumiert, aber nicht direkt damit interagieren kann.>’ Als wichtigste ZielgroRe fur die Mes-
sung des Erfolgs eines SMis gilt daher neben der bereits von den klassischen Medien
bekannten Reichweite die Interaktionsrate. Die Reichweite wird typischerweise Uber die
Anzahl der Follower eines SMI indiziert.>® Fur die Interaktionsrate wird die Anzahl der
,Gefallt mir* Markierungen, Kommentare und geteilten Beitrage in Relation zur Anzahl der

Betrachter eines Beitrags gesetzt.>®

51 Vgl. AUDREZET/DE KERVILER (2019); SINNIG (2020), S. 2; WEBSTER/KSIAZEK (2012), S. 39 f.

52 Als Follower werden die Abonnenten eines SMI bezeichnet, vgl. BURMANN et al. (2018), S. 239. Die
Anzahl der Follower wird haufig zur Kategorisierung von SMIs herangezogen, vgl. z.B. KLEIN/BECKER
(2018), S. 2. ,Micro-SMis* haben 500-10.000 Follower, ,Macro-SMIs“ haben 10.000-1 Mio. Follower und
»,Mega-SMis“ haben Gber 1 Mio. Follower, vgl. MEDIAKIX (2017); SINNIG (2020), S. 5.

53 Vgl. SINNIG (2020), S. 3; SOKOLOVA/KEFI (2019), S. 1.

54 Vgl. FORBES (2019). Siehe weiterfiihrend auch die Studie der Agentur MEDIAKIX: Die Analyse der Top 100
Instagram SMIs mit den meisten Followern ergab, dass 61% der SMIs sich auf eine Kategorie speziali-
siert haben, 34% bedienen zwei Kategorien, nur 5% mehr als drei Kategorien, vgl. MEDIAKIX (2016).

55 Vgl. AUDREZET/DE KERVILER (2019); BURMANN/FUCHS (2020); BURMANN et al. (2018), S. 255.
56 Vgl. FINK (2020); HWANG/ZHANG (2018), S. 32 ff.; SOKOLOVA/KEFI (2019), S. 1 f.

57 Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 221 ff.; MEFFERT et al. (2019), S. 742 f.

58 VVgl. BURMANN et al. (2018), S. 265 f.

59 Die Interaktionsrate (bzw. oft auch “Engagement Rate” genannt) ist definiert als “the quantity of respon-
ses and interactions that content on social media generates from users. How the engagement rate is
calculated varies across social media platforms, but it generally measures the percentage of people who
react to a post in some way, such as by ‘liking” it or commenting on it’, JAAKONMAKI/MULLER/VOM BROCKE
(2017), S. 1152. Siehe weiterfiihrend dazu FINK (2020).
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Der Interaktionsrate wird generell mehr Aussagekraft als der Reichweite zugeschrieben,
denn sie zeigt wie aktiv die Follower sich mit den Inhalten des SMI auseinandersetzen.°
Beispielsweise gilt FuRballer Cristiano Ronaldo als einer der erfolgreichsten SMis auf In-
stagram.®! Mit tiber 160 Mio. Followern betreibt er derzeit den weltweit reichweitenstarks-
ten Instagram Account. Fur einen Videobeitrag aus seinem Familienalltag erhalt er mehr
als 11,6 Mio. ,,Gefallt mir“ Markierungen und tGber 135.000 Kommentare (vgl. Abbil-
dung 2).92

2,515 posts 16Im ¢ wer 429 following

Cristiano Ronaldo

facebook com/cristiano

stellaninchouse fucas Mmn renepbd

"u i

@ 16m @ 135k

Abbildung 2: Instagram Account von Cristiano Ronaldo.
Quelle: INSTAGRAM/RONALDO (2019)

60 \VVgl. BURMANN et al. (2018), S. 265 f.; SINNIG (2020), S. 10 f.; SOCIALBAKERS (2013).

61 SMis kénnen ihre Bekanntheit sowohl au3erhalb des Internets erlangt haben, wie z.B. Sportler und Schau-
spieler, oder auch allein durch ihre Online Aktivitdten bekannt geworden sein, wie z.B. Bloggerin Chiara
Ferragni. Der Ursprung der Bekanntheit eines SMI wird als ,Origin-of-Fame® bezeichnet; vgl. SINNIG
(2020), S. 11 ff.

62 \/gl. TRACKALYTICS (2019).
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Mit dem starken Wachstum von Social Media riickten SMIs immer mehr in den Fokus der
Markenfiihrung.®® Unternehmen verschiedenster Branchen kooperieren inzwischen mit
SMIs und nutzen diese als Instrument der Social Media Kommunikation.®* Im Zuge
dessen entstand der Begriff Influencer Branding, was den ,gezielten Einsatz von Mei-
nungsfiihrern in den sozialen Medien (...), um die Kommunikationsziele und damit die
nachgelagerten Marketing- und Unternehmensziele zu erreichen” beschreibt.®> Dabei han-
delt es sich um eine Zusammenarbeit auf Zeit zwischen Marke und SMI, fir Kampagnen
oder Aktionen, welche zumeist monetar vergutet wird.6 Viele Marken bauen tber die kurz-
fristige Kampagnen-Zusammenarbeit hinaus auch langfristige Partnerschaften mit SMis
auf.%” Influencer Branding wird zur Erreichung verschiedenster 6konomischer, verhal-
tensbezogener und psychografischer Markenziele®® eingesetzt, bspw. um die Marken-
bekanntheit zu steigern, neue Zielgruppen anzusprechen, Verkdufe anzutreiben, die

Marke neu zu positionieren oder eine Neuprodukteinfiihrung zu unterstitzen.®®

Im Unterschied zu klassischer Werbung mit Prominenten (sog. ,Celebrity Endorser*)’° in-
tegrieren SMis die Marke oftmals in ihren privaten Alltag, erstellen die Beitragsinhalte

selbst und veréffentlichen diese in ihren eigenen Social Media Accounts. Dadurch wirken

63 \Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 254; JAHNKE (2018), S. 3; KREUTZER/LAND (2017), S. 289 ff.; SINNIG (2020),
S. 6.

64 \/gl. DE VEIRMAN/CAUBERGHE/HUDDERS (2017), S. 1; MEFFERT et al. (2019), S. 721 f.; NIRSCHL/STEINBERG
(2018), S. 6; SOKOLOVA/KEFI (2019), S. 1 f. Weitere Instrumente der Social Media Kommunikation sind
z.B. Paid-Media Instrumente (bspw. Display Werbung) oder Owned-Media-Instrumente (bspw. Veroffent-
lichung markenbezogener Inhalten auf einer Facebook Brand Page), vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 721.
In einer Studie des BVDW gaben 59% der befragten deutschen Unternehmen an, bereits mit SMis zu-
sammenzuarbeiten, weitere 24% denken dartber nach. 44% dieser Unternehmen haben in 2019 ein
dediziertes Budget fur Influencer Branding, welches bei 61% im Vergleich zum Vorjahr angestiegen ist.
Fur diese Studie wurden n=140 Beschéftigte in Marketing, Vertrieb und PR in deutschen Unternehmen
online befragt, vgl. BVDW (2018), S. 3 ff.

65 MEFFERT et al. (2019), S. 739; siehe weiterfihrend auch BURMANN ET AL. (2018), S. 238.
66 \VVgl. JAHNKE (2018), S. 6 f.; SINNIG (2020), S. 38
67 Vgl. JAHNKE (2018), S. 6.

88 Im externen Markenmanagement werden drei Arten von ZielgréRen unterschieden: (1) Verhaltensbezo-
gene ZielgroRen, wozu z.B. der Kauf, Wiederkauf oder die Weiterempfehlung einer Marke zahlen. (2)
Psychografische ZielgroRen, die den verhaltensbezogenen ZielgréRen vorgelagert sind. Hierzu zéhlen
z.B. die Markenbekanntheit, das Markenimage oder die Kundenzufriedenheit.
(3) Okonomische ZielgréRen, die mit betriebswirtschaftlichen ErgebnisgréRen verbunden sind, wie z.B.
der Markenwert oder die Akquisitions- und Kundenbindungskosten. Die 6konomischen Ziele sind den
verhaltensbezogenen- und psychografischen Zielen nachgelagert, vgl. BURMANN et al. (2018), S. 89 ff.

69 Vgl. SINNIG (2020), S. 8.

70 vgl. z.B. DWIVEDI/MCDONALD/JOHNSON (2014); ERFGEN/ZENKER/SATTLER (2015); KLEIN/BECKER (2018);
OHANIAN (1990); PRADHAN/DURAIPANDIAN/SETHI (2016).
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die Markenbotschaften z.T. besonders authentisch.”*

Zum Beispiel gilt die American Express SMI Kampagne ,#AmexAmbassador” laut der
Social Analytics Plattform TALKWALKER als besonders erfolgreich.”? Die Marke kooperierte
mit bekannten SMIs, wie der Fashion SMI Chiara Ferragni. Dadurch sollte eine hohe An-
zahl von Luxus-affinen Followern erreicht werden und das Markenversprechen eines lu-
xuriosen Lebensstils gezielt transportiert werden. Das eigentliche Produkt Kreditkarte wird
in Ferragni’s Instagram Beitrag fir die Kampagne nicht gezeigt. Stattdessen ist sie in der
American Express Platinum Lounge mit Designerkleidung und Luxus-Handtasche zu se-
hen (vgl. Abbildung 3). Den Followern wird vermittelt, durch den Besitz der Kreditkarte
einen ebensolchen Lebensstil flihren zu kdnnen. Allein mit diesem Beitrag generierte Fer-

ragni tber 350.000 ,,Gefallt mir“ Markierungen und 1.100 Kommentare.’”?

@ chiaraferragni # - Following
Risig

Paid partnership with americanexpress
American Express Platinum House Opening N...

chiaraferragni # Back with my
@AmericanExpress fam spending the
day at the #AmexPlatinum House with

@ the other Card Members, can't wait
<Y  for tonight #AmexAmbassador

#AmexLife #sponsored

®

imran._.tahir Oh | have no words

’ ask for you

) iamdado 1¢)

C Qb N

350,625 likes

Abbildung 3: Instagram Beitrag von SMI Chiara Ferragni fur die #AmexAmbassador Kampagne
Quelle: INSTAGRAM/FERRAGNI (2018)

7Vgl. AUDREZET et al. (2018), S. 9; BURMANN et al. (2018), S. 253 ff.; GLEICH (2019), S. 254 f.; KI/KiM (2019),
S. 1f.; SINNIG (2020), S. 39.

72\/gl. TALKWALKER (2018).

73 Vgl. INSTAGRAM/FERRAGNI (2018); TALKWALKER (2018). Siehe weiterfihrend auch BURMANN/THIEFES
(2017), die herausarbeiteten, dass Social Media in besonderem Mafl3e geeignet ist um jlingere Zielgrup-
pen, wie die Generation Z, mit Markenbotschaften zu Finanz- und Versicherungsprodukten zu erreichen.
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Studienergebnisse des BvDw zeigen, dass Influencer Branding ein wirkungsvolles Kom-
munikationsinstrument sein kann: 43% der deutschen Konsumenten, die mindestens
einmal wochentlich mit SMIs Kontakt haben, gaben an, schon mal ein Produkt gekauft zu
haben, weil sie es bei einem SMI gesehen haben.”* AuRerdem wurden SMis als eine der
glaubwirdigsten Quellen fur Produktempfehlungen eingestuft (vgl. Abbildung 4). Den
ersten Platz belegten nach wie vor Empfehlungen von Freunden und Bekannten, gefolgt
von Kundenbewertungen. SMis lagen auf Platz drei — deutlich vor klassischen Medien wie
Zeitungen/Zeitschriften und TV-Spots.’® Als Begriindung fur die hohe Glaubwurdigkeit von
SMiIs nannten die Befragten, dass sie sich von SMis personlich angesprochen fihlen
(29%), genau Uber Vor-und Nachteile eines Produkts informiert werden (28%) und ihnen

die Entscheidungsfindung erleichtert wird (28%).76

Empfehlung von
Freunden/Bekannten i
Kundenbewertungen 48%
Empfehlung von Social Media
Influencern
Artikel in Zeitungen/Zeitschriften 27%

Empfehlung von Privatpersonen in
Social Media

Anzeigen in
Zeitungen/Zeitschriften 12%

Empfehlung von Unternehmen in 11%
Social Media .

TV Spots | %

Empfehlung von Prominenten in
Social Media 9%

26%

Frage: Welche dieser Arten von Produktinformationen ist fiir Sie besonders glaubwirdig?
Stichprobe: n = 1.604 deutsche Online-User ab 14 Jahre

Abbildung 4. Glaubwirdigkeit verschiedener Quellen von Produktinformationen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BVDW/INFLURY (2017)

74\V/gl. BVDW (2019). Reprasentative Online-Befragung von n=1.051 deutschen Konsumenten, 16-64 Jahre.
75 Vgl. BVDW/INFLURY (2017), S. 23. Online-Befragung von n=1.604 deutschen Online-Usern ab 14 Jahren.
76 \VVgl. BVDW/INFLURY (2017), S. 24.
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In der Wissenschaft erfahrt Influencer Branding als neues Forschungsgebiet zuneh-
mende Aufmerksamkeit.”” Einerseits befassten sich die Forscher mit der Wirkung von
SMils auf verhaltensbezogene und psychografischen Markenziele.”® Dabei wurden Fragen
rund um die Beeinflussung von bspw. Kaufintentionen, Weiterempfehlungsbereitschaft
und Markenwahrnehmung unter Beriicksichtigung diverser SMI Charakteristika unter-
sucht,” wie z.B. die Anzahl der Follower oder der Ursprung der Bekanntheit eines SMIs
(sog. ,Origin-of-Fame*“).8! Beispielsweise analysierte SINNIG in einem Experiment mit 700
deutschen und russischen Frauen den Einfluss von SMIs mit unterschiedlichem Origin-of-
Fame auf die Kaufintention. Dabei wurden markenbezogene Instagram Beitrdge von
SMis, die ausschlief3lich durch Social Media Bekanntheit erlangt haben, mit denen be-
kannter Sportlerinnen verglichen.? Die wesentliche Erkenntnis war, dass der ,Origin-of-
Fame® eines SMI fur die Kaufintentionen der Konsumentinnen keinen Unterschied macht.
Zudem wurden kulturelle Unterschiede der Wirkung von SMIs auf die Kaufintentionen her-
ausgestellt.®3 Dartiber hinaus zeigte sich, dass sich die Markenimages der untersuchten

Marken durch den Einsatz von SMIs kaum veranderten.84

Ein weiterer Forschungsstrom im Influencer Branding konzentrierte sich auf markenbe-
zogene Interaktionen mit SMIs. Die Autoren beschéaftigten sich primar mit der Frage,
welche Faktoren fur die Interaktionshaufigkeit mit SMIs eine Rolle spielen. Beispielsweise
identifizierte FINK durch die Auswertung von 493 Instagram Beitragen zu 6 Marken Ein-

flussfaktoren fur die Interaktionshaufigkeit mit SMis. Die Autorin fand heraus, dass die

“7Vgl. SINNIG (2020), S. 6; VOORVELD (2019), S. 8
78 \V/gl. BURMANN et al. (2018), S. 89 ff.

