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1. Influencer Marketing als kirchliches Lernfeld?

Digitalisierung verandert viel und dabei vor allem, wie Menschen kommu-
nizieren. Konkret wird dies an der erhohten Einflussmacht von Individuen,
die sich in sozialen Medien kreativ und wirkungsvoll vernetzen kénnen. In
sogenannten Influencern und ihren kommunikativen Reichweiten wurde
zuallererst in der unternehmerischen Aufienkommunikation ein neues Po-
tential entdeckt: Digitale Einflussnehmerinnen und Einflussnehmer konnen
glaubwiirdig eine vertrauensvolle Ndhe zwischen einem Unternehmen und
dessen Zielgruppe herstellen, die zwischen einem Individuum und einer
Organisation sonst kaum entstehen kann. Zwar dient die Zusammenarbeit
mit Influencern den Unternehmen vorrangig der Umsatzsteigerung, die
Erkenntnisse aus einem erfolgreichen Influencer Marketing kénnen jedoch
ebenso fiir Organisationen relevant sein, die nicht den Verkauf von Dienst-
leistungen oder Produkten zum Ziel haben, aber ein anderweitig motivier-
tes Interesse an ihrer Zielgruppe haben. Dazu gehoren zum Beispiel der
offentlich-rechtliche Rundfunk, politische Parteien, staatliche Institutionen,
aber auch, wie in unserem Fall, kirchliche Organisationen. Nun stellt sich
die Frage: Wie lassen sich Erfahrungen aus dem Influencer Marketing fiir
die digitale Kommunikation kirchlicher Organisationen fruchtbar machen?
Sie stellt sich besonders dringend, angesichts dessen, dass aus dem einst
beldchelten Kosmos von YouTube, Instagram und Co. ein omniprasenter
digitaler Kulturraum mit einem hohen Grad an Professionalisierung und
einem hart umkampften Wettbewerb der Deutungshoheiten geworden ist.
Im Folgenden soll zunachst in das Influencer Marketing anhand seiner
kommunikativen Voraussetzungen, einer Begriffsklarung und einem Blick
in die praktische Ausgestaltung eingefiihrt werden, um im Anschluss da-
ran nach der Anwendbarkeit fiir kirchliche Organisationen zu fragen. Dazu
wird zunichst ein Versuch unternommen, einen kirchlichen Kommunika-
tionsanspruch in einer Kultur der Digitalitat zu identifizieren, sodass das
Influencer Marketing als Lernfeld fiir diesen Kontext betrachtet werden

kann.



2. Erfahrungen aus dem Influencer Marketing

2.1 Kommunikativer Paradigmenwechsel im Marketing

Um sich dem Influencer Marketing und seiner Entstehung anzunahern, gilt
es zunachst, die Grundlagen des traditionellen Marketings darzulegen, die
bedingt durch gesellschaftliche Megatrends wie Pluralisierung und Digita-
lisierung eine Aktualisierung erfahren.

Erfolgreiches Marketing konstituiert sich in der Regel aus den folgenden
vier Parametern!, die gemeinhin als 4 Ps bekannt sind: Product bezieht sich
auf die Eigenschaften des Produktes oder der Dienstleistung, die das Un-
ternehmen anbietet. Price verweist auf die angemessene Preisgestaltung,
mit der auf die Mechanismen von Angebot und Nachfrage eingewirkt
werden kann, wahrend Place sich vor allem auf diejenigen Kandle und Orte
bezieht, iiber die das Produkt oder die Dienstleistung erworben werden
koénnen. Die fiir die vorliegende Arbeit wohl bedeutsamste Kategorie ist die
Promotion, unter die alle Formen der Auflenkommunikation fallen, durch
die ein hoherer Umsatz beim Verkauf der Produkte oder Dienstleistungen
erzielt werden kann. Wahrend diese vier Aspekte lange Zeit isoliert vonei-
nander betrachtet wurden, ist man mittlerweile zu einer Sichtweise gelangt,
die einerseits ihre Vernetzung und gegenseitige Abhangigkeit in den Blick
nimmt, andererseits die Rolle von (potentiellen) Konsumentinnen und
Konsumenten aufwertet und in den Mittelpunkt des Marketing Mix stellt.?
Denn ebenjene sind bedingt durch Digitalisierung und Globalisierung einer
deutlich hoheren und giinstigeren Angebots- und gleichzeitig Informati-
onsvielfalt ausgesetzt, die in einem hohen Anspruch an die Produkte und
Dienstleistungen und damit einem ebenso hohen Druck auf Unternehmen
resultiert’ In Bezug auf die einzelnen Elemente des Marketing Mix zeigt
sich diese verstarkte Orientierung an den Kundinnen und Kunden durch
neue Akzentuierungen, so legen (nicht nur) jlingere Generationen bei ihren

Kaufentscheidungen vermehrt Wert auf Nachhaltigkeit und faire Produkti-

1 Zu den vier Parametern vgl. JAHNKE 2021, S. 26.
2Vgl. ebd., S. 24f.
3 Vgl. ebd.




onsbedingungen. Produkte sollten eine Geschichte haben, die im Rahmen
des Storytellings erzahlt werden kann, eine emotionale Verbundenheit zu
den Konsumentinnen und Konsumenten schafft und deren Dialogbereit-
schaft erhoht. Das finale Ziel ist hierbei, sie als treue Fiirsprecher und Fiir-
sprecherinnen fiir das Unternehmen bzw. dessen Marke(n) zu gewinnen.*

Eine nicht zu unterschiatzende Variable ist bei aller Qualitdtserwartung
dennoch der Preis, da, (potentiellen) Kundinnen und Kunden online sofor-
tige Vergleichsmoglichkeiten, regional wie auch global, zur Verfiigung ste-
hen.> Dabei gewinnt vor allem der Ansatz des Value Based Pricing an Bedeu-
tung, also einer Preispolitik, die an der empfundenen Werteinschitzung
der Kundinnen und Kunden - und dabei eben nicht ausschliefslich an Her-
stellungskosten — ausgerichtet ist.® Auch in der Distributionspolitik, bei der
Frage nach dem Place entwickeln sich durch die Digitalisierung neue Kon-
zepte: Beispiele hierfiir sind das Webrooming oder das Showrooming, bei de-
nen die Kundinnen und Kunden einen vielschichtigen und multimedialen
Prozess bis hin zur Kaufentscheidung durchlaufen, indem sie vielleicht
tiber eine Banner- oder TV- Werbung auf ein Produkt aufmerksam werden,
es dann im Internet recherchieren und schliefilich im Fachgeschift kaufen
oder umgekehrt.” Das heifst, dass Unternehmen darauf angewiesen sind,
ihre Produkte oder Dienstleistungen iiber diverse Kanéle zu bewerben und
anzubieten, um mehrere Touchpoints, also Beriithrungspunkte, mit ihrem
Angebot zu ermoglichen. In einem eher traditionellen Kommunikationsan-
satz, dem sog. Outbound-Marketing, ging es vor allem darum, die Zielgrup-
pe tber die klassischen Massenmedien mit einer moglichst universell wirk-
samen Werbebotschaft zu erreichen, mit dem Nachteil, dass es hohe Kosten
erforderte, Erfolgsquoten allerdings nur schwierig zu messen waren.® Beim
neueren Inbound-Marketing gilt es, fiir Kundinnen und Kunden einen inte-

ressanten Kaufprozess zu gestalten, der fiir sich (!) schon einen Mehrwert

4 Vgl. JAHNKE 2021, S. 27-30.
5Vgl. ebd., S. 31.

6 Vgl. ebd.

7Vgl. ebd., S. 34f.

