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Beispiel einer Einleitung zum Thema ,,Potenziale, Grenzen und
Erfolgsfaktoren beim Influencer Marketing fiir
Kosmetikprodukte*

Im Folgenden wird eine exemplarische Einleitung fiir eine Bachelorarbeit zum Thema
,Potenziale, Grenzen und Erfolgsfaktoren beim Influencer Marketing fiir Kosmetikprodukte
dargelegt. Die Einleitung ist auf eine etwas ldngere Bachelorarbeit ausgerichtet und umfasst
daher volle zwei Seiten. Wenn eine kiirzere Einleitung umgesetzt werden sollte, konnte sich
die Problemstellung, in der mdgliche Vor- und Nachteile des Influencer Marketings skizziert
und einander gegeniibergestellt werden, komprimierter dargestellt werden.
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

,,Das beste Marketing fiihlt sich nicht an wie Marketing.*!

Das Influencer Marketing hat seinen Ursprung insbesondere in der Entstehung von Social-
Media-Plattformen wie Facebook, YouTube oder Instagram. Auf diesen Portalen
verdffentlichen Privatpersonen in ihrer Rolle als Influencer:innen Medieninhalte aller Art, die
von interessierten Follower:innen rezipiert werden. Wirtschaftsunternehmen gehen zunehmend
Kooperationen mit Influencer:innen ein, wobei beabsichtigt ist, dass die Influencer:innen in
ihren Beitrdgen positiv tiber die Produkte der Unternehmen berichten. Die Influencer:innen
fungieren somit als Werbetridger:innen fiir Unternehmen. Das Influencer Marketing ldsst sich
als neuartiger Marketingansatz betrachten, wenngleich es Ahnlichkeiten zu anderen Marketing-
Instrumenten aufweist, bei denen Prominente bzw. unternehmensexterne Testimonials als
Werbetriiger auftreten.? Aufgrund der Ahnlichkeiten gibt es auch die Ansicht, dass das

Influencer Marketing nur eine neue Form des Empfehlungsmarketings darstellt.?

Unabhingig davon, ob es sich um einen neuartigen oder einen modifizierten Marketingansatz
handelt, wird den Influencer:innen dahingehend ein Werbepotenzial zugeschrieben, als sie als
Meinungsfiihrer:innen auftreten und in der Lage sind, Einfluss auf die Konsumentscheidungen
ihrer Follower:innen auszuiiben. Die Beflirworter des Influencer Marketings proklamieren,
dass Influencer:innen die Haltung ihrer Fanbase gegeniiber den betreffenden
Unternehmensprodukten verbessern und zu deren Kauf anregen konnen.* Es wird dabei

argumentiert, dass das Beeinflussungspotenzial der Influencer:innnen damit in Verbindung
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steht, dass sie hdufig in bestimmten Themengebieten (Sport, Erndhrung, Kosmetik etc.) einen
Expert:innenstatus erworben haben und somit bei ihren Follower:innen als besonders
vertrauenswiirdige Quelle gelten.> Zahlreiche Unternehmen sind demnach bestrebt, die
Glaubwiirdigkeit der Influencer:innen zu nutzen. Es zeigt sich hdufig, dass Influencer:innen
Produkte innerhalb von Alltagssituationen, die den Follower:innen vertraut sind, vorstellen
und/oder testen.® In diesem Kontext kann auf das eingangs vorangestellte Zitat verwiesen
werden, wonach Marketingmethoden insbesondere dann als vielversprechend angesehen
werden konnen, wenn die Zielgruppe gar nicht den Eindruck hat, dass es sich um eine

Werbemethode handelt.