79Vqgl. z.B. DE VEIRMAN/CAUBERGHE/HUDDERS (2017); JIMENEZ-CASTILLO/SANCHEZ-FERNANDEZ (2019); KI/KiM
(2019); KLEIN/BECKER (2018); J. E. LEE/WATKINS (2016); MATTKE/MULLER/MAIER (2019); SINNIG (2020);
TABELLION/ESCH (2019).

80 vgl. z.B. DE VEIRMAN/CAUBERGHE/HUDDERS (2017); KLEIN/BECKER (2018).
81 Vgl. z.B. KLEIN/BECKER (2018); SINNIG (2020).

82 \V/gl. SINNIG (2020), S. 97 ff.

83 Vgl. SINNIG (2020), S. 175 ff.

84 Die Studie ergab, dass der Einsatz von SMIs nur unter bestimmten Konditionen einen Einfluss auf das
Markenimage hat. In dem Experiment wurde eine Premium- und eine Mittelpreis-Bekleidungsmarke un-
tersucht. Bei den deutschen Teilnehmerinnen wurde bspw. das Markenimage der Mittelpreis-Marke po-
sitiv durch die wahrgenommene Sympathie des SMI beeinflusst, bei der Premium-Marke hingegen nicht.
Bei den russischen Teilnehmerinnen verbesserte sich bei beiden Marken das Markenimage nur, wenn
der SMI als besonders attraktiv wahrgenommen wurde,vgl. SINNIG (2020), S. 170 f.
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prominente Darstellung des SMI in einem Beitrag zu mehr Interaktionen (,Gefallt mir® An-
gaben und Kommentare) mit selbigem fuhrt. Gleichzeitig reduzieren sich die Interaktionen,
je prominenter die Marke bzw. das Produkt im Beitrag dargestellt wird. Der negative Effekt
von Markenplatzierungen kann abgeschwéacht werden, wenn SMI und die beworbene Mar-
ken besonders gut zusammenpassen.®®> Diese wissenschaftlichen Erkenntnisse sind
hochrelevant fur die Praxis, da markenbezogene Interaktionen in Social Media oftmals

weiteren psychografischen und verhaltensbezogenen Markenzielen vorgelagert sind.¢

Nach bestem Wissen der Autoren existiert jedoch bisher keine Studie, die die Wirkung
markenbezogener Interaktionen mit SMIs auf die Markenimagekonfusion beleuchtet.
Die Untersuchung dieses Wirkungszusammenhangs ist von hoher Relevanz, da sich flr
Markenmanager die dringende Frage stellt mit welchen Losungsanséatzen sie der Mar-

kenimagekonfusion begegnen konnen.

Markenbezogene Interaktionen mit SMIs kdnnten ein besonders effektives Kommuni-
kationsinstrument sein, um die Markenwahrnehmung zu beeinflussen. Bereits seit den
1950er Jahren ist u.a. durch die Arbeit von KATz/LAZARSFELD bekannt, dass Empfehlungen
aus dem personlichen Netzwerk die Konsumenten starker beeinflussen kénnen als Mas-
senmedien.?” KATz/LAZARSFELD begriinden dies damit, dass interpersonale Beziehun-
gen die Ankerpunkte individueller Meinungen, Einstellungen und Werte bilden.88 Mit dem
Aufkommen von Social Media haben sich die persénlichen Netzwerke der Konsumen-
ten um Online Meinungsfihrer (SMis) erweitert.®° Die Konsumenten interagieren mit

SMis auf Social Media Plattformen und bauen Beziehungen zu ihnen auf, als wirden sie

85 Vgl. FINK (2020).
86 \/gl. z.B. EILERS (2014); LUTJENS (2019), S. 186 ff.; PIEHLER et al. (2019).

87 Vgl. KATZ/LAZARSFELD (1955). Siehe weiterfiihrend auch z.B. BLACKWELL/KEGERREIS/BLACKWELL (1969);
HERR/KARDES/KIM (1991); KOZINETS et al. (2010); PARK/KIM (2008). Nach KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN
begrindet sich die hdhere Effektivitat von persdnlicher Kommunikation gegeniiber Massenmedien in drei
Ursachen: Erstens wird der Kommunikator als glaubwirdiger wahrgenommen, da dieser dem Ge-
sprachspartner personlich bekannt ist. Zweitens werden im Zeitalter der Informationsflut persénliche
Empfehlungen eher wahrgenommen als standartisierte Massenkommunikation (sog. selektive Informa-
tionsaufnahme). Drittens hat die persénliche Kommunikation den Vorteil einer gréf3eren Flexibilitat, denn
die Gesprachspartner konnen individuell auf die Informationsbedurfnisse des anderen eingehen, vgl.
KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2019), S. 494 f.

88 \/gl. KATZ/LAZARSFELD (1955), S. 40 f.
89 Vgl. KozINETS et al. (2010), S. 71 f.; SINNIG (2020), S. 29.
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sich personlich kennen (sog. parasoziale Beziehungen).®®© YUAN/KIM/KIM zeigten, dass
Konsumenten, die den Facebook Account eines Basketballstars verfolgten, das Geflhl
hatten, der Sportler ware ein guter Freund von ihnen. Zudem schatzten sie die vom Sport-
ler beworbene Marke Nike im Zeitverlauf immer positiver ein.%! Die Studien lassen darauf
schlieRen, dass Markeninformationen von SMIs besonders aufmerksam aufgenommen
werden. Somit kdnnten markenbezogene Interaktionen mit SMIs entscheidend dazu bei-
tragen, Marken einzigartiger, klarer und glaubwiirdiger bei den Konsumenten zu verankern

und damit Markenimagekonfusion zu reduzieren.

Im Folgenden werden die fir das Forschungsvorhaben relevanten Begrifflichkeiten herge-

leitet, definiert und abgegrenzt.

2. Begriffsexplikationen und theoretischer Hintergrund
2.1 Herleitung und Definition von Markenimagekonfusion

Der Begriff Markenimagekonfusion hat seinen Ursprung in der Forschung zur Konsu-
mentenverwirrtheit (in der englischsprachigen Literatur ,Consumer Confusion®).®? Kon-
sumentenverwirrtheit beschreibt die negativen Auswirkungen auf das Entscheidungsver-
halten der Nachfrager, die aus der Komplexitat der Umwelt entstehen. Durch den Zustand
der Verwirrung werden die Konsumenten aus ihren dblichen Handlungsmustern ge-

drangt.®3

In &lteren Arbeiten zur Konsumentenverwirrtheit steht die Produktverwechslung auf-
grund physischer Produktahnlichkeit, z.B. die Verwechslung einer Originalmarke mit
einer Nachahmer-Marke, im Fokus.®* Das Merkmal der Verwechslung weist darauf hin,
dass es sich bei diesem Verstandnis um einen unbewussten Zustand handelt.®® Im Zuge

dieses Verstandnisses kam der Begriff Markenkonfusion (bzw. ,Brand Confusion®) auf,

90 Vgl. HWANG/ZHANG (2018), S. 2; KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2019), S. 500 ff.; SINNIG (2020), S. 200
%1 Vgl. YUAN/KIM/KIM (2016), S. 3800 f.; Online-Befragung von n=350 Social Media Nutzern in China.

92 \V/gl. KocyigIT (2012), S. 33; WEERS (2008), S. 10.

93 Vgl. WALSH (2002), S. 41 ff..

94 V/gl. KOHTES (2018), S. 22 f. Bspw. beschreiben LOKEN/ROSS/HINKLE Consumer Confusion als: “...] phys-
ical similarities between products may result in the misattribution of source of origin or identity by the
consumer.”, LOKEN/ROSS/HINKLE (1986), S. 196.

9 Vgl. KOHTES (2018), S. 22 f.; WEERS (2008), S. 10 f.

15

© markstones 2019 Arbeitspapier Nr. 65



Burmann / Hiddessen — Interaktionen mit Social Media Influencern als Instrument zur Reduktion von Markenimagekonfusion

der tblicherweise synonym mit Consumer Confusion verwendet wurde.*® Zum Beispiel
beschreiben Poiesz/VERHALLEN Brand Confusion als ,the extent to which the reference
brand is confused with other brands; for example, an advertisement for brand A is incor-

rectly identified as being an advertisement for brand B, C or D.“%’

In der jungeren Literatur ist das Begriffsverstandnis der Konsumentenverwirrtheit bzw.
Markenkonfusion zunehmend breiter geworden. Neben der Verwechslung von Produk-
ten oder Marken kam die durch eine konfuse Markenwahrnehmung ausgeldste Entschei-
dungsproblematik der Nachfrager zum Begriffsverstandnis hinzu.®® Im Zuge dessen wur-
den nicht nur unbewusste, sondern auch bewusste Verwirrtheitszustande in das Be-
griffsverstandnis einbezogen.®® So definiert bspw. WALSH Konsumentenverwirrtheit als
eine ,durch externe Stimuli ausgeldste bewusste oder unbewusste Stérung der Informati-
onsverarbeitung von Konsumenten [...] die zu suboptimalen Kaufentscheidungen fiihren
kann.“1% Auf dieser Definition aufbauend konzeptualisierte WALSH Konsumentenverwirrt-
heit als Konstrukt mit drei Dimensionen,°! bestehend aus der wahrgenommenen Sti-

mulusahnlichkeit, -unklarheit und -tberlastung.0?

Auf Basis der Merkmale der Konsumentenverwirrtheit sowie dem Ansatz der identitatsba-
sierten Markenfiihrung®®® entwickelte WEERs das eigenstandige Konstrukt Mar-

kenimagekonfusion. Dieses betrachtet die Markenkonfusion im Sinne der verwirrten

9% Vgl. KocvicIT (2012), S. 38; KOHTES (2018), S. 8.

97 POIESZ/VERHALLEN (1989), S. 233. Weitere Arbeiten zu Brand Confusion, die das Begriffsverstandnis der
unbewussten Produktverwechslung teilen sind z.B. FOXMAN/BERGER/COTE (1992);
FOXMAN/MUEHLING/BERGER (1990); KAPFERER (1995)

98 \Vgl. KocyiGIT (2012), S. 33; WEERS (2008), S. 10 f.
99 Vgl. KocvicIT (2012), S. 28 ff.
100 WALSH (2002), S. 46. Weitere Arbeiten die das neuere Begriffsverstandnis von Consumer Confusion als

bewusster und/oder unbewusster Zustand teilen sind z.B. MITCHELL/PAPAVASSILIOU (1999);
MITCHELL/WALSH/YAMIN (2005); SCHWEIZER/KOTOUC/WAGNER (2006); TURNBULL/LEEK/YING (2000).

101 Konstrukte sind abstrakte und komplexe Konzepte, die nicht direkt messbar sind. Sie werden indirekt
durch ein oder mehrere Indikatoren gemessen. vgl. HAIR et al. (2017), S. 6. Dimensionen sind Bestand-
teile eines Konstruktes, in diesem Fall der Konsumentenverwirrtheit, vgl. WALSH (2002), S. 68 f.

102v/gl. WALSH (2002), S. 44 ff. Mit Stimuluséhnlichkeit beschreibt WALSH die fehlende Diskriminanzfahigkeit
des Nachfragers, insbesondere im Hinblick auf die physische Produktéhnlichkeit. Stimulusiiberlastung
bezieht sich auf die Anzahl von Stimuli, die die Aufnahme- und Verarbeitungskapazitat des Nachfragers
Uberschreiten. Die Stimulusunklarheit referenziert auf Interpretationsschwierigkeiten in der kognitiven Sti-
mulusverarbeitung, wenn diese mehrdeutig oder widersprichlich erscheinen.

103 \gl. BURMANN et al. (2018).
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Wahrnehmung von Markenimages, welche in der bis dahin existierenden Literatur nicht
explizit definiert wurde.'®* Nach WEERSs ist Markenimagekonfusion durch vier konstituie-
rende Merkmale gepragt und besteht aus drei Dimensionen.1% Die vier konstituierenden
Merkmale von Markenimagekonfusion beziehen sich auf das Bezugsobjekt, die betroffene

Entitat, den Bewusstseinsgrad und die Art der Konfusionsauslsung:

= Bezugsobjekt: Die Marke ist das Bezugsobjekt der Markenimagekonfusion, nicht
das Produkt. Die Marke ist Orientierungshilfe im Kaufentscheidungsprozess und
fungiert als emotionaler Vertrauensanker. Dadurch ermoglicht die Marke Kaufent-
scheidungen unabhéngig von aufwendigen Produktvergleichen. Markenimagekon-
fusion bezieht sich auf das Phanomen, dass die Marke fur Verwirrung sorgt und
dadurch die Auswahlentscheidung nicht mehr vereinfachen kann.19

= Betroffene Entitat: Der Nachfrager steht im Mittelpunkt bzw. ist von Markenimage-
konfusion ,betroffen“.107

= Bewusstseinsgrad: Die Konfusion ist ein bewusster Geisteszustand. Félle der un-
bewussten Verwechslung von Originalmarken mit Nachahmer-Marken zahlen nicht
zur Markenimagekonfusion. Schlief3lich hat die Marke sich im Falle einer Produkt-
verwechslung auf das Kaufverhalten ausgewirkt und zu einer markengeleiteten
Auswahlentscheidung gefiihrt, auch wenn unabsichtlich ein Imitat erworben
wurde. 108

= Konfusionsausldsung: Markenimagekonfusion kann gedachtnis- oder stimulus-
basiert auftreten. Ersteres trifft zu, wenn der Konsument bei Zugriff auf die im Ge-
dachtnis gespeicherten Markeninformationen in Verwirrung gerét (ohne den direk-

ten Kontakt zur Marke). Letzteres tritt ein, wenn der Konsument erst beim direkten,

104'vgl. KocyiGIT (2012), S. 33 f.; KOHTES (2018), S. 23 ff.; WEERS (2008), S. 17. Vor der Arbeit von WEERS
herrschte das zu Anfang des Kapitels 2.1 beschriebene Markenkonfusions-Verstandnis im Sinne einer
unbewussten Verwechslung von Marken. CLANCY/TROUT und EsScH waren die ersten Autoren, die unter
dem Begriff Markenkonfusion die konfuse Wahrnehmung von Marken verstanden. Jedoch unterstellten
sie implizit ein allgemein vorhandenes Verstandnis davon, was mit der verwirrenden Wahrnehmung von
Marken gemeint ist und nehmen keine prazise Definition vor, vgl. CLANCY/TROUT (2002), S. 22; ESCH
(2005), S. 32; WEERS (2008), S. 33 Bspw. EscH beschreibt Markenkonfusion als ,je unklarer das Mar-
kenbild, desto grof3er wird die Markenkonfusion®, ESCH (2005), S. 32.