8 Vgl. ebd., S. 36.




bietet, sei es durch Unterhaltung oder durch Information.’ Fiir solche Zwe-
cke, diese Feinabstimmung mit den Bediirfnissen der Zielgruppe eignen
sich digitale Kommunikationsformen z. B. durch Suchmaschinenoptimie-
rung oder Social Media, besonders gut. Zu betonen ist an dieser Stelle auch,
dass nicht nur das Marketing, sondern auch die Public Relations bzw. die
klassische Offentlichkeitsarbeit zunehmend durch Content Marketing und
Influencer Marketing ersetzt werden.! Content Marketing bedeutet eine
Kommunikationsstrategie, die zum Ziel hat, moglichst viele nutzenbrin-
gende Inhalte fiir Social-Media-Plattformen zu produzieren und damit
Image und Bekanntheit der Marke positiv zu beeinflussen."" Es geht hier
also eher um eine langfristige Beziehung zur Zielgruppe und weniger um
kurzzeitig Aufsehen erregende Kampagnen. Als wichtiger Schliisselbegriff
kann zudem das Customer Relationship Management gelten, eine Strategie,
die samtliche Interaktionen des Unternehmens mit den Kundinnen und
Kunden dem Ziel einer langfristigen, vertrauensvollen Beziehung unter-
ordnet.”? Dies zeigt, dass die klassischen betriebswirtschaftlichen Katego-
rien fiir die AuSlenkommunikation, die Unterscheidung von Marketing und
Offentlichkeitsarbeit, immer starker aufgebrochen werden und ineinander

iibergehen.”

PRODUCT PRICE
PRODUKTPOLITIK PREISPOLITIK
Vielfalt, Qualitit, Design, Listenpreis, Rabatte,

Boni, Zahlungsbedingungen,
Zahlungsziele, Herstellkosten

Eigenschaften, Markenname
analog fiir Dienstleistungen

CONSUMER
Position der

Kunden und
Kundinnen

PROMOTION PLACE
KOMMUNIKATIONSPOLITIK DISTRIBUTIONSPOLITIK
Klassische Werbung, Kanile. Sortiment,
Direktverkauf, Promotion, Platzierung, Bestand,
Public Relations, Social Media Transport, Logistik

Abb. 1: Der Marketing Mix mit Product, Price, Place und Promotion®*

° Vgl. JAHNKE 2021, S. 36.
10 Vgl. ebd., S. 38—40.

11 Vgl. ebd.

12Ebd., S. 45-51.

13 Vgl. ebd., S. 38-40.

14 Ebd., S. 27.



Diesen dialogischen, von der Zielgruppe ausgehenden neuen Marke-
tingansatz entwickelten erste Vordenker wie Rick Levine, Christopher Lo-
cke, Doc Searls und David Weinberger in 95 Thesen mit dem Titel Cluetrain
Manifest, wobei sie in der zentralen These betonten, dass Markte Gesprache
seien, zwischen emanzipierten Konsumenten und Konsumentinnen einer-
seits und immer mehr an Kontrolle verlierenden Unternehmen anderer-
seits.”> Es sei dementsprechend nutzlos, weiterhin die Markte unmittelbar
kontrollieren zu wollen, viel wichtiger sei die Partizipation der Prosumer im
vielstimmig dynamischen digitalen Kommunikationsraum.!® Manche
mochten gar die genannten vier klassischen Parameter des Marketings
durch neue ersetzen, die sich aus der Perspektive von Kundinnen und
Kunden ergeben: Customer, Cost, Convenience und Communication.'” Sie stel-
len also die Fragen danach, was Kundinnen und Kunden investieren wol-
len, wie sie Zugang zu den Produkten oder Dienstleistungen erhalten und
sich im Dialog auf Augenhohe angesprochen fiihlen. Die Zielgruppe ist
nach einem solchen, von digitalen Logiken gepragten Verstandnis auch als

Community zu verstehen, also als ,ein organisiertes und soziales Netzwerk von mit-

einander in Interaktion stehenden Individuen, die sich innerhalb eines spezifischen Zeit-

raums auf affektive sowie auf kognitive Weise wechselseitig beeinflussen und ein Zusam-
mengehdrigkeitsgefiihl entwickeln”®. Dabei ist das entstandene Vertrauen in digi-
talen Communities von elementarem Wert fiir Unternehmen, denn:

,Kunden vertrauen heute nur noch wenig der traditionellen Werbung allein, sie
horen zusatzlich verstarkt auf die Meinung ihrer Freunde, Familienangehorigen
oder anderen Community-Mitgliedern. Sie mochten eine ehrliche Meinung zu
einem Produkt, Service oder einer Marke erhalten und vergewissern sich bei
Gleichgesinnten tiber deren Einschitzung und Erfahrung.”’® Insgesamt lasst sich
ein ,kommunikativer Paradigmenwechsel”? im Marketing konstatieren,
dem Unternehmen, aber auch Non-Profit-Organisationen zunehmend mit

dem Influencer Marketing begegnen, welches eben genau die beschriebe-

15 Vgl. RUISINGER 2020, S. 17-23.
16 Vgl. ebd.

17 Vgl. JAHNKE 2021, S. 41.

18 ESCH 2018a.

19 JAHNKE 2021, S. 45-51.

20 RUISINGER 2020, S. 61-63.



nen Verdanderungen verkorpert. Die historische Entwicklung des Marke-
tings von einem produktfokussierten hin zu einem ganzheitlichen und dia-

logorientierten Verstandnis ist in folgender Grafik veranschaulicht:

- MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0 MARKETING 4.0

ZIEL Verkauf von Zufriedenheit von Mehrwert in der Flirsprache von
Produkten Kunden/Kundinnen Gesellschaft Kunden/Kundinnen
ANSPRUCHE DER hysische Bediirfnisse emotional und rational amcilearl F il e simdlr 2
KUNDEN/KUNDINNEN P und psychisch in einen Dialog
Produkt- multimediale

MARKETINGKONZEPT Produktentwicklung ganzheitliche Werte

differenzierung Aktivierung
UNTERNEHMENS- e Marken- Corporate Vision, Langfristige Beziehung
Produkt fikat S ok ’ -
FOKUS rodukispeziiation positionierung Mission und Werte Kunden/Kundinnen

Abb. 2: Die Entwicklung des Marketings®*

2.2 Zur Bedeutung digitaler Einflussnehmerinnen und
Einflussnehmer

2.2.1 Influencer und die Grinde ihres Einflusses

Es ist angesichts der oben beschriebenen Evolution zu erwarten, dass sich
das Influencer Marketing innerhalb des Marketing Mix von Unternehmen —
mit prognostizierten Wachstumsraten von 20% in der DACH-Region?? — als
selbstverstandlich etablieren und zugleich immer weiter professionalisieren
wird.? So hat sich beispielsweise bereits im Jahr 2017 der Bundesverband
Influencer Marketing e. V. in Berlin gegriindet.* Zugleich lebt das In-
fluencer Marketing von einer eigenen, lebendigen Dynamik innerhalb digi-
taler Communities, die es unbedingt zu wahren gilt, um als authentisch
und glaubwiirdig wahrgenommen zu werden.?> Doch was steht eigentlich
hinter diesem ubiquitiren Hype, was bedeutet der Begriff des Influencer
Marketings und wie ist dieses Phanomen, das in Unternehmen mal bela-
chelt, mal als Wundermittel betrachtet wird, einzuordnen?

Bei den Versuchen, eine Definition fiir den Begriff des Influencers zu fin-

den, werden diverse Erklarungsansdtze dafiir geboten, weshalb manche

2L JAHNKE 2021, S. 42.

2 Ebd., S. 2.

2 Vgl. DEGES 2018, S. 131f.
24 Ebd.

25 Ebd.



Personen innerhalb digitaler Communities (mehr) Einfluss auf andere aus-
iiben. Frank Deges betont zum Beispiel die Expertise und den hohen In-

formationsgehalt der geposteten Inhalte:

»Ein Influencer ist eine natiirliche Person, die einen Blog und/oder einen Account in sozia-
len Netzwerken mit hochwertigen Informationen zu einem Thema bespielt und dem ihm
groftenteils unbekannte Personen [...] folgen, weil sie seinen Inhalten ein hohes Interesse

entgegenbringen und ihn als glaubwiirdigen und authentischen Experten wahrnehmen.”20

An anderer Stelle wird aber auch auf die hohe Interaktions-, Netzwerk-
und Beziehungskompetenzen von Influencern verwiesen.” Nirschl und
Steinberg identifizieren hierzu zwei grundlegende Typen des Influencers:
Einflussnehmende Meinungsfiihrer/Meinungsfiihrerinnen zeichnen sich durch
ein hohes Interesse und Detailwissen in ihrem Fachgebiet aus und wirken
somit vertrauensvoll. Oft sind sie auch in der Lage, komplexe Inhalte nach-
vollziehbar und hochqualitativ aufzubereiten. Sie erzielen mit ihren Inhal-
ten eher selten hohe Reichweiten, haben dafiir aber tiefergehenden Einfluss
in ihrer Community.?® Ein bedingt durch die Covid-19-Pandemie auch au-
Berhalb der naturwissenschaftlich interessierten Community bekannt ge-
wordenes Beispiel ist die promovierte Chemikerin und YouTuberin Mai
Thi Nguyen-Kim.?

Beziehungsstarke Multiplikatoren/Multiplikatorinnen weisen ein grofses Inte-
resse an vielfaltigen zwischenmenschlichen Beziehungen auf und haben oft
eine geradezu ansteckende Kreativitit und Begeisterungsfahigkeit fiir die
unterschiedlichsten Themen. Ihre Empfehlungen haben daher das Potenti-
al, schnell eine groflere gesellschaftliche Bandbreite zu erreichen. Die In-
fluencerin Diana zur Lowen hat sich beispielsweise zu Beginn ihrer multi-
medialen Arbeit zundchst auf Lifestyle-, Mode- und Make-Up-Themen
konzentriert, bedient aber mittlerweile ein Spektrum, welches von Politik,
Nachhaltigkeit, Feminismus, Lebenshilfe, Finanzen und Wirtschaft bis zu
psychischer Gesundheit reicht. So findet sich unter ihren meistgesehenen

Videos an erster Stelle der Titel ,Philipp Amthor einen Tag begleiten |

26 DEGES 2018, S. 16.

27 Vgl. NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 11.
28 Ebd., S. 12f.

2 Vgl. maiLab - YouTube 2022.



Wabhrer Politiker Alltag”®, doch kurz darauf folgt bereits ein Beitrag, bei
dem sie ihren Termin bei der Brustkrebsvorsorge filmisch begleiten lasst.>!

Diese beiden digitalen Einflussnehmerinnen, die mittlerweile beide mit
verschiedenen Ansdtzen zu hoher Bekanntheit gelangt sind, haben eine
Gemeinsamkeit: Sie sind iiber Jahre langsam in diese Rollen hineingewach-
sen, pflegen eine nahbares und dynamisches Verhaltnis zu ihren Commu-
nities und wirken im Zusammenspiel von Personlichkeit und Themenset-
zung glaubwiirdig. In Hinblick auf die Praxis ldsst sich festhalten, dass
inhaltliche Expertise und Beziehungskompetenz — personlich-biographisch
transportiert — Influencer zu idealen Markenbotschaftern und Markenbot-
schafterinnen macht.? Sie stehen nicht aufSerhalb einer Community, son-
dern sind ein selbstverstandlicher, wenn auch exponierter Teil einer sol-

chen, wie das Modell der Pyramid of Influence® veranschaulicht:

COMMUNITY/ZIELGRUPPE

in Bezug auf ein Thema
(2. B. Sport, Mode, Technik, Naturwissenschaften)

hohe Expertise, hoher Identifikation,
berufliche/monetare Gebundenheit

Potentielle Influencer hobbymifiges Interesse,

tiberdurchschnittlicher finanzieller

o. zeitlicher FEinsatz

bewusste Wahrnehmung,
zeitweise Auseinandersetzung

Kenntnisnahme

Abb. 3: Pyramid of Influence®

Demnach entwickeln diejenigen Personen, die mindestens ein iiberdurch-

schnittliches Interesse und eine starke emotionale Verbundenheit zu einem

%Vgl. Br*ste abtasten #breastcancerawareness - YouTube 2022.