Bei der Realisierung von Influencer Marketing sehen sich Unternehmen unter anderem der
Herausforderung konfrontiert, dass die Social-Media-Portale spezifische Interaktions- und
Kommunikationsregeln aufweisen sowie komplex und dynamisch sind.” Problematisch ist
zudem, dass Unternehmen nur einen begrenzten Einfluss darauf haben, wie die Influencer:innen
die Werbebotschaften inhaltlich ausgestalten. So wollen die Influencer:innen gegeniiber ihren
Follower:innen als authentisch gelten und nicht als Werbetestimonial wahrgenommen werden.
Wie auch bei anderen Werbemethoden ist auch beim Influencer Marketing nicht gewéhrleistet,
dass sich die eingesetzten Werbemittel amortisieren. Eine weitere Herausforderung besteht fiir
Unternehmen darin, geeignete Influencer:innen auszuwéhlen, die zum Unternehmen und

dessen Produkten passen.®

Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit stehen die Einsatz- und Gestaltungsmdglichkeiten des
Influencer Marketings, wobei eine Fokussierung auf Kosmetikprodukte erfolgt. Diese
Fokussierung steht damit in Verbindung, dass sich zahlreiche Influencer:innen augenscheinlich
auf den Kosmetik- und Beauty-Bereich ausrichten. Zudem ist davon auszugehen, dass das
Influencer Marketing in diesem Bereich bereits eingehender in wissenschaftlichen
Untersuchungen berticksichtigt wurde. Die konkrete Forschungsfrage beinhaltet, welche
Potenziale, Grenzen und Erfolgsfaktoren es beim Influencer Marketing fiir Kosmetikprodukte
gibt. Die Ziclsetzung besteht darin, die Perspektive von Kosmetikunternehmen einzunehmen
und aufzuzeigen, auf welche Weise ein effizientes und wirksames Influencer Marketing
praktiziert werden kann. Idealerweise konnen Kosmetikunternehmen die Forschungsergebnisse

zur erfolgreichen Einflihrung oder zur Optimierung des Influencer Marketings nutzen. In

> Vgl. Granados (2017), S. 7.
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methodischer Hinsicht erfolgt zum einen eine Auswertung der theoretischen Literatur. Zum
anderen werden empirische Daten und Analysen herangezogen, die sich auf das Influencer
Marketing im Kosmetikbereich beziehen. Neben wissenschaftlichen Erhebungen bieten sich
auch Marktuntersuchungen von Unternehmensberatungen oder Branchenverbinden an, sofern
die jeweiligen Operationalisierungen und Datenerhebungen als qualitativ hochwertig

eingeschitzt werden kdnnen.

1.2 Aufbau der Arbeit

In Kapitel 2 werden die Grundlagen des Influencer Marketings dargelegt. Dabei werden
zunéchst die Termini ,Influencer Marketing® und ,Influencer Relations® definiert und niher
beschrieben. Es wird dargelegt, welche Zielsetzungen mit Influencer Marketing verfolgt
werden, welche Arten von Influencer:innen voneinander abgegrenzt werden kénnen sowie auf

welche Weise und auf welchen Plattformen Influencer:innen Produkte bewerben.

Gegenstand von Kapitel 3 ist das Influencer Marketing im Kosmetikbereich. Es wird erortert,
wie sich — aus Perspektive der Kosmetikunternehmen — die Zielgruppen in quantitativer und
qualitativer Hinsicht darstellen, die mit Influencer Marketing erreicht werden sollen. Auch ist
von Interesse, inwiefern sich Kosmetik- und Beauty-Produkte fiir eine Bewerbung seitens
Influencer:innen anbieten. Im weiteren Verlauf werden die Potenziale des Influencer
Marketings bzw. der Influencer:innen (Authentizitit, Glaubwiirdigkeit, Reichweite etc.) im
Hinblick auf die Kosmetikbranche untersucht. Gleichsam erfolgt eine Auseinandersetzung mit
den Herausforderungen und Barrieren beim kosmetikbezogenen Influencer Marketing (Kosten,
Einflussnahme der Unternechmen, Auswahl der Influencer:innen etc.). Zudem werden Best-
Practice-Beispiele angefiihrt, bei denen es zu einer gewinnbringenden Partnerschaft zwischen
Kosmetikunternehmen und Influencer:innen gekommen ist. Auch werden die Erfolgsfaktoren

des Influencer Marketings in der Kosmetikbranche analysiert und dargestellt.

Die Arbeit endet mit einem Fazit in Kapitel 4. Hierbei werden einerseits die theoretischen
Implikationen der Untersuchungsergebnisse aufgezeigt und andererseits die Implikationen fiir

die betriebliche Praxis diskutiert.
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