105 \/gl. KOHTES (2018), S. 20; WEERS (2008), S. 17 ff.

106 \/gl. WEERS (2008), S. 18 f.

107 vgl. WEERS (2008), S. 19.

108 \/gl. WEERS (2008), S. 19.
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physischen Kontakt mit einer Marke, z.B. am Point of Sale, in Verwirrung kommt.10°

Nach WEERs ist Markenimagekonfusion ein dreidimensionales Konstrukt. Die Dimensio-

nen sind die wahrgenommene Markenahnlichkeit, -unklarheit und -unglaubwirdigkeit:

* Markenahnlichkeit beschreibt die wahrgenommene Ahnlichkeit von Marken, wel-
che Markenimagekonfusion auslost. Dem Konsumenten fallt es schwer, Unter-
schiede zwischen Marken auszumachen.

= Markenunklarheit tritt auf, wenn das Markenimage dem Konsumenten nicht klar
ist. Das ist bspw. der Fall, wenn unter einer Marke eine hohe Anzahl von Produkten
mit unterschiedlichen Nutzenversprechen angeboten werden. Die Kunden reagie-
ren verwirrt, denn es ist ihnen nicht mehr klar, woflr die Marke in ihrem Kern steht.

= Markenunglaubwiirdigkeit bezieht sich auf den Zweifel, dass die Marke ihr Nut-
zenversprechen erfullen kann. WEgRs beschreibt die Markenunglaubwurdigkeit als
einen ,negativ verlaufenden Prozess, in dem der Nachfrager im Rahmen der Infor-
mationsverarbeitung Verwirrung hinsichtlich der Glaubwurdigkeit der Marken ver-

spart.“110

Aus diesem Verstandnis resultiert WEerS Definition der Markenimagekonfusion:

Markenimagekonfusion beschreibt einen Geisteszustand, in dem der Nachfrager In-
formationsverarbeitungsprobleme hinsichtlich der Nutzung von Marken bei Kaufent-
scheidungsprozessen bewusst wahrnimmt. Die Marken wirken auf den Nachfrager ver-
wirrend, da sie als unklar, ahnlich bzw. nicht glaubwirdig wahrgenommen werden.

Markenimagekonfusion kann sowohl gedéchtnis- als auch stimulusbasiert auftreten.!

Ein verwandtes Konstrukt ist die Intramarkenimagekonfusion, die aber eindeutig von der
Markenimagekonfusion abzugrenzen ist. Intramarkenimagekonfusion wurde erstmalig de-

finiert von KoOHTES als ,,Geisteszustand der Verwirrung beim Nachfrager, welcher durch die

109 vgl. WEERS (2008), S. 24.
110 vgl. WEERS (2008), S. 19 ff.
11 WEERS (2008), S. 25.
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angebotenen Markenleistungen auf Produktmarkenebene innerhalb einer Geschaftsfeld-
marke ausgeltst wird“.1*? Dieses Konstrukt baut zwar auf der Definition von WEERS auf,
unterscheidet sich aber grundlegend hinsichtlich der hierarchischen Bezugsebene der
als verwirrend wahrgenommenen Marken. Bei der Markenimagekonfusion nach WEERS
werden Marken innerhalb einer Produktkategorie bzw. Industrie als verwirrend wahrge-
nommen. Intramarkenimagekonfusion hingegen tritt bei verwirrend wahrgenommenen

Produktmarken innerhalb einer Geschaftsfeldmarke auf.113

Mit der erstmaligen eindeutigen Definition von Markenimagekonfusion leistete WEERS Pi-
onierarbeit und ebnete den Weg fur weitere Forschung auf diesem Gebiet. Diesem Weg

soll diese Arbeit folgen und das Verstandnis von Markenimagekonfusion vertiefen.

Markenbezogene SMI Interaktionen kdnnten ein Losungsansatz sein, um die konfuse
Wahrnehmung von Marken zu reduzieren. Angenommen, ein SMI stellt seinen Followern
in einem Video eine Marke vor. Die Follower sehen sich das Video an und interagieren
uber Kommentare und ,Gefallt mir* Angaben mit dem SMI. Aufgrund der aktiven Interak-
tion und der ggf. bestehenden emotionalen Beziehung zum SMI werden die Markeninfor-
mationen des SMI aufmerksamer wahrgenommen, verarbeitet und gespeichert, als z.B.
beim passiven Konsum von Massenmedien.!4 Da das Markenimage aus der Verarbeitung
aller markenbezogenen Informationen resultiert,!*> fiihren die vom SMI aufgenommenen

Markeninformationen idealerweise zu einzigartigen, klaren und glaubwirdigen Markenas-

112 KoHTES (2018), S. 19

113 vgl. KOHTES (2018), S. 48 ff. Produktmarken sind bspw. BMW 1ler, 2er, 3er und Mercedes A-Klasse, B-
Klasse, C-Klasse; die Ubergeordneten Geschéftsfeldmarken sind BMW und Mercedes-Benz, vgl. KOHTES
(2018), S. 8 f.

114 vgl. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2019), S. 494 f. Das Konzept der Markenimagekonfusion stiitzt sich
auf schematheoretische Ansatze aus der kognitiven Psychologie, vgl. BARTLETT (1932); WEERS (2008),
S. 38 ff. Nach der Schema Theorie sind vorhandene Vorstellungen und Kenntnisse zu Marken als Sche-
mata bei den Konsumenten abgespeichert. Schemata sind Repréasentationen der mit einer Marke asso-
ziierten Informationen. Pradgnante Markenimages zeichnen sich dadurch aus, dass sie mit starken, ganz-
heitlich stimmigen Eigenschaften assoziiert werden, die sie von konkurrierenden Marken abgrenzen, vgl.
WEERS (2008), S. 38 ff. Fur eine gesamthafte Darstellung der Informationsverarbeitung im Gehirn zur
Entstehung von Markenimages siehe weiterfiihrend BURMANN et al. (2018), S. 51 ff.

115 vgl. BIELEFELD (2012), S. 137 ff.; BURMANN et al. (2018), S. 48 ff.; BURMANN/STOLLE (2007), S. 7.
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soziationen. Eine zuvor konfus wahrgenommene Marke kann so an Pragnanz gewin-
nen.!'® Bei der nachsten Kaufentscheidungssituation kann der Konsument auf das gespei-
cherte pragnante Markenimage als Vertrauensanker zuriickgreifen, sodass Informations-

verarbeitungsprobleme im Kaufprozess reduziert werden.t’
2.2 Herleitung einer Definition fur markenbezogene Interaktionen mit SMis

Eine zentrale Besonderheit des Influencer Branding ist der hohe Interaktivitatsgrad.'® Um
markenbezogene Interaktionen mit SMis in die vorliegende Forschung zu integrieren, ist
ein klares Begriffsverstandnis erforderlich. Problematisch ist jedoch, dass im Social Media
Kontext in Literatur und Praxis der Begriff ,Engagement” oftmals synonym zum Interakti-
ons-Begriff verwendet wird.1*° Dies wirft zwei Fragen auf: Zum einen, inwiefern sich diese
Begriffe inhaltlich differenzieren und zum anderen, welcher Begriff im Rahmen dieser

Arbeit Anwendung finden soll.

Um ein eindeutiges Verstandnis fur diese Arbeit zu schaffen, werden nachfolgend die Kon-
zepte der Interaktion und des Engagements aus den Perspektiven unterschiedlicher Wis-
senschaftsbereiche inhaltlich beleuchtet (Kapitel 2.2.1 und 2.2.2) und anschliel3end von-
einander abgegrenzt (Kapitel 2.2.3). Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen eine
Definition fur markenbezogene SMI Interaktionen abgeleitet. (Kapitel 2.2.4), vgl. Abbildung
5.

116 Nach WEERS ist das Gegenteil von Markenimagekonfusion die Markenpragnanz. Bei einem pragnanten
Markenimage handelt es sich entsprechend um eine Marke, die vom Konsumenten als vollkommen ein-
deutig, klar und glaubwirdig wahrgenommen wird, vgl. WEERS (2008), S. 175.

17 Vgl. WEERS (2008), S. 18 f.

118 \/gl. BURMANN et al. (2018), S. 221 ff. ; EILERS (2014), S. 39 f.

119 Bspw. werden in der Marketing Praxis die Begriffe ,Engagement Rate” bzw. ,Interaktionsrate® z.T. syno-
nym fur dieselbe Metrik verwendet, vgl. z.B. BVDW (2018), S. 9; SOCIALMEDIAONE (2019); SWAT.IO
(2019). Das unterschiedliche Begriffsverstandnis des Engagements in der deutschen und englischen
Sprache tragt dabei oftmals zur arbitraren Verwendung der beiden Begriffe im Ubersetzungsprozess bei.
Im Englischen wird unter Engagement u.a. ,being involved with somebody/something“ verstanden, vgl.
OXFORD ENGLISH DICTIONARY (2019). Im Deutschen ist Engagement u.a. der ,personliche(...) Einsatz aus
Verbundenheit®, vgl. DUDEN (2019).Wahrend im Englischen der Fokus auf dem Aspekt der Verbundenheit
liegt, wird im Deutschen hingegen die Aktivitat betont, die aus dem Gefiihl der Verbundenheit hervorgeht.
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Klarung des Begriffsverstidndnisses in verschiedenen

Wissenschaftsbereichen
|

v ¥
Interaktionen Engagement
Sozialpsychologie | Sozialpsychologie |

Social Media Marketing | Social Media Marketing |
Beziehungsmarketing | Influencer Branding |
I |
v

Begriffsabgrenzung und Integration der Erkenntnisse
v
Ableitung einer Definition fir
markenbezogene Interaktionen mit SMis

=
=

Abbildung 5: Bezugsrahmen zur Herleitung einer Definition markenbezogener SMI Interaktionen.
Quelle: Eigene Darstellung.

2.2.1 Der Interaktions-Begriff in verschiedenen Wissenschaftsbereichen

In der Sozialpsychologie wird unter einer Interaktion ,reziprokes Handeln in zwischen-
menschlichen Beziehungen® verstanden.!?® Dies umfasst jeden Kontakt zwischen den
Beziehungspartnern, der in einem definierten Zeitraum stattfindet und den Austausch
bestimmter Inhalte (z.B. Informationen oder Leistungen) bezweckt. Die Beziehungspartner
handeln dabei in Abhangigkeit voneinander.?! Soziologe JACKEL hob auch die Wichtigkeit
der physischen Anwesenheit der Interaktionspartner hervor: ,Die physische Prasenz der

Interaktionspartner ist ein wichtiges Definitionselement.“122

Die gegenseitige Beeinflussung der Beteiligten ist als konstitutives Merkmal anzusehen,

welche in der Literatur als Reziprozitat bzw. Wechselseitigkeit bezeichnet wird.1?® Wah-

120 WILDGRUBE/TEWES (2016), S. 435.

121 Vgl. ASENDORPF/BANSE/NEYER (2017), S. 11 f.; BRUHN/EICHEN (2007), S. 226; WENSKE (2008), S. 27,
WISWEDE et al. (2015), S. 266 f.

122 JACKEL (1995), S. 463.
123 vgl. EILERS (2014), S. 50; WILDGRUBE/TEWES (2016).
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rend Kommunikation die Ubertragung von Informationen beschreibt, ist es die Reziprozi-

tat, die Kommunikation zur Interaktion macht.124

Das Interaktionskonzept im sozialpsychologischen Sinne Ubertrug EILERS in den For-
schungskontext des Social Media Marketing.'?® EiLERs zufolge sind markenbezogene
Interaktionen in Social Media definiert als ,Kommunikation zwischen einer Marke und
einem/mehreren Nachfrager/n oder zwischen Nachfragern in Social Media, welche mar-

kenbezogene Themen beinhaltet und durch Reziprozitédt gekennzeichnet ist.“126

Nach EILERs sind markenbezogene Interaktionen im allgemeinen Social Media Kontext
durch drei Merkmale gekennzeichnet:

» Reziprozitat: Die Reziprozitat ist auch im Social Media Kontext ein konstitutives
Merkmal von Interaktionen.'?” Jedoch muss die fehlende physische Prasenz der
Interaktionspartner berlicksichtigt werden'?8: Nach EILERs sind Interaktionen, bei
denen ein technisches Medium zwischen die Interaktionspartner geschaltet ist, als
indirekte Interaktionen zu erachten. Somit ist Reziprozitat nicht nur in der zwischen-
menschlichen Kommunikation méglich, sondern auch in der indirekten Kommuni-
kation via eines Mediums (bspw. Computer/Mobiltelefon).'?® Im Gegensatz zur di-
rekten Interaktion miussen die Interaktionspartner bei Interaktionen via eines Medi-
ums nicht zur gleichen Zeit am gleichen Ort prasent sein — Reiz und Reaktion kon-

nen zeitversetzt auftreten.130

124 vgl. EILERS (2014), S. 53.

125 \gl. EILERS (2014), S. 49 ff. Social Media Marketing beschreibt den strategischen Einsatz von Social
Media Instrumenten zur Erreichung der Markenziele, vgl. HETTLER (2010), S. 37 f.; MEFFERT et al. (2019),
S. 42. Influencer Branding kann als eines dieser Instrumente verstanden werden, vgl. MEFFERT et al.
(2019), S. 722.

126 \/gl. EILERS (2014), S. 54.

127 vgl. EILERS (2014), S. 53.

128 \/gl. EILERS (2014), S. 51 f.; SCHUSTER (2016), S. 28. Auf dem Forschungsfeld der Informatik wurde
bereits einige Zeit vor dem Aufkommen von Social Media von dem Kriterium der physischen Prasenz
abgelassen, indem die Interaktion als ,Wechselspiel zwischen Mensch und Computer betrachtet wurde,
EILERS (2014), S. 51, siehe weiterfihrend auch WYSTERSKI (2003), S. 24.

129 vgl. EILERS (2014), S. 53 f. Diverse andere Medien schlieRen hingegen aufgrund ihrer Eigenschaften die
Moglichkeit der Reziprozitat aus; dazu gehdren u.a. TV, Radio und Printmedien, vgl. EILERS (2014), S.
54; MALETZKE (1963), S. 23 f.