31 Philipp Amthor einen Tag begleiten I Wahrer Politiker Alltag - YouTube 2022.
32 Vgl. NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 11.

3 Vgl. SCHACH/LOMMATZSCH 2018, S. 59f.

3 Ebd., S. 61.



Thema wie z. B. Sport, Mode Technik oder Naturwissenschaften haben, das
Potential, andere Teile der Community darin zu beeinflussen.

Der Begriff des Influencers selbst geht auf den US-amerikanischen Psycho-
logen und Wirtschaftswissenschaftler Robert Cialdini und seinen Bestseller
~Influence: Science and Practice”* aus dem Jahr 2001 zurtick, der darin fest-
stellte, dass Menschen angesichts der zunehmenden Komplexitat ihres All-
tags in ihren Entscheidungen immer starker Bezug auf andere Personen
nehmen, die sie als kompetent und/oder sympathisch wahrnehmen.?”

Des Weiteren arbeitete er sechs Prinzipien der Beeinflussung heraus, die er
Reciprocity, Commitment and Consistency, Social Proof, Liking, Authority und
Scarcity nennt.?® % Die Prinzip der Reziprozitat kennzeichnet ein Gefiihl der
gegenseitigen Verpflichtung gegeniiber einer Person, die sich darin aus-
driickt, dass der Empfang einer kostenlosen Leistung unterschwellig ein
Schuldgefiihl auslost und zu einer Gegenleistung motiviert. Wenn also z. B.
ein Influencer ein Produkt mithilfe seiner Expertise fiir den Verbraucher
testet und offentlich eine hilfreiche Bewertung vornimmt, zeigen Verbrau-
cher und Verbraucherinnen sich durch einen Kauf des Produktes erkennt-
lich. Commitment and Consistency konnen hier als Verlasslichkeit und Konti-
nuitdt im Verhalten verstanden werden, die bei der Bewaéltigung des kom-
plexen Alltags unterstiitzend wirken. Haben sich die Empfehlungen eines
Influencers bisher als zuverldssig erwiesen, ist man geneigt, auch zukiinfti-
gen Empfehlungen zu vertrauen. Das Element der sozialen Bewdahrtheit
(Social Proof) verweist darauf, dass Menschen durch die Einbindung in so-
ziale Milieus, Bezugsgruppen oder Communities gepragt sind und dort
beobachtete Verhaltensweisen bevorzugen, um mehrdeutigen Situationen
zu begegnen. Folgen mehrere Mitglieder einer Community den Empfeh-
lungen eines Influencers, fiihlt sich die Einzelperson in ihrer Entscheidung
zusatzlich bestarkt. Liking oder auch Sympathie, bezieht sich auf die schon

vielfach besprochene Beziehungskompetenz von Influencern, von denen

35 SCHACH/LOMMATZSCH 2018, S. 59f.
36 CIALDINI/WENGENROTH 2004.

3% Vgl. NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 5f.
3 Vgl. DEGES 2018, S. 3.

¥ Ebd., S. 4.




sich die Community personlich und in einem nahezu freundschaftlichen
Verhailtnis angesprochen fiihlt. Das Prinzip der Autoritdt ergibt sich fiir
Influencer vor allem durch die Vermittlung ihrer eigenen Kompetenz ge-
paart mit personlichem Charisma, das Vertrauen erweckt, und entfaltet
sich in Social Media in einer neuen Dimension.* Eine eher wirtschaftswis-
senschaftliche Perspektive beinhaltet das zuletzt eingefiihrte Prinzip der
Knappheit (Scarcity), welches darauf basiert, dass bei quantitativ geringe-
rem oder zeitlich limitiertem Angebot der Eindruck von Exklusivitat ent-

steht und damit eine schnelle Kaufentscheidung beférdert wird.

2.2.2 Influencer Marketing

Unternehmen bedienen sich im Influencer Marketing der vorgestellten Me-
chanismen der Einflussnahme im Rahmen von Social Media, indem sie
zum Verkauf ihrer Produkte oder Dienstleistungen die Kooperation mit
Influencern suchen. Sie leihen sich gewissermafsen die Beziehung des In-
fluencers zu den Mitgliedern seiner Community und kénnen so Einfluss
auf deren Kaufentscheidungen nehmen. Sie reagieren dadurch auf den — u.
a. durch Social Media entstandenen — kommunikativen Paradigmenwech-

sel im Marketing. Influencer Marketing ist definiert als , die Planung, Steuerung

und Kontrolle des gezielten Einsatzes von Social-Media-Meinungsfithrern und -

Multiplikatoren, um durch deren Empfehlungen die Wertigkeit von Markenbotschaften zu

steigern und das Kaufverhalten der Zielgruppe positiv zu beeinflussen.”4! Das In-
fluencer Marketing ist als Unterkategorie des Social Media Marketing zu be-
greifen und dem Content Marketing zuzuordnen, also einer Kommunikati-
onsstrategie, die auf die Produktion von inhaltlichem Mehrwert fiir die
Community ausgerichtet ist.#> Neben dem , Leihen” von Beziehung gewin-
nen Unternehmen einen weiteren Nutzen aus der Kooperation mit In-
fluencern: Sie lernen von dem tiefgreifenden Know-How, iiber das In-

fluencer in Bezug auf ihre Communities verfiigen — schliefslich sind In-

4 Der Autoritatsbegriff kann an dieser Stelle aufgrund des Umfangs der Arbeit
nicht weiter diskutiert werden, eroffnet jedoch einen breiten wissenschaftlichen
Diskursraum.

4 DEGES 2018, S. 35.

# Vgl. NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 8.



fluencer in der Lage, auf ihre Zielgruppen zugeschnittene Kommunikati-
onsformate und Inhalte zu entwickeln, und wissen, wann und wo diese am
besten zu platzieren sind.* Influencer bieten also nicht nur Anregungen fiir
die Kommunikation im Marketing, sondern kénnen zudem einschatzen,
wie die drei anderen Bestandteile des Marketings, also Product, Price und
Place (s. Abb. 1) auszugestalten sind. Diese Zielgruppenkenntnis unter-
scheidet sie klar von den in der klassischen Werbung eingesetzten Testimo-
nials, also z. B. Prominenten, die im Fernsehen oder Rundfunk als Marken-
botschafterinnen und Markenbotschaftern auftreten.