130 EILERS (2014), S. 52

22

© markstones 2019 Arbeitspapier Nr. 65



Burmann / Hiddessen — Interaktionen mit Social Media Influencern als Instrument zur Reduktion von Markenimagekonfusion

= Marke/Nachfrager und Nachfrager/Nachfrager als Interaktionspartner: EILERS
Definition umfasst Interaktionen zwischen Marken und Nachfragern sowie marken-
bezogene Interaktionen zwischen Nachfragern.'3! Die Interaktionen kénnen in alle
Richtungen stattfinden, d.h. jeder Interaktionspartner kann die Kommunikation ini-
tiieren.*32 Damit bertcksichtigt EILERS die inhaltlichen und kommunikativen Beson-
derheiten in Social Media, im Einklang mit dem netzwerkorientierten Interaktions-

modell von ToMCzAK/SCHOGEL/WENTZEL.133

= Markenbezug der Interaktionsinhalte: Thema bzw. der Inhalt der Interaktion
weist einen Markenbezug auf. Das impliziert, dass nur bestimmte Inhalte in Social
Media sich fur markenbezogene Interaktionen qualifizieren: Bei Social Media Inhal-
ten kann grundsatzlich zwischen markengenerierten Inhalten (,Brand Generated
Content®, BGC) und nutzergenerierten Inhalten (,User Generated Content”, UGC)
unterschieden werden (vgl. Abbildung 6). EILERS zufolge ist der Markenbezug bei
Interaktionen mit BGC ublicherweise gegeben, da die Marke eindeutig als Ersteller
der Inhalte ersichtlich ist.13* UGC kann sich hingegen auf alle Arten von Themen
beziehen — nur eine Teilmenge des UGC hat einen Markenbezug.13°
Markenbezogener UGC kann weiterhin in gesponserte und nicht-gesponserte In-
halte unterteilt werden.*3¢ Nicht-gesponserter UGC wird ohne kommerzielle Ab-
sichten vero6ffentlicht, wohingegen gesponserter UGC zwar vom Nutzer selbst er-
stellt und geteilt wird, jedoch von Unternehmen monetar oder anderweitig vergtitet

wird.137

Nach bestem Wissen der Autoren liegt bisher keine explizite Definition markenbezoge-

ner Interaktionen im Influencer Branding Kontext vor. Da es sich bei EILERS Definition um

131 vgl. EILERS (2014), S. 54.
132 \/gl. ARNHOLD (2010); BURMANN et al. (2018), S. 222.

133 Vgl. EILERS (2014), S. 39 f. Die Definition von EILERS stiitzt sich theoretisch auf das netzwerkorientierte
Kommunikationsmodell nach ToMczAK/SCHOGEL/WENTZEL. Nach diesem findet moderne Markenkommu-
nikation in sozialen Netzwerken als Interaktion zwischen Marken und einer gro3en Zahl an Nachfragern
statt, dariiber hinaus kénnen die Nachfrager auch untereinander markenbezogen interagieren, vgl.
TOMCZAK/SCHOGEL/WENTZEL (2006), S. 526 ff.

134 Vgl. EILERS (2014), S. 46.

135 Vgl. ARNHOLD (2010), S. 33; EILERS (2014), S. 43 f.

136 \gl. ARNHOLD (2010), S. 42.

137 Vgl. ARNHOLD (2010), S. 127 ff.; BURMANN et al. (2018), S. 252 f.
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eine weit gefasste Definition fur den allgemeinen Social Media Kontext handelt, ist es not-
wendig zu prufen, inwiefern die konstitutiven Merkmale auch im Influencer Branding Kon-

text zutreffen. Diese Diskussion ist Gegenstand von Kapitel 2.2.4.

Social Media
Inhalte
User Geaerated Brand (;enerated
Content (UGC) Content (BGC)
Nicht: Markenbezogener
markenbezogener UGC
UGC
Nicht-
gesponserter Gesponserter
markenbezogener
markenbezogener UGC [] Inhalte mit
UGC Markenbezug

Abbildung 6: Arten von Social Media Inhalten mit Markenbezug.
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an MEFFERT ET AL. (2019), S. 720; ARNHOLD (2010), S. 33.

Auch in der Beziehungsmarketing-Forschung wurden Interaktionen zwischen Marken
und Kunden und die daraus entstehenden Beziehungen eingehend thematisiert.*3 Bezie-
hungen entstehen durch die Abfolge inhaltlich zusammenhangender Interaktionen
zwischen den beteiligten Beziehungspartnern.'3®® THIBAUT/KELLEY hielten fest: ,The es-

sence of any interpersonal relationship is interaction.“14°

Die Beziehungsmarketing-Forschung basiert auf der grundliegenden Erkenntnis, dass In-
teraktionen nicht nur interpersonell (d.h. zwischen einer/ mehreren Personen) stattfinden

kénnen, sondern dass auch Konsumenten und Marken miteinander interagieren und

138 \/gl. z.B. BRUHN/EICHEN (2007); WENSKE (2008), S. 24 ff. In der englischsprachigen Beziehungsmarke-
ting-Literatur wird tUblicherweise vom “Relationship Marketing“ gesprochen, vgl. BRUHN (2016).

139 Vgl. BRUHN/EICHEN (2007), S. 226; WENSKE (2008), S. 97.
140 THIBAUT/KELLEY (1959), S. 10.
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eine Beziehung aufbauen konnen.'#! Die Beziehung zwischen Marke und Kunden wird in
der Literatur auch als ,Marke-Kunden-Beziehung“ bezeichnet.14> WENSKE konzeptuali-
sierte die Marke-Kunden-Beziehung als ,inhaltlich zusammenhéngende(...), subjektiv
bewertete(...) soziale(...) Interaktionen im Sinne eines unmittelbaren und/oder reaktions-

orientierten Austausches zwischen Marken und ihren bestehenden Kaufern.“143

FOURNIER legte mit ihren Publikationen in den 1990er Jahren den Grundstein fir die For-
schung zur Marke-Kunden-Beziehung. Die Autorin legitimierte Marken als Beziehungs-
partner, indem sie Marketingaktivitaten als Verhalten von Marken auslegte.'#4 Dies impli-
ziert, dass nicht nur direkte, personliche Interaktionen (z.B. zwischen Markenvertretern
und Konsumenten) zum Aufbau von Beziehungen beitragen, sondern auch indirekte In-

teraktionen Uber die Instrumente der Markenkommunikation.14°

Die Legitimation von Marken als Beziehungspartner setzt laut FOURNIER voraus, dass Mar-
ken nicht als passive Objekte erachtet werden, sondern ihnen eine aktive, mitgestaltende
Rolle in der Beziehung beigemessen wird.14¢ Dies geschieht oftmals durch die ,,Ver-
menschlichung“ von Marken — denn nach der Theorie des Animismus tendieren Men-

schen zum Anthromorphismus.4’

Fir eine Marke-Kunden-Beziehung ist die ,Vermenschlichung® allerdings nicht hinrei-

141 vgl. WENSKE (2008), S. 23 ff.
142 \gl. WENSKE (2008), S. 9.
143 WENSKE (2008), S. 97.

144 \V/gl. FOURNIER (1998), S. 365 ff. Fir die Studie fiihrte FOURNIER Tiefeninterviews mit 3 Frauen lber einen
Zeitraum von 5 Monaten durch, um ein ganzheitliches Verstandnis Uber das subjektive Erleben von Mar-
ken zu schaffen, vgl. FOURNIER (1998), S. 347. Die Interviews bestatigten, dass Kunden Beziehungen mit
Marken eingehen, die unterschiedliche Beziehungsformen und -entwicklungen annehmen kdnnen. Die
Beziehungsformen reichen von unverbindlichen Freundschaften bis hin zu tiefgdngigen Partnerschaften,
vgl. FOURNIER (1998), S. 362 fur eine Kurzlbersicht aller Beziehungsformen.

145 Vgl. FOURNIER (1994), S. 18 ff.
146 \/gl. FOURNIER (1998), S. 344.

147\/gl. FOURNIER (1998), S. 344 f. Siehe weiterfiihrend zur Animismus Theorie z.B. GILMORE (1919). Objekte
werden auf unterschiedliche Arten ,vermenschlicht’: Erstens kdnnen Marken durch reale Personen der
Gegenwart oder Vergangenheit reprasentiert werden, bspw. durch Prominente oder SMls. Zweitens kann
eine Marke mit personlichen Assoziationen belegt sein, wenn bspw. ein Verwandter die Marke haufig
verwendet. Drittens kénnen einer Marke durch eine Werbefigur menschliche Attribute verliehen werden,
bekannte Beispiele sind Meister Proper, die lila Milka Kuh und der Barenmarke-Béar, vgl. WENSKE (2008),
S. 32.
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chend — es bedarf zudem der Moglichkeit zur Interaktion zwischen den Beziehungspart-
nern.'*8 Im Unterschied zu interpersonellen Beziehungen umfassen Marke-Kunden-Be-
ziehungen nicht nur personliche, zeitgleiche Interaktionen (bspw. bei einem Verkaufsge-
sprach zwischen Markenvertreter und Kunde im Geschéft), sondern auch die Interaktion
bei der Nutzung oder Wahrnehmung einer Marke. WENSKE nimmt daher eine Unterschei-
dung zwischen Interaktionen im engeren und im weiteren Sinne vor: Interaktionen im
engeren Sinne sind dadurch charakterisiert, dass ein unmittelbarer Kontakt zwischen
Marke und Kunde stattfindet.}4® Im weiteren Sinne kénnen alle Kundenkontakte als Inter-
aktionen betrachtet werden, durch deren Ansprache dem Kunden die Mdglichkeit der Re-
aktion geben wird (bspw. durch Werbung). Eine Interaktion zwischen Marke und Kunde

kann folglich auch zeitversetzt stattfinden.>0

Marke-Kunden-Beziehungen und Interaktionen stehen zwar in engem Zusammenhang,
lassen sich jedoch folgendermaf3en abgrenzen: Wie bereits erwahnt, konstituiert sich eine
Beziehung aus der Abfolge von inhaltlich zusammenhangenden Interaktionen zwischen
mindestens zwei Beziehungspartnern.t>! BRUHN/EICHEN konstatieren: ,eine einzelne Inter-
aktion stellt den notwendigen, jedoch nicht hinreichenden Startpunkt einer Beziehung
dar“.152 Erst wenn es zu nachfolgenden, nicht zufalligen, sondern systematischen Interak-

tionen kommt, kann von einer Beziehung gesprochen werden.53

148 \/gl. BRUHN/EICHEN (2007), S. 231; WENSKE (2008), S. 32.
149 Vgl. WENSKE (2008), S. 27 f.

150 \/gl. FOURNIER (1994), S. 21 f.; WENSKE (2008), S. 27 f.
151 Vgl. BRUHN/EICHEN (2007), S. 226; WENSKE (2008), S. 97.
152 BRUHN/EICHEN (2007), S. 226

153 \V/gl. BRUHN/EICHEN (2007), S. 226. Die Autoren heben hervor, dass bei eher zufalligen Interaktionen
zwischen Marke und Kunde noch nicht sofort von einer Beziehung ausgegangen werden kann. Bspw.
wenn ein Autofahrer zwei Mal im Jahr auf Durchreise an einer Autobahntankstelle tankt, kann noch nicht
zwingenderweise von einer Beziehung ausgegangen werden. Daraus folgt, dass Interaktionen eher sys-
tematisch als zufallig stattfinden sollten, damit sich eine Beziehung entwickelt. In der Sozialpsychologie
werden deswegen auch ,stabile Interaktionsmuster” als charakteristisch fir Beziehungen erachtet, vgl.
BRUHN/EICHEN (2007), S. 226 f.. Siehe weiterfihrend zu stabilen Interaktionsmustern auch
ASENDORPF/BANSE/NEYER (2017).
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2.2.2 Der Engagement-Begriff in verschiedenen Wissenschaftsbereichen

Das Engagement hat seinen konzeptionellen Ursprung u.a. in den wissenschaftlichen Dis-
ziplinen der Psychologie und Soziologie.'>* In der Psychologie beschrieb HiGGINS Enga-
gement als ,the state of being engaged is to be involved, occupied, and interested in so-

mething”.*%® Beim Engagement handelt es sich folglich um einen Geisteszustand.%¢

In der Marketing Forschung kam ab 2011 das Konzept des markenbezogenen Engage-
ments auf.'>” HoLLEBEEK definierte Customer Brand Engagement als "a state of mind
characterised by specific levels of cognitive, emotional and behavioural activity”.158 Nach
dieser Definition ist Engagement ein mehrdimensionaler Geisteszustand, der sich in

kognitiver, emotionaler und verhaltensbezogener Aktitvitat aul3ert.

In der Social Media Marketing Forschung nahmen mehrere Autoren auf das Engage-
ment Konzept von HOLLEBEEK Bezug. Obwohl die meisten Autoren zwar die theoretische
Mehrdimensionalitéat des Engagements wurdigten, konzentrierten sie sich in ihren Studien
vorwiegend auf die verhaltensbezogene Dimension.>® Den Arbeiten liegt der Kernge-
danke zu Grunde, dass bestimmte markenbezogene Verhaltensweisen der Konsumenten
als Ausdruck ihres Engagements zu verstehen sind (sog. Verhaltensmanifestationen,

bzw. ,behaviroal manifestations*).1%° So begriindeten ScHIVINSKI ET AL. ihren Fokus auf die

154 Vgl. HOLLEBEEK (2011), S. 786.
155 HiGGINS (2006).
156 \/gl. DE VRIES/CARLSON (2014), S. 496.

157 Vgl. HOLLEBEEK (2011), S. 785. Weitere mit dem Customer Brand Engagement verwandte Begriffe im
Marketing-Forschungskontext sind bspw. Consumer Engagement, (vgl. z.B. BARGER/PELTIER/SCHULTZ
(2016)), User Engagement (vgl. z.B. FINK (2020); ROSSMANN/RANJAN/SUGATHAN (2016)), Consumer
Brand Engagement (vgl. HOLLEBEEK/GLYNN/BRODIE (2014)) und Customer Engagement (vgl. BRODIE et
al. (2011)).

158 HoLLEBEEK (2011), S. 790.

159 Bspw. SCHIVINSKI ET AL. wirdigen die Mehrdimensionalitat, konzentrieren sich aber auf die verhaltensbe-
zogene Dimension des Engagements: , This study (...) views engagement with brands on social media
as a broad, multi-dimensional construct falling into three categories: cognitive engagement, emotional
engagement, and behavioral engagement. The current study focuses solely on the latter”, vgl. SCHIVINSKI
et al. (2019), S. 3. Weitere Studien aus der Social Media Marketing Forschung, die sich auf die verhal-
tensbezogene  Dimension des Engagements fokussierten sind z.B. FINK  (2020);
HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS (2019); JAAKONMAKI/MULLER/VVOM BROCKE (2017);
MUNTINGA/MOORMAN/SMIT (2011); PIEHLER et al. (2019); ROSSMANN/RANJAN/SUGATHAN (2016).

160 \/gl. z.B. VAN DOORN et al. (2010), S. 254.
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verhaltensbezogene Komponente damit, dass Markenmanager den Erfolg ihrer Marke-
tingaktivitaten nicht in Form von kognitivem oder emotionalem Engagement messen, son-

dern in Form von Metriken, die das Verhalten quantifizieren.16?

Auch auf dem Forschungsgebiet des Influencer Branding lag der Fokus auf der verhal-
tensbezogenen Dimension des Engagements. FINK definiert ,User Engagement” im In-
fluencer Branding als ,the connectedness of a social media user with online content pub-
lished by other users, SMIs, or brands. It is conceptualized in terms of such behavioral
manifestations as likes, comments or shares associated with the published online con-
tent.”®2 Der urspriingliche Gedanke aus der Psychologie, dass es sich beim Engagement
um einen Geisteszustand handelt, wird von der Autorin als Gefuihl der Verbundenheit mit
Social Media Inhalten ausgelegt. Diese Verbundenheit bringen Social Media Nutzer durch

diverse Verhaltensweisen, wie ,Gefallt mir Angaben und Kommentare, zum Ausdruck .163

Da die verhaltensbezogene Dimension des Engagements in der Social Media Forschung
stark im Vordergrund steht, stellt sich die Frage, mit welchen konkreten Verhaltenswei-
sen Social Media Nutzer ihr Engagement zum Ausdruck bringen. Dazu wird die COBRA
Typologie (kurz fur ,,Consumer’s Online Brand-Related Activities®) herangezogen, die sich

theoretisch auf das Engagement Konzept von HOLLEBEEK stitzt.164

COBRAs sind “a set of brand-related online activities (...) that vary in the degree to which
the consumer interacts with social media and engages in the consumption, contribution,
and creation of media content”.*®> Nach SHAO und MUNTINGA/MOORMAN/SMIT lassen sich
die markenbezogenen Online-Aktivitdten von Konsumenten in drei Kategorien einteilen:

Konsum-Aktivitaten, Kontribution-Aktivitaten und Kreation-Aktivitaten (vgl. Abbil-

161 \/gl. ScHIvINSKI et al. (2019), S. 3. Ein Beispiel ist die ,Engagement Rate” — eine in der Praxis gangige
Metrik zur Erfolgsmessung in Social Media, die die Reaktionen von Nutzern auf Social Media Beitrage
misst. Dazu wird die Anzahl der Kommentare, ,Gefallt mir* Angaben und geteilter Beitrage in Relation zu
den Impressionen eines Social Media Beitrags gesetzt, vgl. FINK (2020); QUINTLY (2017).

162 FINK (2020). Die Autorin orientierte sich bei der Definition des User Engagements im Influencer Branding
Kontext an den Engagement Definitionen von ROSSMANN/RANJAN/SUGATHAN (2016), S. 542; VAN DOORN
et al. (2010), S. 254.

163 Vgl. FINK (2020).
164 Vgl. MUNTINGA/MOORMAN/SMIT (2011), S. 13
165 SCHIVINSKI/CHRISTODOULIDES/DABROWSKI (2016), S. 66
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dung 7). Konsum-Aktivitaten weisen einen niedrigen Aktivitatsgrad auf, da hier Social Me-
dia Inhalte weitestgehend passiv aufgenommen werden, bspw. durch ansehen, anhdéren
oder lesen. Der Nutzer nimmt hier eine vorwiegend passive Haltung ein. Fiur Kontribution-
Aktivitaten ist ein héherer Aktivitatsgrad erforderlich, denn sie umfassen bspw. das Kom-
mentieren oder Teilen von Social Media Beitragen. Kreation-Aktivitaten weisen den
hdchsten Grad der Aktivierung auf, denn hierzu zahlen bspw. die proaktive Erstellung und

Veréffentlichung von markenbezogenen Texten, Videos oder Fotos in Social Media.%®

5 z.B. Inhalte erstellen,
[} : .. .
£ Kreation veroffentlichen, ...
=
o e SN
2.2
585
S T: g z.B. Inhalte kommentieren,
¢ 2 8 Kontribution teilen, bewerten, ...
S g
>
8 0 4N
R
< D
5 K z.B. Inhalte ansehen,
§ onsum lesen, anhoren, ...

Abbildung 7: Consumer’s Online Brand-Related Activities (COBRAS).
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PIEHLER ET AL. (2019), S. 1834; MUNTINGA/MOOR-
MAN/SMIT (2011), S. 16.

Es sei zu erwahnen, dass Interdependenzen zwischen Konsum-, Kontribution- und Kre-
ation-Aktivitdten der Social Media Nutzer bestehen kénnen. Die Nutzer beginnen die Be-
ziehung zu markenbezogenen Social Media Inhalten mit dem passiven Konsum, oftmals
motiviert durch das Bedurfnis nach Informationen oder Entertainment. Einige Nutzer wer-
den schnell, andere erst im Laufe der Zeit aktiv und beginnen mit den Social Media Inhal-
ten, Marken oder anderen Social Media Nutzern im Rahmen von Kontribution-Aktivitaten
zu interagieren. Die Nutzer mit dem hdchsten Aktivitatsgrad erstellen eigenen markenbe-
zogenen UGC, und erméglichen so, dass wiederum andere Nutzer ihre Inhalte konsumie-

ren konnen.167

166 \/gl. MUNTINGA/MOORMAN/SMIT (2011), S. 16; PIEHLER et al. (2019), S. 1834; SHAO (2009), S. 15 ff.
167 Vgl. SHAO (2009), S. 15 f.

29

© markstones 2019 Arbeitspapier Nr. 65



Burmann / Hiddessen — Interaktionen mit Social Media Influencern als Instrument zur Reduktion von Markenimagekonfusion

2.2.3 Begriffsabgrenzung und Integration der Erkenntnisse

Die Beleuchtung des Interaktions- und Engagement-Begriffs aus den Perspektiven unter-
schiedlicher wissenschaftlicher Disziplinen brachte hervor, dass sich die Konzepte inhalt-
lich unterscheiden. Wahrend es sich beim Engagement um einen mehrdimensionalen
Geisteszustand handelt, steht bei Interaktionen der Prozess des wechselseitigen Han-
delns im Vordergrund. Dennoch sind Interaktionen und Engagement eng miteinander ver-
zahnt. BRODIE ET AL. und HOLLEBEEK konstatieren, dass Interaktionen zwischen Marke und
Konsument einen essentiellen Bestandteil des Engagements darstellen: Einerseits ent-
steht der Geisteszustand des markenbezogenen Engagements durch die reziproken In-
teraktionen zwischen Konsument und Marke. Andererseits sind Interaktionen Verhaltens-
manifestationen (,behavioral manifestations“) der Konsumenten, durch die ihr Engage-

ment zum Ausdruck kommt. 168

Abschliel3end soll der Gesamtzusammenhang von Engagement, den COBRA Verhaltens-
weisen und Interaktionen hergestellt werden, vgl. Abbildung 8. Wie bereits im vorange-
gangenen Kapitel diskutiert, ist markenbezogenes Engagement ein Geisteszustand, be-
stehend aus einer emotionalen, kognitiven und verhaltensbezogenen Dimension. Die Ver-
haltensweisen, durch die markenbezogenes Engagement im Online-Kontext manifestiert

wird, kbnnen anhand der COBRASs typologisiert werden.

168 \/gl. BRODIE et al. (2011), S. 259; HOLLEBEEK (2011), S. 787 ff.
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Markenbezogenes Markenbezogene Online-Aktivitidten
Engagement (COBRAS)
(vgl. HOLLEBEEK, 2011) (vgl. MUNTINGA/MOORMAN/SMIT, 2011; PIEHLER ET AL., 2019)

Kognitiv 5_
3 E Reziproke E

Emotional é E Interaktionen i
3 ! Kontribution i

Verhaltens- "=

bezogen s

Konsum

Abbildung 8: Zusammenhang zwischen Engagement, COBRAs und Interaktionen.
Quelle: Eigene Darstellung.

Es stellt sich jedoch die Frage, inwiefern sich reziproke Interaktionen in den Verhaltens-
weisen der COBRA Typologie wiederfinden. Wie bereits diskutiert, ist die Reziprozitat ein
konstitutives Merkmal von Interaktionen.'%® Die Konsum-Aktivitaten der COBRA Theorie
genugen dieser Anforderung nicht, da beim passiven Konsum von Social Media Inhalten
seitens des Nutzers eine Wechselseitigkeit nicht gegeben ist. Kontribution-Aktivitaten, wie
das Kommentieren von Social Media Inhalten, kénnen hingegen als Reaktion des Konsu-
menten verstanden werden, sodass hier von einer Interaktion gesprochen werden kann.
Auch SHAO und PIEHLER ET AL. bekraftigten, dass Kontribution-Aktivitaten vorrangig
dadurch motiviert sind, dass der Nutzer sozialer Interaktion nachgehen mochte.'’° Krea-
tion-Aktivitaten werden hingegen zumeist von den Nutzern initiiert, indem sie eigenen mar-
kenbezogenen UGC erstellen. Die primare Motivation hinter Kreation-Aktivitaten liegt laut
SHAO in der Selbstdarstellung des Nutzers. Der Ersteller des UGC verfolgt das Ziel, die
Aufmerksamkeit anderer Social Media Nutzer zu gewinnen und Bestatigung in Form von
Reaktionen auf die Inhalte hervorzurufen.'’* Auch die empirischen Ergebnisse von PIER-
LER ET AL. zeigten, dass die Kreation von UGC in Social Media durch das Bedurfnis nach

sozialer Interaktion und Belohnung motiviert ist.1’2 Daraus resultiert, dass Interaktionen im

169 Vgl. EILERS (2014), S. 50; WILDGRUBE/TEWES (2016).

170 vgl. PIEHLER et al. (2019), S. 1847; SHAO (2009), S. 12 f.
171 Vgl. SHAO (2009), S. 13 ff.

172 \/gl. PIEHLER et al. (2019), S. 1847.

31

© markstones 2019 Arbeitspapier Nr. 65



Burmann / Hiddessen — Interaktionen mit Social Media Influencern als Instrument zur Reduktion von Markenimagekonfusion

sozialpsychologischen Sinne durch Kontributions- und Kreations- Aktivitaten in der

COBRA Typologie reprasentiert werden.

2.2.4 Ableitung einer Definition fir markenbezogene Interaktionen mit SMis

Wie die vorangegangenen Ausfiihrungen zeigten, stellen Interaktionen Verhaltensmani-
festationen des Engagements dar. Wahrend bei Interaktionen der Prozess des rezipro-
ken Handelns im Vordergrund steht, handelt es sich beim Engagement um einen mehrdi-

mensionalen Geisteszustand.

Die vorliegende Arbeit nimmt eine prozess- und handlungsorientierte Sichtweise auf
Interaktionen mit SMIs ein. Aus diesem Grund soll der Interaktions-Begriff verwendet
werden. Wie in Kapitel 2.2.1 beschrieben, weisen markenbezogene Interaktionen in Social
Media nach EILERS im Allgemeinen drei konstitutive Merkmale auf. Nachfolgend soll deren
Anwendbarkeit im Influencer Branding-Kontext diskutiert werden.

Wahrend die grundliegenden Bedingungen der Reziprozitat zwischen den Interaktions-
partnern sowie der Markenbezug der Interaktionsinhalte auch im Influencer Branding
Anwendung findet, gibt es hinsichtlich der Interaktionspartner Besonderheiten im In-
fluencer Branding, die es zu berlcksichtigen gilt. Nach SINNIG stehen im Kontext des
Influencer Branding drei Entitdten miteinander in Beziehung: Die Marke, der SMI und der
Konsument.'”® Dies bekraftigt auch das ,Brand Communication through SMis“ Modell
nach UzuNoGLU/KIP, welches die Kommunikationsstréome im Influencer Branding veran-

schaulicht. 174

173 Vgl. SINNIG (2020), S. 43.

174 Das Modell basiert auf dem ,Two-Step-Flow* Kommunikationsmodell von KATz/LAZARSFELD und wurde
von UzuNoGLU/KIP anhand von 17 Tiefeninterviews mit Marketing Experten an den Influencer Branding
Kontext angepasst, vgl. UzuNOGLU/KIP (2014), S. 595 ff. Das Two-Step-Flow Kommunikationsmodell
nach KATz/LAZARSFELD besagt, dass Massenmedien im ersten Schritt hdufig zunéchst Meinungsfihrer
Uberzeugen. Die Meinungsfiihrer beeinflussen in einem zweiten Schritt zahlreiche andere Konsumenten.
Markenbezogene Informationen durchlaufen folglich zwei Stufen, wobei der Meinungsfuihrer als Multipli-
kator fungiert, vgl. KATZ/LAZARSFELD (1955). Die “Two-Step-Flow” Theorie wird in Publikationen der In-
fluencer Branding Forschung als theoretische Basis zur Erklarung des Einflusses von SMls herangezo-
gen, vgl. z.B. SINNIG (2020), S. 29; UzuNOGLU/KIP (2014), S. 593.
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o Ggf. Zusammenarbeit I
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Abbildung 9: Markenbezogene Interaktionen im Influencer Branding.

Quelle:

Eigene Darstellung in Anlehnung an UzuNOGLU/KIP (2014), S. 598 f.

Abbildung 9 zeigt schrittweise das Modell von UzuNnoGLU/KIP mit besonderer Hervorhe-

bung der markenbezogenen Interaktionen:t’®

(1)

)

(3)

In dem Modell interagieren Marke und SMI miteinander im Rahmen ihrer Zusam-
menarbeit, z.B. durch Briefings, das Ubersenden von Produkten, die Einladung zu
Events.

Der SMis erstellt daraufhin Beitrage, die im Zusammenhang mit der Marke stehen,
und verdffentlicht diese in seinen Social Media Accounts. Die Beitrage kénnen
entweder von der Marke monetar vergitet sein (Gesponserter markenbezogener
UGC), oder auch ohne kommerzielle Absichten vom SMI erstellt werden (Nicht-
gesponserter markenbezogener UGC, vgl. Abbildung 6).

Die Konsumenten, die den SMI auf einer oder mehreren Plattformen verfolgen,
sehen bzw. konsumieren die markenbezogenen Inhalte, und interagieren ggf. da-
mit. Je nach Social Media Plattform kann der Konsument z.B. tber ,Gefallt mir*
Angaben oder die Teilnahme an Diskussionen per Kommentar mit den Inhalten

interagieren.1’® Der SMI kann auf die Kommentare direkt reagieren, an der Dis-

175 vgl. UzuNOGLU/KIP (2014), S. 598 f.
176 \gl. FINK (2020); UzuNOGLU/KIP (2014), S. 598.
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kussion teilnehmen oder private Konversationen mit den Konsumenten fuhren, so-
dass eine direkte Beziehung entsteht.1’”

(4) Diese markenbezogenen Interaktionen mit dem SMI starken indirekt die Bezie-
hung zur Marke und kénnen dartber hinaus laut SINNIG zur Erreichung psycho-
grafischer, verhaltensbezogener und/oder 0konomischer Markenziele beitra-

Es ist daher festzuhalten, dass nach diesem Verstandnis SMI und Konsument die Inter-
aktionspartner sind — Konsument und Marke (anders als bei EILERS) hingegen nicht. Den-
noch betonen UzuNoGLU/KIP, dass das Influencer Branding es Marken ermoglicht, Uber

SMis indirekt eine Beziehung zum Konsumenten aufzubauen und zu starken.1”®

Fur die vorliegende Arbeit ergibt sich aus den bisherigen Erkenntnissen folgende Defini-

tion fir markenbezogene Interaktionen mit SMIs:

Markenbezogene Interaktionen mit SMIs umfassen die verhaltensbezogenen Reak-
tionen eines Konsumenten auf von SMis veroffentlichte Inhalte, die im Zusammenhang
mit einer Marke stehen. Der Konsument interagiert bspw. in Form von ,Geféllt mir“ An-
gaben oder Kommentaren — abhangig von den Mdglichkeiten des sozialen Netzwerks

— mit den markenbezogenen Inhalten des SMls.