Ein anderer Vorldufer des Influencer Marketings ist das Empfehlungsmar-
keting, welches sich aus den positiven Erfahrungen und Weiterempfehlun-
gen zufriedener Kundinnen und Kunden ergibt.* Es unterscheidet sich von
der klassischen Werbung dadurch, dass hier keine unmittelbare Sender-
Empfanger-Kommunikation stattfindet, sondern dass Kundinnen und
Kunden selbst zu als vertrauenswiirdig wahrgenommenen Sendenden
werden.#* Diese Art der informellen Kommunikation iiber ein Produkt
oder eine Dienstleistung wird im Marketing Word of Mouth genannt und
hat gegentiiber der klassischen Werbung die Vorteile der grofieren Glaub-
wiirdigkeit, starkeren sozialen Kontrolle und grofleren Flexibilitat durch
laufende Riickkopplungen bei den Kommunizierenden.” Unternehmen
konnen die Word-of-Mouth-Kommunikation durch die Ansprache von
Meinungsfiithrern und Meinungsfiihrerinnen beeinflussen. Die kommuni-
kativen Voraussetzungen dafiir konnen anhand des Two-Step-Flow-Modells
erlautert werden, welches in den 1940er und 1950er Jahren von den Sozio-
logen Paul Lazarsfeld und Elihu Katz formuliert wurde. ¥ Demzufolge ge-
langen die Botschaften der Massenmedien wie Fernsehen, Radio und Zei-
tungen nicht unmittelbar zu allen Konsumentinnen und Konsumenten,

sondern werden von Meinungsfiihrerinnen und Meinungsfiihrern in ihren

# Vgl. NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 9.
4 Ebd.

45 DEGES 2018, S. 8f.

4 Vgl. NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 5.
47 Vgl. ESCH 2018b.

48 Vgl. KATZ 1957; KATZ 1962.




jeweiligen sozialen Gruppen vermittelt, selektiert und eingeordnet.* Die
vorangegangenen Erlduterungen zu den kommunikativen Mechanismen

des Influencer Marketings, sind in der folgenden Grafik veranschaulicht:

SOCIAL MEDIA COMMUNITY/
ZIELGRUPPE

Two Step Flow

UNTERNEHMEN/ INFLUENCER/
ORGANISATIONEN OPINION LEADER

Bereitstellung von Produkten
und Content-Strategien

Selektion und
bzw. Werbebotschaften Multiplikation

K3,
e
E‘ﬂ(‘sche X
ldu
g

Abb. 4: Influencer Marketing im Kontext von Two Step Flow und Word of Mouth*°

Das Ziel des Influencer Marketings, die Kaufentscheidung der Konsumen-
tinnen und Konsumenten, entwickelt sich aus einem mehrstufigen Prozess,
beginnend bei der Bedarfswahrnehmung, auf den Influencer in allen Pha-

sen einwirken konnen:

BEDARFS- INFORMATIONS- BEWERTUNG KAUEENT-
WAHRNEHMUNG SUCHE ALTERNATIVEN SCHEIDUNG
Ein Influencer macht Influencer werden bei Bewertungen der Rabattcodes oder NACHKAUF-
auf ein Produkt der Recherche nach (verschiedenen) - B PHASE
X . Affiliate-Links der
aufmerksam, die einem Produkt Influencer werden
. 5 . y Influencer werden
Community entwickelt einbezogen oder neu verglichen, z. B. .
ein Bedurfnis danach. entdeckt. Produkttests. & ’

Abb. 5: Die Auswirkungen von Influencer Marketing bei Kaufentscheidungen®!

# Vgl. NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 29.

% Eigene Grafik, vgl. ebd. S.30; NIRSCHL/STEINBERG 2018, S.29; SAN-
DER/GROSS/HUGGER 2008, S. 287; DEGES 2018, S. 9.

51 Vgl. NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 27.



2.3 Indikatoren fir eine erfolgreiche Kooperation

Die Anfange der Kooperation mit Influencern waren unstrukturiert und
mit einem hohen Risiko fiir das Unternehmen verbunden, weil oft ohne
weitere Absprachen Produkte zugeschickt und so eine Abhangigkeit von
der unberechenbaren Reaktion des Influencers darauf geschaffen wurde.
Gerade negative Bewertungen erreichen oft weitreichende Bekanntheit —
bis hin zu Shitstorms und grofieren Skandalen.>? Heute ist die Auswahl und
Planung der Zusammenarbeit deutlich besser organisiert, so versuchen
Unternehmen mittlerweile eher langfristige Beziehungen zu geeigneten
Influencern aufzubauen.®® Die Planung einer Marketingkampagne mit In-
fluencern lasst sich grob in drei Schritte aufteilen:** In der Entwicklung ei-
ner Kommunikationsstrategie des Unternehmens gilt es zunédchst die Ziel-
gruppe, dann die Ziele und schliefllich entsprechende Kommunikations-
formen und -kandle zu identifizieren. Stehen diese Rahmenbedingungen
fest, kann die Recherche nach geeigneten Influencern beginnen, die nach
den Kriterien der Reichweite, Relevanz, Reputation und Resonanz mit der
Zielgruppe bzw. Community ausgewdahlt werden sollten. Schliefilich geht

es an die Ausgestaltung der Kooperation und Kampagne.

ENTWICKLUNG i
Analyse und Definition Bestimmung der ijumanr;:(gsilr?;kzt:gle
o LA Lk der Zielgruppe Kommunikationsziele
STRATEGIE und -formate

AUSWAHL
GEEIGNETER Reichweite Relevanz Reputation Resonanz

INFLUENCER

KOOPERATIONS- &
Ausgestaltung der Kampagnensteuerung

Zusammenarbeit und -evaluation

KAMPAGNEN-
MANAGEMENT

Abb. 6: Indikatoren fiir eine erfolgreiche Kooperation®®

52 Vgl. DEGES 2018, S. 34f.

5 Vgl. ebd.

54 Ebd., S. 39; NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 40; DEGES 2018, S. 34f.

% Eigene Grafik, vgl. DEGES 2018, S. 39; NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 40.