177 Vgl. FINK (2020); UzUNOGLU/KIP (2014), S. 598 f.
178 \/gl. BURMANN/FUCHS (2020); SINNIG (2020), S. 40 ff. UzuNOGLU/KIP (2014), S. 598.
179 Vgl. BURMANN/FUCHS (2020); UzuNOGLU/KIP (2014), S. 600.
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3. Forschungsstand und Ableitung des weiteren Forschungsbedarfs
3.1 Vorgehen bei der Analyse des Forschungsstands

Das Vorgehen zum Review des Forschungsstands orientiert sich an den Richtlinien fur
systematische Literaturreviews nach PALMATIER/HOUSTON/HULLAND und WEBS-
TER/WATSON.18 Zijel des Reviews ist es, den Stand der Literatur in den Bereichen der
Markenimagekonfusion und SMI Interaktionen zu Uberprifen, zu synthetisieren und For-

schungsliicken aufzuzeigen.8?

Die Literatursuche erfolgte in mehreren Wissenschaftsdatenbanken (EBSCO Business
Source Premier, Elsevier Science Direct, JSTOR, SpringerLink und Google Scholar).1?
Im ersten Schritt lag der Fokus auf der Identifikation relevanter Artikel in international an-
erkannten Fachzeitschriften (,Peer-reviewed Journals®). Im zweiten Schritt wurden mittels
Vorwarts- und Ruckwartssuche weitere relevante Publikationen identifiziert und den Er-

gebnissen aus dem ersten Schritt hinzugefugt.'83

Fur die Erhebung des Forschungsstands zu Markenimagekonfusion wurden die
Suchbegriffe ,Markenimagekonfusion“ bzw. ,Brand Image Confusion® und die verkurzte
Form ,Markenkonfusion® bzw. ,Brand Confusion“ verwendet.'8 Es wurde nur Literatur be-

ricksichtigt, die seit WEerRS Konzeptualisierung von Markenimagekonfusion im Jahr 2008

180 \gl. LUTJENS (2019), S. 176 ff.; PALMATIER/HOUSTON/HULLAND (2018); WEBSTER/WATSON (2002).

181 \/gl. LUTJENS (2019), S. 176 f.; PALMATIER/HOUSTON/HULLAND (2018), S. 3. Hier handelt es sich um einen
sog. ,Domain-based Review". Grundsatzlich kdnnen drei Ansatze fur Literaturreviews unterschieden wer-
den: Forschungsbereich-basierte Reviews (,Domain-based Reviews") Uberprifen, synthetisieren und er-
weitern die Literatur in einem Forschungsbereich. Theoriebasierte Reviews (,Theory-based Reviews")
analysieren Literatur, die sich auf die gleiche theoretische Basis stltzt. Methodenbasierte Reviews (,Me-
thod-based Reviews*) Uberprifen Literatur, in der die gleiche Forschungsmethodik verwendet wird, vgl.
PALMATIER/HOUSTON/HULLAND (2018), S. 3.

182 \/gl. DIERKS (2017), S. 18 f.; LUTJENS (2019), S. 172; RORLER (2019), S. 33; WEBSTER/WATSON (2002), S.
15f1.

183 Nach WEBSTER/WATSON werden im ersten Schritt einer Literaturrecherche die wichtigsten Artikel in fiih-
renden akademischen Fachzeitschriften identifiziert. AnschlieRend werden mittels Vorwartssuche (Iden-
tifikation von Arbeiten, die Artikel aus dem ersten Schritt zitieren) und Rickwéartssuche (Review der zi-
tierten Quellen in den Artikeln aus dem ersten Schritt) weitere relevante Arbeiten hinzugefiigt, vgl.
WEBSTER/WATSON (2002), S. 16. Im Zuge des zweiten Schrittes werden insbesondere auch die Publika-
tionen der Springer Gabler Reihe ,Innovatives Markenmanagement® geprift.

184 \/gl. WEERS (2008).
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veroffentlicht wurde. AnschlielRend wurden die Publikationen einzeln auf Relevanz tber-
pruft. Arbeiten, die sich mit Markenkonfusion im Sinne von unbewussten Produktver-
wechslungen beschaftigen, wurden nicht analysiert. Zudem wurden nur Studien betrach-

tet, die empirisch validierte oder zumindest theoretisch fundierte Modelle enthalten.&

Fur die Erhebung des Forschungsstands zu markenbezogenen SMI Interaktionen
wurden Variationen des Suchbegriffs ,Social Media Influencer Interactions® eingesetzt, so-
wie des haufig synonym verwendeten Begriffs ,Social Media Influencer Engagement".186
Die Ergebnisse des Suchvorgangs wurden einzeln auf Relevanz fir die Literaturanalyse
Uberprift. Es wurden nur Studien in die weitere Analyse einbezogen, die das in Kapitel 2.2
hergeleitete prozess- und handlungsorientierte Begriffsverstéandnis von SMI Interaktionen

teilen. AuRerdem wurden Studien aus den Jahren vor 2008 eliminiert.18”

Die selektierten Studien wurden nach dem Ansatz von COOPER/HEDGES/VALENTINE Struk-
turiert ausgewertet und synthetisiert. Dazu wurden die wichtigsten Inhalte der Studien
erhoben, wozu die untersuchten Variablen und Modelle, die Methodik, die Stichprobe und

die Kernergebnisse zahlen.188

3.2 Forschungsstand zu Markenimagekonfusion

Markenimagekonfusion ist ein vergleichsweise junges Forschungsfeld, in dem bisher
erst wenige Beitrage existieren. Tabelle 1 zeigt eine Ubersicht der Arbeiten, die sich mit

Markenimagekonfusion nach dem Verstandnis von WEERS befassen.

185 \gl. RORLER (2019), S. 33.

186 Weitere Suchbegriffe: “Influencer Interactions”, “Social Media Influncer Interaktionen”, “Influencer Inter-
aktionen”, “Social Media Influencer Engagement”, “Influencer Engagement”, “Social Media Engagement”,
“User Engagement”, “Online Customer Engagement”, “Online Brand-Related Activities”

187 Im Jahr 2008 definierten BROWN/HAYES als erste Autoren den Begriff Influencer im Sinne des heutigen
Verstandnisses eines Online Meinungsfihrers, vgl. BROWN/HAYES (2008), S. 50.

188 \/gl. COOPER/HEDGES/VALENTINE (2009).
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Wie in Kapitel 2.1 dargelegt, war WEERS der erste Autor, der Markenimagekonfusion im
Sinne einer verwirrenden Wahrnehmung von Markenimages definierte und konzeptuali-
sierte.18 Durch eine Online-Befragung mit 1.488 Teilnehmern wurde das Konstrukt empi-
risch validiert. Zehn Kochgeschirr Marken aus dem deutschen Einzelhandel stellten den
Bezugsrahmen fir die Befragung dar. Neben der hohen Markenimagekonfusion in der
Produktkategorie Kochgeschirr'®® wurde ein negativer Einfluss von Markenimagekon-
fusion auf das Konsumentenverhalten tiber den gesamten Kaufprozess hinweg fest-
gestellt. So wird in der Vorkaufphase die Praferenzbildung erschwert und das Bediirfnis,
mehr Markeninformationen zu suchen verstarkt. In der Kaufphase lassen sich verwirrte
Konsumenten starker vom Preis leiten. In der Nachkaufphase beeinflusst Markenimage-

konfusion die Starke des Loyalitats-Zufriedenheitszusammenhangs negativ.°!

KocYIGIT/RINGLE und KocYIGIT beschatftigten sich mit Markenimagekonfusion bzw. Brand
Confusion'®? und dem Verfall des Markenwerts. Die Autoren kommen zum Ergebnis,
dass Brand Confusion sich negativ auf den Markenwert auswirkt, indem die Zufriedenheit
und Loyalitat der Kunden sinken und die Handelsmarkenpraferenz steigt. Die Arbeiten
verdeutlichen die Risiken der Markenimagekonfusion fur den 6konomischen Erfolg von
Marken. Zudem wies KocYIGIT nach, dass Brand Confusion auch als Einzelmarkenpha-
nomen (und nicht nur Uber ganze Produktkategorien hinweg) auftreten kann.'% Dazu
fuhrte KocvicIT zwei Online-Befragungen zu Waschmittelmarken durch — eine auf Pro-

duktkategorie-Ebene und eine auf Markenebene.'®*

KocYIGIT/RINGLE und KocyiGIT erweiterten das Konstrukt Brand Confusion um die zwei

Dimensionen Markendiskontinuitat und Markenvielfalt. Im Kontrast zur dreidimensionalen

189 \/gl. WEERS (2008).

190 Rund 70% der 1488 Befragten hatten eine konfuse Wahrnehmung der untersuchten zehn Kochgeschirr
Marken, nur 30% verfugten tber ein mehr oder weniger prdgnantes Markenimage, vgl. WEERS (2008),
S. 175.

191 vgl. WEERS (2008), S. 201 ff.

192 KocyIGIT und KocYIGIT/RINGLE zwar das Begriffsverstandnis von Markenimagekonfusion nach WEERS,
verwenden jedoch den englischen verkirzten Begriff Brand Confusion, vgl. KocyiGIT (2012), S. 38.

193 vgl. KocyigIT (2012), S. 195 ff. KOHTES bestatigte mit seiner Forschung zur Intramarkenimagekonfusion,
dass Markenimagekonfusion auch als Einzelmarkenphdnomen auftreten kann, vgl. KOHTES (2018), S.
181 f.

194 vgl. KocyiGIT (2012), S. 105.
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Modellierung von WEERS wurden die finf Dimensionen zu einem Konstrukt hoherer Ord-
nung'®®, Brand Confusion, aggregiert. KocyIGIT begriindet diese Veranderung der Mo-
dellierung mit dem Argument der Komplexitatsreduktion.'®® Dabei gehen jedoch zahlrei-
che Informationen zu statistischen Zusammenhangen verloren. Die Aggregation der Mar-
kenimagekonfusions-Dimensionen erlaubt keine Erkenntnisse mehr tber Zusammen-
hange zwischen den einzelnen Dimensionen und den nachgelagerten Zielgré3en. KOHTES
bezeichnet das Strukturgleichungsmodell von KocYIGIT/RINGLE und KocYIGIT als "nicht
Uberzeugend®, da in dem Modell die Dimensionen und die Determinanten auf einer Ebene
stehen.'®” Es bestlinde ,faktisch kein Unterschied zwischen den Dimensionen und Deter-
minanten“,1®® was den Vergleich der Ergebnisse mit anderen Arbeiten zur Markenimage-

konfusion deutlich erschwert.

Der jungste Forschungsbeitrag stammt von KoHTES, welcher sich mit der Konzeptualisie-
rung und empirischen Uberpriifung von Intramarkenimagekonfusion9 befasste. In ei-
ner Online-Befragung von 1.200 Kunden und Nicht-Kunden der Premium Automobilmar-
ken BMW, Audi und Mercedes Benz kam er zu dem Ergebnis, dass das wachsende Mo-
dellangebot Verwirrung bei den Konsumenten ausldst und sich negativ auf das Geschafts-
feldmarkenimage niederschlagt. Das wiederum wirkt sich negativ auf die Verhaltensinten-
tionen bezuglich der Geschaftsfeldmarke (Loyalitat, Weiterempfehlungsintention, Kaufin-

tention) aus.2%0

Aus dem aktuellen Forschungsstand zur Markenimagekonfusion lassen sich zwei For-
schungslicken ableiten: Zum einen ist das gesamte Ausmal der Herausforderung Mar-
kenimagekonfusion noch nicht bekannt. Die bisherigen Arbeiten teilen die Limitation, dass

als Bezugsobjekt der Empirie jeweils eine Produktkategorie in Isolation untersucht

195 Bei der Modellierung eines Konstrukts héherer Ordnung werden die Komponenten auf der ersten
Ebene (in diesem Fall die Dimensionen von Markenimagekonfusion) in einem neuen, Ubergeordneten
Konstrukt zusammengefasst, vgl. HAIR et al. (2017), S. 43.

19 Vgl. KocyiGcIT (2012), S. 133.
197 Vgl. KOHTES (2018), S. 51 f.
198 KOHTES (2018), S. 52.

199 Bei Intramarkenimagekonfusion handelt es sich um eine besondere Form der Markenimagekonfusion
innerhalb des Produktmarkenportfolios eines Unternehmens. Die Definition sowie die Abgrenzung zur
Markenimagekonfusion werden in Kapitel 2.1 beschrieben.

200 \gl. KOHTES (2018), S. 177 ff.
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wurde. WEERS betrachtete die Produktkategorie Kochgeschirr, KOHTES drei deutsche Pre-
mium Automobilmarken und KocyiGIT und KocYIGIT/RINGLE drei Vollwaschmittelmar-
ken.?% Jede Arbeit stellte einen hohen Grad der Konfusion in der jeweilig untersuchten
Produktkategorie mit negativen Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten fest. Da die
Studien jedoch uneinheitliche Mess- und Auswertungsmethoden nutzten, ist die Ver-

gleichbarkeit der Ergebnisse stark eingeschrankt.2%?

Laut WEERS erscheint es jedoch logisch, dass Markenimagekonfusion je nach Kaufent-
scheidungsart?®® einen unterschiedlich starken Einfluss auf das Konsumentenver-
halten ausibt. Beschéftigt sich ein Kunde bspw. langere Zeit mit einer extensiven Kau-
fentscheidung, kénnen verwirrende Markenimages den Kaufentscheidungsprozess deut-
lich starker beeinflussen als bei einem habituellen Kauf eines Guts des taglichen Bedarfs,
bei welchem der Kauf schnell und ohne gréRRere Informationsverarbeitung getatigt wird.?%4
Beim Kauf von Kochgeschirr und Premium Automobilen handelt es sich um extensive
Kaufentscheidungen, wéhrend Vollwaschmittel als Gut des taglichen Bedarfs als habitu-
elle Kaufentscheidung eingestuft wird.?% Impulsive und limitierte Kaufentscheidungen
wurden bisher nicht bertcksichtigt, stattdessen wurden die Forschungsergebnisse fur
alle Arten von Kaufentscheidungen generalisiert. Ein umfassendes Verstandnis, wie
sich Markenimagekonfusion und deren Einfluss auf das Konsumentenverhalten fur die

verschiedenen Arten der Kaufentscheidung unterscheidet, muss noch geschaffen werden.

201 vgl. KocyIGIT (2012), S. 105; KocYIGIT/RINGLE (2011), S. 6; KOHTES (2018), S. 109; WEERS (2008), S.
145 ff.

202 \/gl. KocYIGIT/RINGLE (2011), S. 14; WEERS (2008), S. 214. Die Autoren verwendeten zum einen teilweise
unterschiedliche Indikatoren zur Messung des Markenimagekonfusionskonstrukts, zum anderen wurde
das Konstrukt unterschiedlich im Strukturgleichungsmodell modelliert, vgl. Kapitel 3.2.

203 Der Kaufentscheidungsprozess eines Produkts kann einer von vier Kaufentscheidungsarten zugeordnet
werden. Die vier Kaufentscheidungsarten unterscheiden sich durch Level des kognitiven und emotio-
nalen Involvements des Konsumenten, vgl. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN (2019), S. 386 ff. Kaufent-
scheidungen mit starker kognitiver Steuerung (auch ,echte Kaufentscheidung“ genannt) werden bei ho-
hem emotionalem Involvement als extensive Kaufentscheidung bezeichnet, und bei geringem emotio-
nalen Involvement als limitierte Kaufentscheidung. Kaufentscheidungen mit geringer kognitiver Steu-
erung und hohem emotionalen Involvement werden als impulsive Kaufentscheidungen klassifiziert,
und jene mit geringem emotionalem Involvement als habituelle Kaufentscheidungen, vgl.
FOSCHT/SWOBODA/SCHRAMM-KLEIN (2017), S. 167.

204 \gl. WEERS (2008), S. 31. Siehe weiterfiihrend auch FOSCHT/SwOBODA/SCHRAMM-KLEIN (2017), S. 170
ff.

205 \gl. KOHTES (2018), S. 27 ff.; WEERS (2008), S. 31 f.
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Zum anderen fehlt es an Lésungsanséatzen fur das Phanomen Markenimagekonfusion,
die in der Marketingpraxis umgesetzt werden kénnen. In den bisherigen Arbeiten, welche
den Charakter von Basisuntersuchungen auf einem noch jungen Forschungsgebiet ha-
ben,?% lag der Schwerpunkt auf der Konzeptualisierung des Konstrukts??” sowie der Er-
forschung der negativen Auswirkungen des Phanomens.?®® Determinanten bzw. L6-

sungsansatze waren nicht der primare Fokus.

3.3 Forschungsstand zu markenbezogenen Interaktionen mit SMis

Die Influencer Branding Forschung erfahrt zwar zunehmende Aufmerksamkeit in der Wis-
senschaft, befindet sich jedoch noch im Anfangsstadium. Vor dem Hintergrund des immer
haufigeren Einsatzes von SMIs in der Marketingpraxis setzte VOORVELD SMIs auf die
Social Media Forschungsagenda und rief zu vertiefender Forschung auf: ,Future research
on social media influencers is needed [...] yet academic research is scant. Although the
use of social media influencers by brands is widespread, many important questions remain
unanswered.“?%°® Das Forschungsfeld Influencer Branding ist in der Gibergeordneten Social
Media Marketing Forschung angesiedelt.?19 Die flr diese Arbeit im Mittelpunkt stehen-
den markenbezogenen SMI Interaktionen sind als Forschungsstrom innerhalb des In-

fluencer Branding einzuordnen.

Die Forschungsarbeiten auf dem Gebiet des Influencer Branding fokussierten sich oftmals
auf den passiven Konsum von SMI Inhalten und dessen Wirkung auf die Konsumenten.
Beispielsweise fuhrten einige Autoren Experimente durch, bei denen die Befragten SMI
Beitrage als Stimulus betrachteten. Die Befragten kannten den SMI vorher zumeist nicht
bzw. folgtem diesem nicht in Social Media. Folglich existierte keine Beziehung zwischen
SMI und dem Befragten.?!! Erst wenige wissenschaftliche Publikationen befassten sich
mit markenbezogenen Interaktionen mit SMIs im Kontext real existierender SMI-Follo-
wer-Beziehungen. Tabelle 2 zeigt einen Uberblick tiber diese Arbeiten.

208 \/gl. WEERS (2008), S. 213.

207 Vgl. WEERS (2008).

208 \gl. KocYIGIT (2012); KOCYIGIT/RINGLE (2011).

209 VOORVELD (2019), S. 8.

210 \vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 721 f.; VOORVELD (2019), S. 1.

211 Vgl. z.B. DE VEIRMAN/HUDDERS (2019); KLEIN/BECKER (2018); SINNIG (2020).
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Eigene Darstellung.

Tabelle 2:

Quelle:
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Die in 2014 von UzuNoGLU/KIP veroffentlichte explorative Studie verfolgte das Ziel, ein
erstes Verstandnis zu schaffen, wie Marken die Beziehung zum Kunden mit SMis starken
kénnen. Dazu wurden 17 Tiefeninterviews mit Marketing Experten aus Unternehmen und
Digital-Agenturen durchgefihrt. Ein Kernergebnis der Interviews war, dass die vielfaltigen
Interaktionsmdglichkeiten zwischen SMIs und Konsumenten eine Besonderheit von SMis
als Marketinginstrument darstellt. Darlber hinaus wurde eine Liste an Faktoren identifi-
ziert, die Interaktionen mit SMIs beeinflussen kdnnten, darunter z.B. die Anzahl der Follo-
wer, der SMI-Marke-Fit oder die Qualitdt und Tonalitat der Beitrage. Basierend auf den
Erkenntnissen der Interviews entwickelten die Autoren das ,Two-Step-Flow® Kommuni-
kationsmodell von KATZ/LAZARSFELD weiter und passten es auf den interaktiven Influencer
Branding Kontext an. Das entwickelte ,Brand Communication through SMIs“-Modell ver-
deutlicht, dass Marken durch SMis ihre markenbezogenen Inhalte verbreiten kdnnen, mit
welchen die Konsumenten wiederum interagieren — sowohl mit dem SMl, als auch unter-
einander oder sogar mit anderen Marken.?'?2 Mit diesem theoretisch-konzeptionellen
Beitrag ebneten die Autoren den Weg fir weiterfihrende empirische Forschung zu mar-

kenbezogenen SMI Interaktionen.

Der Forschungsschwerpunkt der darauf folgenden Autoren lag auf der Frage, welche Ein-
flussfaktoren (bzw. Treiber)?'2 fir die Interaktionshaufigkeit mit SMis eine Rolle spie-
len. CASALO/FLAVIAN/IBANEZ-SANCHEZ kamen in ihrer Befragung von 808 Followern eines
Fashion Instagram Accounts zu dem Ergebnis, dass die wahrgenommene Meinungsfiih-
rerschaft des SMIs die Intention, mit dem SMI zu interagieren, positiv beeinflusst. Dabei
haben vor allem die wahrgenommene Einzigartigkeit und Originalitat des SMIs Einfluss
auf dessen Meinungsfuhrerschaft — die Qualitdt und Quantitat der Beitrdge hingegen

nicht.214

JAAKONMAKI/MULLER/VOM BROCKE werteten 13.000 Instagram Beitrdge deutscher SMis

212 vgl. UzuNOGLU/KIP (2014).

213 Treiber (bzw. in der englischsprachigen Literatur ,Drivers”) sind Faktoren, die eine Zielgrof3e (hier: die
Anzahl der Interaktionen mit SMI Beitrdgen) positiv beeinflussen, vgl. z.B. FINK (2020);
HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS (2019), S. 11; JAAKONMAKI/MULLER/VOM BROCKE (2017), S. 1153. Die
Anzahl der Interaktionen mit SMIs wird entsprechend als abh&ngige Variable untersucht, vgl.
KUR/WILDNER/KREIS (2018), S. 44.

214 Vgl. CASALO/FLAVIAN/IBANEZ-SANCHEZ (2018), S. 1 ff.
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aus, um die Treiber von Interaktionen (,Gefallt mir* und Kommentare) zu analysieren.
Sie identifizierten SMI-bezogene (z.B. Follower Anzahl, Alter, Geschlecht), inhaltliche (Bil-
der und positive Emoticons) und kontextbezogene (Uhrzeit und Wochentag der Veroffent-
lichung eines Beitrags) als Einflussfaktoren, die die Anzahl der SMI Interaktionen erh6hen.
215 Eine Limitation dieser Studie ist jedoch, dass bei den 13.000 untersuchten SMI Beitra-
gen nicht zwischen markenbezogenen und nicht-markenbezogenen Beitragen diffe-
renziert wurde. Entsprechend wurden keine Erkenntnisse Uber markenbezogene Ein-
flussfaktoren, wie bspw. Produktplatzierungen, gewonnen — obwohl! gerade diese Fakto-

ren fir Markenmanager von besonderer Relevanz wéren.?16

HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS stellten 2019 Interaktionen mit markenbezogenen SMI
Beitragen in Facebook und Blogs gegenuber. In zwei Studien wurde gepruft, wie sich
u.a. das Ziel einer Influencer Branding Kampagne (Bekanntheit vs. Verk&ufe steigern) auf
die Interaktionshaufigkeit mit den SMI Beitrdgen auswirkt. Dazu wurden Facebook und
Blog Kampagnendaten ausgewertet (1.830 gesponserte Beitrdge von 595 SMIs), sowie
ein Online Experiment mit 395 Frauen durchgefiihrt.?!’ Die Autoren kommen zum Ergeb-
nis, dass sich SMI Interaktionen je nach Kampagnenziel und Social Media Plattform un-
terschiedlich steigern lassen: Bspw. sollten Markenmanager fur mehr Interaktionen auf
Blogs SMIs mit hoher Expertise auswahlen — dies gilt jedoch nur fir Kampagnen, die das
Ziel haben die Bekanntheit zu steigern. Fur verkaufsfordernde Kampagnen auf Blogs, so-
wie auf Facebook steigert Expertise die Interaktionsanzahl nicht. Auf Facebook haben ins-
besondere SMI Beitrage mit hohem hedonischen Nutzen?8 einen Einfluss auf die Interak-
tionen. Gewinnspiele wirken sich positiv auf die Interaktionen auf Blogs aus, jedoch nicht

auf Facebook. Mit diesen Ergebnissen verdeutlichen die Autoren, dass die Interaktions-

215 Vgl. JAAKONMAKI/MULLER/VOM BROCKE (2017), S. 1156 ff.
216 \Vgl. FINK (2020).

217 Vgl. HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS (2019), S. 6 ff. In der ersten Studie wurden SMI Kampagnen unter-
sucht, deren Marken und Produkte Frauen mit Kindern unter 18 Jahren ansprechen sollten. Aus diesem
Grund wurde im nachfolgenden Online Experiment ebenfalls diese Zielgruppe befragt, vgl.
HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS (2019), S. 13.

218 Der hedonische Nutzen eines SMI Beitrags bezieht sich auf Inhalte, die auf den Konsumenten unterhalt-
sam, emotional, energetisierend und warmherzig wirken, vgl. HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS (2019), S.
7.
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haufigkeit mit SMIs stark vom jeweiligen Kampagnen- und Plattformkontext abh&n-
gen. Dies begrundet sich z.B. in der sehr unterschiedlichen Natur der Social Media Platt-
formen —im Gegensatz zu Blogs werden auf der Facebook Startseite oftmals eine Vielzahl
an Multimedia-Inhalten gleichzeitig angezeigt, was auf die Konsumenten stark ablenkend
wirkt.?19 Eine zentrale Limitation der Studie ist, dass nur Erkenntnisse Uber Facebook und
Blogs gewonnen wurden, welches fur die Praxis jedoch nicht die relevantesten Influencer

Branding Plattformen sind.??°

FINK adressierte diese Forschungslicke und erarbeitete tiefergehende Erkenntnisse zu
markenbezogenen SMI Interaktionen auf der Plattform Instagram. Die Autorin leitete
aus der Literatur 44 Faktoren ab, die ,Gefallt mir* Reaktionen und Kommentare mit mar-
kenbezogenen SMI Beitragen auf Instagram beeinflussen konnten. Diese wurden durch
die Auswertung von 493 SMI Instagram Beitrdgen zu 6 Marken verschiedener Branchen
empirisch validiert. Die Studie kommt zum Ergebnis, dass einerseits die prominente Dar-
stellung des SMI in einem Beitrag zu mehr Interaktionen fuhrt. Auf der anderen Seite re-
duziert die prominente Platzierung der Marken die Interaktionen signifikant. Markenmana-
ger kénnen jedoch durch einen hohen SMI-Marken-Fit diesen negativen Effekt ausglei-
chen. Darlber hinaus beeinflusst die Attraktivitdt des SMIs die Interaktionshaufigkeit po-
sitiv, wohingegen Expertise und Art des Inhalts (Entertainment vs. Information) auf Insta-
gram keine Rolle fur die Interaktionsanzahl spielen. Aus FINKS Studie ergeben sich bedeu-
tende Implikationen fir Markenmanager, wie sie SMI Interaktionen auf Instagram steigern

kénnen.221

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Influencer Branding Forschung sich bisher
auf die Identifikation von Treibern von SMI Interaktionen konzentrierten. SMI Interaktionen
stellen in der bisherigen Influencer Branding Forschung folglich priméar eine Zielgr63e dar.

Die Wirkung der markenbezogenen Interaktion mit SMIs auf nachgelagerte psychogra-

219 Vgl. HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS (2019), S. 11 ff.

220 \/gl. FINK (2020). In einer MEDIAKIX Studie unter 162 Marketing-Mitarbeitern von Unternehmen und Digi-
talagenturen aus 6 Landern ergab, sagten 69%, dass sie in 2019 den grof3ten Teil ihres Influencer Mar-
keting Budgets fur Instagram ausgeben, gefolgt von YouTube (11%). Erst danach folgen Blogs (7%) und
Facebook (5%), vgl. MEDIAKIX (2019).

221 vgl. FINK (2020).
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fische und verhaltensbezogene ZielgroRRen ist hingegen noch nicht bekannt (vgl. Ta-
belle 2).

In der Ubergeordneten Social Media Marketing Forschung wurden sowohl Einflussfak-
toren als auch Wirkungen von Interaktionen auf nachgelagerte ZielgroRen bereits einge-
hender erforscht.??? Untersuchungsgegenstand der Studien waren zumeist markengene-
rierte Inhalte (BGC) auf Facebook Brand Pages.?23 Autoren, die sich mit Einflussfaktoren
von Interaktionen mit Marken in Social Media beschaftigten sind z.B. AzAR ET AL.,
LEE/HOSANAGAR/NAIR, KIM/YANG, DE VRIES/CARLSON und CVIJIKI/MICHAHELLES.??* An die-
ser Stelle soll auf die zentralen Forschungsergebnisse zu Wirkungen markenbezogener

Interaktionen in Social Media aufgezeigt werden.