2.3.1 Zielgruppen, Ziele und zielorientierte Kommunikation?

Unternehmensstrategische Vorentscheidungen

Wie im ersten Kapitel beschrieben, hat das Marketing einen Paradigmen-
wechsel hin zu den Konsumentinnen und Konsumenten durchlebt. Also
gilt es, bei der Entwicklung einer Kommunikationsstrategie zu Beginn die
Zielgruppe in den Blick zu nehmen. Dabei bleiben die althergebrachten
Kriterien wie Alter, Geschlecht oder Milieus relevant. Eine Studie des Bun-
desverbandes Digitale Wirtschaft (BVDW) zeigt 2019 hierzu, dass jlingere
Personen eine hohere Kontaktdosis mit Influencern haben, konkret haben
44 % der 16- bis 24-Jahrigen und 27 % der 25- bis 34-Jahrigen mehrmals
taglich Kontakt mit Influencern.> Bei Frauen und Ménnern gibt es zunachst
geringe Unterschiede in der Kontaktdosis mit Influencern, doch etwas
mehr Frauen (22 %) als Manner (17 %) wurden durch Influencer zur Aus-
wahl einer Marke oder zum Kauf eines Produktes inspiriert. An den , Digi-
talen SINUS-Milieus®“%” zeigt sich, dass das Verhaltnis zur Digitalitat bzw.
die Social-Media-Affinitat in die Zielgruppenanalyse ebenfalls berticksich-

tigt werden sollten.
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Selektiv b5 33 L% 7 Effizient
; 53 5 :
Souveréiner Umgang mit Offline-Medien, 43 3 " Selbstverstandliche Kombination
selekfive Online-Nutzung % s - N e Offline & Online
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Abb. 7: Digitale SINUS-Milieus®>®

56Vgl. BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT 2019.
57 DIGITALE SINUS-MILIEUS 2022 Hinweis: Die SINUS-MILIEUS® wurden Ende 2021 vom

SINUS-Institut angepasst, die Daten zur digitalen Variante erscheinen im ersten Quartal
2022.

% Ebd. Ergédnzt um den Hinweis zum Influencer Marketing.
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Abb. 8: Entscheidungsfindung in Unternehmen®®
Aus der Analyse der Zielgruppe und deren Dispositionen konnen weiter
die Marketingziele abgeleitet werden, wobei das Influencer Marketing in
die gesamte Marketingstrategie eingegliedert und mit anderen Marketing-
kampagnen abgestimmt werden sollte.®* Eine weitere Studie des Bundes-
verbandes Digitale Wirtschaft (BVDW) aus dem Jahr 2020, zu der Unter-
nehmen iiber ihre Aktivitaten im Bereich des Influencer Marketings befragt
wurden, ergab, dass das wichtigste Marketingziel hierbei die Relevanz bei
bestimmten Zielgruppen sei, gefolgt von einer gesteigerten Aufmerksam-
keit fiir das Unternehmen. Sowohl die Erschlieffung neuer Zielgruppen als

auch der Aufbau einer loyalen Kundschaft stiinden aufierdem im Fokus.

Marketingzielefiir Influencer-Kampagnen

Steigern der Verkaufe

Fordern von Kundenloyalitat

ErschlieBung neuer Zielgruppen

Steigern der Aufmerksamkeit

Relevanz bei bestimmten Zielgruppen

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

M sehr wichtig B wichtig ausgeglichen nicht wichtig iberhaupt nicht wichtig

Abb. 9: Marketingziele fur Influencer-Kkampagnen®!

Vegl. NIRSCHL/STEINBERG 2018, S. 42.
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¢l Eigene Grafik, Daten nach BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT 2021.



Wie lasst sich also eine zielgruppen- und zielorientierte Kommunikation

ausgestalten? Ausgangspunkt dafiir ist:

,Die Soziodemografie und das Mediennutzungsverhalten der anvisierten Zielgruppe de-
terminieren den zu bespielenden Kommunikationskanal. Die Auswahl des Kommunikati-

onskanals determiniert das aufzubereitende Content-Format.” 62

Vergleicht man die beliebtesten Social Media miteinander wird klar, dass
YouTube als meistgenutzte®® und am meisten professionalisierte Plattform
das grofite Potential fiir Influencer Marketing bietet.** Durch hohe Video-
qualitédt eignet sich YouTube besonders fiir die Werbung von Kosmetik
oder Technik, da Details der Produkte hier gut gezeigt werden kénnen.
Ahnlich beliebt ist vor allem bei der jungen Zielgruppe Instagram, das mit
allen Funktionen nur iiber mobile Endgerdte genutzt werden kann, aber
damit eine grofiere Nahe zum Alltag der Influencer und ihrer Community
ermoglicht.®> Durch die Funktion der Stories beteiligen Influencer ihr Pub-
likum teilweise minutios an ihren Tagesabldufen, sodass dadurch die Wer-
bung fiir Alltagsgegenstande, z. B. aus dem Haushalt oder Mode — gerne
unter dem Hashtag #ootd fiir outfit of the day — deutlich selbstverstandlicher
eingebunden werden kann. Die Nutzungszahlen von Facebook stagnieren
zwar, das Netzwerk erfreut sich aber dennoch hoher Beliebtheit bei der
Gen X (Geburtenjahrgange 1965-1979)% und bietet durch die Gruppenfunk-
tion die Moglichkeit themenspezifische Communities anzusprechen oder
durch den integrierten Kalender auf Veranstaltungen des Unternehmens
aufmerksam zu machen. Die Plattform Pinterest ermdglicht ihren Nutze-
rinnen und Nutzern, vor allem bildbasierte Inhalte zu erstellen, zu recher-
chieren und auf eine digitale Pinnwand zu setzen, welche wiederum von
anderen eingesehen und geteilt werden kann. Sie eignet sich vor allem zum
Inspirationsaustausch fiir Nischen im Kreativbereich, also fiir handwerkli-
che und kiinstlerische Projekte, Dekoration, Fotografie, Schmuck und Mo-

de. Nachdem die Inhalte auf Snapchat sich in der Regel nach kurzer Zeit

62 DEGES 2018, S. 54.

6 Vgl. ARD/ZDF-FORSCHUNGSKOMMISSION 2021.
¢4Vgl. DEGES 2018, S. 55-57.

%Vel. ebd.

% Vgl. ebd.



wieder von selbst 16schen, sind sie fiir ein langfristiges Influencer Marke-
ting nicht so gut geeignet. Die neuste App TikTok ermdglicht durch ihre
sehr unterhaltsamen Kurzvideos, die von oft eingédngigen und immer wie-
derkehrenden Melodien begleitet sind, einen grofien kreativen Experimen-
tierraum, in dem sich Trends sehr schnell verbreiten. Vermag ein Unter-
nehmen sich mit seinen Produkten bei der jungen Zielgruppe durchzuset-
zen, ein anspruchsvolles Unterfangen, haben Inhalte das Potential, sehr

schnell aufgegriffen und weiterverbreitet zu werden.

Social-Media-Nutzung
Deutschland 2021
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Abb. 10: Social-Media-Nutzung in Deutschland 2021°%”

2.3.2 Reichweite, Relevanz, Reputation und Resonanz? Zur

Auswahl geeigneter Influencer
Nach der Bestimmung von Zielgruppe, Marketingzielen und entsprechen-
den Kommunikationskandlen beginnt die Recherche nach geeigneten In-
fluencern, die nach Reichweite, Relevanz und Reputation, sowie Resonanz
eingeordnet werden. Um diese Kriterien zu veranschaulichen, werden hier
zwei Kooperationsbeispiele herangezogen: Die Influencerin Mirella Pre-
cek, die eher als beziehungsstarke Multiplikatorin verstanden werden kann

und sich selbst unter dem Namen mirellativegal als , Entertainerin, Content

¢ Eigene Grafik, Daten nach ARD/ZDF-FORSCHUNGSKOMMISSION 2021.