In 2014 stellte EILERS den Zusammenhang zwischen verschiedenen Arten von Social Me-
dia Interaktionen und dem Markenimage her. Dazu wurden 1.020 Facebook Page Follo-
wer einer Lebensmittel- und einer Automobilmarke befragt. Die Studie wies nach, dass die
Haufigkeit markenbezogener Interaktionen mit anderen Nutzern und die Haufigkeit per-
sonlicher Interaktionen mit der Marke Uber Social Media sich signifikant positiv auf das

Markenimage auswirken.??®

Zu einem &hnlichen Ergebnis kamen auch ScHIVINSKI/CHRISTODOULIDES/DABROWSKI, die
einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Haufigkeit von Interaktionen mit mar-
kenbezogenen Inhalten in Social Media und der Einstellung zur Marke sowie dem Mar-
kenwert nachwiesen. Die Autoren untersuchten in einer Befragung von 416 Konsumenten

in Polen drei Kategorien von Aktivitaten mit markenbezogenen Social Media Inhalten

222 KIM/KANG/LEE datieren in ihrer bibliometrischen Analyse den Beginn der Social Media Marketing For-
schung zuriick ins Jahr 2004 — das Jahr in dem die Social Media Plattform Facebook startete. Ab diesem
Zeitpunkt begannen Unternehmen und Wissenschaft, das Potential von Social Media als Kommunikati-
onsinstrument zu untersuchen, vgl. J. KIW/KANG/LEE (2019), S. 2 ff.. Das Phdnomen SMI kam erst deut-
lich spater auf, und wurde erstmalig 2008 von BROWN/HAYES erwahnt, vgl. BROWN/HAYES (2008), S. 50

223 Wie in Kapitel 2.2.1 erlautert, unterteilen sich Inhalte in Social Media in marken- und nutzergenerierten
Inhalte, bzw. ,Brand Generated Content* (BGC) und ,User Generated Content* (UGC), vgl. ARNHOLD
(2010), S. 27 ff.; BURMANN et al. (2018), S. 253.

224 \/gl. AzAR et al. (2016); CVIJIKI/MICHAHELLES (2013); DE VRIES/CARLSON (2014); C. KIM/YANG (2017); D.
LEE/HOSANAGAR/NAIR (2018).

225 Vgl. EILERS (2014), S. 153 ff.
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nach der COBRA Typologie. Diese Kategorien haben einen steigenden Grad der mar-
kenbezogenen Aktivierung: Wahrend der Konsument bei Konsum-Aktivitaten eher pas-
siv ist, ist bei Kreation-Aktivitaten ein hoher Grad der Aktivierung gegeben. Die Studie
zeigte, dass die Haufigkeit aller drei Aktivitaten signifikant mit Markenwert und Einstellung
zur Marke korrelieren — Konsum-Aktivitditen am starksten und Kreation-Aktivitaten am

schwéchsten.226

Die empirische Studie von PIEHLER ET AL. aus 2019 erweiterte das Verstandnis der mar-
kenbezogenen Konsum-, Kontribution- und Kreation-Aktivitaten (COBRAS) in Social Me-
dia. Die Autoren untersuchten sowohl Motivationen fur diese Aktivitaten als auch die Wir-
kung auf das Weiterempfehlungsverhalten. Dazu wurde eine Online Befragung von 359
Deutschen, die mindestens einer von 55 Marken aus 3 Industrien auf Facebook folgen,
durchgefuihrt. Zentrales Ergebnis war, dass lediglich Konsum-Aktivitaten das Weiteremp-
fehlungsverhalten der Konsumenten beeinflussen, Kontribution- und Kreation-Aktivitaten
hingegen nicht. Hinsichtlich der Motivationen wurde festgestellt, dass alle drei COBRA
Arten am starksten vom Beddurfnis der Konsumenten nach sozialer Interaktion motiviert
sind. Zusatzlich sind Konsum-Aktivitditen vom Wunsch nach Entertainment motiviert, wah-
rend Konsum und Kreation-Aktivitaten von moglichen Belohnungen, z.B. durch Gewinn-
spiele oder Rabatte, zusatzlich motiviert sind. Mit dieser Studie schaffen die Autoren ein
umfassendes Verstandnis zu Motivationen und Wirkungen von COBRAs im Kontext von
Facebook Brand Pages.??’ Eine Limitation der Studie ist jedoch, dass nur die Plattform
Facebook, und nur eine ZielgréRe (Weiterempfehlungsbereitschaft) betrachtet wurden.
Fur Erkenntnisse zu den Wirkungszusammenh&ngen in anderen Social Media Plattformen

und fir weitere Markenziele bedarf es weiterer Untersuchungen.??®

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die bisherigen Erkenntnisse zur Wirkung mar-
kenbezogener Interaktionen aus der Social Media Marketing Forschung eine erste Indi-
kation geben, dass markenbezogene Interaktionen mit SMis sich positiv auf die Pragnanz

von Markenimages auswirken kénnten. Aus zwei Grunden lassen sich die Erkenntnisse

226 \/gl. SCHIVINSKI/CHRISTODOULIDES/DABROWSKI (2016), S. 73 f.
227 \Vgl. PIEHLER et al. (2019), S. 1839 ff.
228 \/gl. PIEHLER et al. (2019), S. 1850
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aus der Social Media Forschung nur eingeschréankt auf den Influencer Branding Kon-
text Ubertragen. Zum einen bestehen erhebliche Unterschiede in der Art der untersuchten
Interaktionsinhalte (BGC vs. UGC). Die Studien aus der Social Media Forschung unter-
suchten Interaktionen mit BGC in Form markengeneriererter Beitrage auf unternehmens-
eigenen Facebook Brand Pages. Bei BGC steht der werblich-kommerzielle Zweck der In-
halte oftmals im Vordergrund, denn die Marke tritt Gblicherweise eindeutig erkennbar als
Sender der Markenbotschaft auf.??® Im Gegensatz dazu sind SMls Social Media Nutzer,
die in groRem Umfang UGC, mit und ohne Markenbezug, erstellen und damit eine hohe
Anzahl an anderen Nutzern erreichen. Der UGC wird in den Alltag und die eigenen Kana-
len des SMis integriert, wodurch die Markenbotschaften besonders authentisch wirken
soll.?%0 Zum anderen untersuchten die Studien vorrangig die Social Media Plattform Fa-
cebook, welche fir das Influencer Branding nur eine untergeordnete Rolle spielt.?3! Wie
HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS zeigten, ist die Wirkungsweise von Influencer Branding
stark plattformspezifisch.?3? Es erscheint daher nicht sinnvoll, die Ergebnisse von Face-

book in den Kontext anderer Plattformen (wie Instagram oder YouTube) zu tbertragen.

Wie sich markenbezogene Interaktionen mit SMIs auf die Markenimagekonfusion auswir-
ken, lasst sich mit der vorliegenden Literatur folglich nicht eindeutig beantworten. Aus zwei
Griunden wird sich diese Studie daher dieser Forschungslicke annehmen: Erstens stellt
Markenimagekonfusion eine aktuelle Herausforderung fir die Markenflhrung dar, fur
die es Losungsanséatze bedarf. Influencer Branding ist ein vielversprechender Losungsan-
satz, denn Marken kdonnen durch SMIs eine Beziehung zum Kunden aufbauen. Anhand
der Moglichkeit der aktiven Interaktion mit SMIs setzen sich die Konsumenten besonders
aufmerksam mit den Markeninformationen auseinander, sodass einzigartigere, klarere
und glaubwirdigere Markenassoziationen beim Konsumenten verankert werden konnen.
Zweitens wurden auf dem Gebiet der Influencer Branding Forschung markenbezogene
Interaktionen mit SMIs vorrangig als ZielgroRe betrachtet. Nachgelagerte Markenziele, wie
das Markenimage und das Weiterempfehlungsverhalten, wurden in der Social Media Mar-

keting Forschung fur Facebook Brand Pages nachgewiesen. Diese Erkenntnisse sind

229 Vgl. EILERS (2014), S. 46 ff.

230 Vgl. ARNHOLD (2010), S. 27 ff.; BURMANN et al. (2018), S. 253 ff.; EILERS (2014), S. 41 ff.
231 Vgl. MEDIAKIX (2019).

232 \Vgl. HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS (2019), S. 16.
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zwar ein erster Anhaltspunkt, dass markenbezogene Interaktionen mit SMIs sich positiv
auf die pragnantere Wahrnehmung von Markenimages auswirken kdnnten. Durch die
stark unterschiedliche Natur von BGC auf Facebook kénnen diese Erkenntnisse jedoch
nur begrenzt auf den Influencer Branding Kontext Ubertragen werden, sodass weiterfih-

rende Forschung im Rahmen dieser Arbeit notwendig ist.

4. Schlussbetrachtung und Forschungsausblick

Dieses Arbeitspapier begann mit einer Einfihrung zur Ambivalenz der steigenden An-
gebotsvielfalt. Die Angebotsvielfalt macht eine Differenzierung fir Marken immer schwie-
riger und stellt Markenmanager vor die Herausforderung, konfus wahrgenommene Mar-
kenimages zu vermeiden. Zudem wurden SMis als hochrelevantes neues Instrument
der Markenfuihrung vorgestellt. Der hohe mogliche Interaktionsgrad hebt SMIs von tradi-
tionellen Medien ab und macht sie zu einem vielversprechenden Instrument, um Mar-

kenimagekonfusion zu reduzieren.

Es folgten eine Begriffsexplikation der Markenimagekonfusion, sowie der For-
schungsstand zu Markenimagekonfusion und Interaktionen mit SMIs. Basierend auf der
Literaturanalyse wurden Forschungslicken identifiziert und weiterer Forschungsbe-
darf abgeleitet. Die bisherigen Arbeiten zu Markenimagekonfusion untersuchten jeweils
eine Produktkategorie in Isolation, mit unterschiedlichen Mess- und Auswertungsmetho-
den. Entsprechend besteht noch kein holistisches, industrielbergreifendes Verstandnis
von Markenimagekonfusion, welches jedoch insbesondere fir Markenmanager von Be-
deutung ware, um auf die Herausforderung differenziert reagieren zu kénnen. Auf3erdem
lag der Forschungsschwerpunkt bisher auf der Konzeptualisierung und Erforschung ne-
gativer Auswirkungen von Markenimagekonfusion, sodass kaum Lésungsansatze fur das

Problem identifiziert wurden.

Die existierende Literatur zu SMI Interaktionen befasste sich nahezu ausschlief3lich mit
der Frage, welche Einflussfaktoren die Anzahl der Interaktionen mit dem SMI erhéhen.
Wirkungen von SMI Interaktionen auf verhaltensbezogene und psychografische Marken-
ziele fanden kaum Beachtung. Studien aus der Social Media Marketing Forschung zu In-
teraktionen mit markengenerierten Inhalten auf Facebook Brand Pages sind eine erste

Indikation, dass Interaktionen mit SMis sich positiv auf die pragnante Wahrnehmung von
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Markenimages auswirken kénnten. Aufgrund der erheblichen Differenzen zwischen Mar-
kenkommunikation auf Facebook Brand Pages und durch SMis erscheint die Ubertragung
der Ergebnisse nur eingeschrankt sinnvoll. Es bleibt festzuhalten, dass sich der Wirkungs-
zusammenhang zwischen SMI Interaktionen und Markenimagekonfusion mit der existie-

renden Literatur nicht eindeutig erklaren lasst — dazu bedarf es weiterer Untersuchungen.

Dieser Forschungsbedarf ist die Basis fur ein neues Forschungsprojekt. Es verfolgt das
Ziel, einen Beitrag zum tiefergehenden Verstandnis von Markenimagekonfusion zu leisten.
Dazu soll zunachst das Ausmald des Phanomens Markenimagekonfusion industrietiber-
greifend erfasst werden. Daruiber hinaus soll die Wirkung von SMI Interaktionen als L6-
sungsansatz fur das Problem der Markenimagekonfusion tUberprift werden. Daraus erge-

ben sich folgende Forschungsfragen:

1. Wie unterscheidet sich Markenimagekonfusion und deren Einfluss auf das
Konsumentenverhalten fir unterschiedliche Arten von Kaufentscheidungen in
verschiedenen Industrien?

2. Was ist die Wirkung markenbezogener Interaktionen mit SMis auf die Mar-

kenimagekonfusion?

Diese Forschungsfragen sollen anhand einer empirischen Untersuchung beantwortet
werden. Da in dieser Arbeit die bisherigen markenbezogenen Interaktionen mit einem SMi
im Fokus stehen sollen, erscheint es notwendig, als Untersuchungsobjekt real existie-
rende SMI-Follower-Beziehungen heranzuziehen.?33 Die besonders SMi-affine Zielgruppe
der 14- bis 35-Jahrigen in Deutschland soll dabei im Mittelpunkt der Untersuchung ste-
hen.?** Anhand qualitativer und quantitativer Voruntersuchungen soll das theoriegeleitete
Untersuchungsmodell und die gewéhlten Fragebogen-ltems getestet werden. Die gewon-
nenen Erkenntnisse flieRen dann in die Hauptuntersuchung ein. Im Rahmen der Hauptun-
tersuchung soll eine quantitative Online-Befragung durchgefiihrt werden. In dieser sollen
die Teilnehmer zu SMIs befragt werden, mit denen sie haufig (z.B. 1 Mal pro Woche oder

233 Einige Influencer Branding Studien flihrten Experimente durch, bei denen die Befragten den im Stimulus
gezeigten SMI nicht kannten bzw. diesem nicht in Social Media folgten, vgl. z.B. DE
VEIRMAN/CAUBERGHE/HUDDERS (2017); KLEIN/BECKER (2018); SINNIG (2020).

234 Vgl. Kapitel 1.2 und BURMANN/THIEFES (2017), S. 22 ff.
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haufiger) moderat (z.B. 1-3 Mal pro Monat) und selten (z.B. weniger als 1 Mal im Monat)
interagieren. Teilnehmer, die keinem SMI folgen, bilden die Kontrollgruppe. Die Wirkungs-
zusammenhange zwischen SMI Interaktionen und Markenimagekonfusion sollen an-

schlieRend in einem Strukturgleichungsmodell analysiert werden.3®

235 Studien, die ebenfalls das Konstrukt Markenimagekonfusion untersuchten, wandten u.a. die Partial Least
Squares Strukturgleichungsmodellierung (PLS-SEM) an, vgl. z.B. KOCYIGIT/RINGLE (2011), S. 8; KOHTES
(2018), S. 99 ff..
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