Machine und Mutti” % bezeichnet, ging im November 2021 auf Instagram
eine Kooperation mit dem deutschen Bio-Lebensmittelunternehmen Alna-
tura ein, im Rahmen derer sie dessen vegane und nachhaltige Produkte
empfahl.® Ebenfalls auf Instagram im November 2021 bewarb Chiara Mon-
teton, die auf dem Profil dachdeckerin_chiara ihre Arbeit als ,,Dachdeckerin
im 1. Berufsjahr“”® vorstellt, den Werkzeughersteller Makita, in Abgrenzung

zu dessen grofstem Wettbewerber Bosch.”
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Abb. 12: Mirella Precek mirellativegal’? und ihre Werbung fir Alnatura’

Abb. 13: Chiara Monteton dachdeckerin_chiara’ und ihre Werbung fur Makita”
Das am leichtesten erkennbare Kriterium bei der Recherche nach geeigne-
ten Influencern ist die Reichweite, die gemeinhin zu einer Unterteilung der
Influencer in die Kategorien Nano (bis 10.000), Micro (bis 50.000), Mid-
Level (bis 100.000), Macro (bis zu einer Million) und Mega (ab einer Milli-
on) in Bezug auf ihre Follower-Zahlen fiihrt. Dabei steigt mit der Zahl der
Follower das Potential fiir Trends und die Anschlussfahigkeit. Unter den

Personen mit hoher quantitativer Reichweite ist eher der Typus der Bezie-

68 PRECEK 2022.

6 Vgl. PRECEK 2021.

70 MONTETON 2022.

71 Vgl. MONTETON 2021.
72 PRECEK 2022.

73 PRECEK 2021.

7+ MONTETON 2022.
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hungsstarken Multiplikatoren/Multiplikatorinnen zu finden, zu denen Mirella
Precek mit ihren 541.000 Followern auf Instagram zahlt. Die Reichweite gilt
als wichtiger Maf$stab im Influencer Marketing, so werden Influencer oft
nach einem Tausender-Kontaktpreis (TKP) bezahlt.”® Doch die Zusammenar-
beit mit Nano- oder Micro-Influencern kann fiir Unternehmen, die z. B. in
Nischen agieren, attraktiv sein, da hier durch die personliche Kommunika-
tion eine hohere Engagement-Rate, also ein hoherer Interaktionsgrad er-
reicht wird.”” Chiara Monteton liegt mit ihrer Follower-Zahl noch im Be-
reich der Micro-Influencer, aktiviert im Verhiltnis zu ihrer Reichweite
dank ihrer Expertise im Handwerk und als einflussreiche Meinungsfiihre-

rin ihre Community langfristig.

QUANTITATIV HOHE REICHWEITE
hohes Potential fiir Trends,
breite Anschlussfihigkeit,
eher Beziehungsstarke
Multiplikatoren/innen

MID-LEVEL
50K — 100K

MICRO
10K — 50K

TIEFGEHENDE REICHWEITE
geeignet fir Nischen,
personlichere Ansprache,
eher Einflussnehmende

Meinungsfiihrer/innen
Abb. 14: Unterscheidung von Influencern nach Reichweite’®

Die absolute Followerzahl wird durch die genannte Engagemen-Rate, aber
auch die Wachstumsrate, die als Entwicklungspotential des Influencers
interpretiert werden kann, bereichert.” Eine solche Wachstumskurve einer
Influencers sollte iiber einen liangeren Zeitraum dahingehend untersucht
werden, ob sie sich eher organisch, also nachhaltig entwickelt, oder ob sie
durch kurzfristige Hypes oder Skandale rapide gestiegen ist.® Doch nicht
nur die zeitliche, sondern auch die crossmediale Perspektive sollte in die

Analyse einflieflen: Auf wie vielen Kommunikationskanalen tritt der In-

76Vgl. JAHNKE 2021, S. 15f.

77Vgl. ebd.

8Eigene Grafik, Einteilung nach DEUTSCHES INSTITUT FUR MARKETING 2021.
7 Vgl. DEGES 2018, S. 66-72.

8 Ebd.



fluencer mit welcher Intensitat und welcher Follower-Zahl auf? Welches ist
der préferierte Kanal?®! Eine Aktivitdt auf mehreren Kanilen deutet zu-
meist auf eine stdarkere Professionalisierung hin. Eine solche, wenn auch
differenzierte Betrachtung der Reichweite ist allerdings nicht ausreichend,
wenn das Kriterium der Relevanz nicht berticksichtigt wird, also die Repra-
sentanz der definierten Zielgruppe in der Community des Influencers nicht
so stark vorhanden ist.®? Diese ldsst sich anhand der Frage nach dem , Fit”
zwischen Unternehmen und Influencer tiberpriifen, also inwieweit die Per-
sonlichkeit des Influencer und dessen Inhalte mit der Zielgruppe und zu

bewerbenden Marke des Unternehmens zusammenpassen®:

PERSONLICHKEIT MARKE
Das Auftreten und die Werte des Influencers D?_r I|-1fluen(ier 50‘_“6 d|eﬂMarke
sollten mit denen des Unternehmens glaubwiirdig représentieren kénnen.
zusammenpassen. z. B. Nachhaltigkeit, z.B. erfe"\la '_)’e‘-:Ek als VEBah"E”"
Unterhaltsamkeit, Funktionalitét Ur ein Bio-Unternehmen

»FIT
Passung zwischen

Influencer und

Unternehmen
INHALTE ZIELGRUPPE
Die vom Influencer bevorzugten Formate und Die Community des Influencer sollte eine
Themen sollten eine organische Einbettung hohe Schnittmenge mit der Zielgruppe
der Markenbotschaft erméglichen. des Unternehmens aufweisen.
z. B. kulinarische Inspiration z. B. Handwerker/innen
bei Mirella Precek bei Chiara Monteton

Abb. 14: Passung zwischen Influencer und Unternehmen®

Mirella Precek spricht als {iberzeugte Veganerin und Mutter mit ihrer nah-
baren Werbung vor allem junge, pragmatisch, aber auch nachhaltig und
gesundheitsorientiert denkende Menschen an, die Interesse an schnellen
Gerichten haben, die sich gut in den Alltag einbinden lassen, und passt

damit gut zur Zielgruppe und Unternehmensphilosophie von Alnatura:

,, Unsere Kunden haben ein anderes Bewusstsein. Sie interessieren sich fiir die Natur, haben
Interesse an gut schmeckenden Lebensmitteln und wollen alternative Unternehmensformen
unterstiitzen. Sie denken natiirlich auch an ihre Gesundheit und an die ihrer Babys und

Kinder.”85

81 Vgl. DEGES 2018, S. 66-72.
8 Vgl. ebd., S. 66.
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85 HETERMANN 2018.



Der Werkzeughersteller Makita hat sich hingegen ,, zum Ziel gesetzt, Men-
schen bei ihrer taglichen Arbeit zu unterstiitzen, damit diese effizient, si-
cher und umweltfreundlich dem Handwerk nachgehen konnen”®. Die
Zielgruppe sind dezidiert professionelle Handwerkerinnen und Handwer-
ker. Damit passt Chiara Monteton als junge Dachdeckerin im gleichnami-
gen Familienunternehmen mit ihren unterhaltsamen, aber nahezu rein be-
rufsbezogenen Inhalten sehr gut zu der Marketingstrategie von Makita.
Ein mit der Relevanz eng verwandter Aspekt ist die Reputation des In-
fluencers, zu der Frank Deges eine Recherche nach der Anzahl und Art
bisheriger Kooperationen empfiehlt, um einerseits bisherige Zusammenar-
beiten mit konkurrierenden Unternehmen auszuschliefen, anderseits die
Qualitat der bisherigen Kampagnen zu bewerten.” An dieser Stelle gilt es
auch, das Verhiltnis zwischen dem Influencer und seiner Community ein-
zuordnen: Wirkt er oder sie mit den Produktempfehlungen glaub- und
vertrauenswiirdig, nimmt die Community die Personlichkeit als authen-
tisch wahr und kann sich damit identifizieren?%
Dies fiihrt direkt zum abschliefienden Bewertungskriterium der Resonanz,
die das Interaktionsverhalten und Engagement der Community beschrei-
ben soll, um daraus das Potential fiir Kaufentscheidungen ableiten zu kon-
nen.® Dabei ist festzuhalten, dass zunédchst ein Grofdteil der Nutzerinnen
und Nutzer als passiv zu charakterisieren ist. Zu Beginn des Kapitels
wurde darauf hingewiesen, dass bei hoherer quantitativer Reichweite die
Interaktion der Community relativ dazu abnimmt. Die Interaktion wird
messbar anhand vielfaltiger Funktionen, die den Nutzerinnen und Nutzern
in den sozialen Medien zur Verfiigung stehen:
—  Like: Ausdruck des Gefallens bei einzelnen Beitragen, teilweise Dislike-
Option
—  Save: Speichern des Beitrags, um spater leichter auf ihn zurtickkommen

zu kOnnen

86 Uber Makita 2022.

87 Vgl. DEGES 2018, S. 80f.

88 Ebd., S. 17f.; DEGES 2018, S. 19; DEGES 2018, S. 16f.; DEGES 2018, S. 19f.
8 Vgl. DEGES 2018, S. 79-81.
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—  Comment: Kommentar zu einzelnen Beitragen
—  Share: Hinweis auf einen Beitrag oder Account gegeniiber Dritten
—  Follow/Subscribe: Entscheidung fiir ein Abonnement, um regelmafiig
tiber Beitrdge eines Accounts informiert zu werden
—  Message: direkte Kontaktaufnahme durch eine personliche Nachricht,
nur teilweise verfiigbar
Die unterschiedlichen Akzente von Reichweite und Resonanz lassen sich
gut am Vergleich der Kampagnen mit Mirella Precek und Chiara Monteton
erldutern: Precek erreicht auf Instagram regelmafig 541.000 Follower mit
ihren Inhalten und hat im Kampagnenvideo fiir Alnatura 18.800 Likes und
54 Kommentare erzielt,! wihrend Montenton mit 48.800 Followern im
Kampagnenvideo fiir Makita, zu 13.500 Likes und 25 Kommentaren gelangt
ist? (Stand 14.02.2022). In absoluten Zahlen gemessen hat Precek mit ihrer
Kampagne mehr Interaktion erzielt, Monteton hingegen relativ zu ihrer
Followerzahl deutlich mehr, zumal die Kommentare unter Videos von Mi-
rella eher selten explizit markenbezogen sind, bei Monteton aber schon.”
Es ist zu ergdnzen, dass die Zusammenarbeit mit einem Influencer nicht
isoliert betrachtet werden kann, es sollte also zum Beispiel eine groflere
Kampagne mit mehreren Influencern erwogen werden, um sowohl hohe
Reichweiten, als auch hohe Resonanz innerhalb der Communities zu er-
zeugen. Bei Alnatura hat sich eine digital ausgerichtete Marketingstrategie
wohl bewdhrt: ,Eine Inhaltsanalyse von tiber 50.000 Nutzerkommentaren im
Internet zeigt, dass keine andere grofie deutsche Supermarkt-Kette mehr positive
Resonanz bei Kunden erzeugt, die im Internet entsprechende Bewertungen abge-
ben, wie der 1984 gegriindete Bio-Supermarkt.”%*
Sind Zielgruppen analysiert, Marketingziele definiert, Kommunikationska-
ndle und geeignete Influencer anhand der Kriterien von Reichweite, Rele-
vanz, Reputation und Resonanz identifiziert, geht es um die konkrete Aus-

gestaltung der Kooperation und Planung der Kampagne.
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2.3.3 Kooperations- und Kampagnenmanagement

Zur Ausgestaltung der Kampagne kann es hilfreich sein, mit einer der vie-
len Agenturen zusammenzuarbeiten, die bereits zahlreiche Kontakte zu
Influencern pflegen. Einige Influencer, vor allem die mit hoher Reichweite
und hohem Professionalisierungsgrad, arbeiten selbst mit einem Manage-
mentdienstleister zusammen, welcher Kooperationen aushandelt, so wird
z. B. Mirella Precek durch das nachhaltige Management-Unternehmen
YilmazHummel vertreten, dass auch mit anderen ©6kologisch orientierten
Influencerinnen zusammenarbeitet.> Wichtig ist zudem, dass ein Unter-
nehmen fiir die Kommunikation mit Influencern eine Person auswéahlt, die
iiber eine gewisse Social-Media-Affinitat und -Expertise verfiigt und so die
unternehmensinterne Schnittstelle zwischen den unterschiedlichen Abtei-
lungen des Unternehmens und dem Influencer bildet.” Die Rahmenbedin-
gungen der Kooperation sind variabel, es wird zum Beispiel zwischen einer
kurzfristigen Kooperation z. B. zur Erhohung des Absatzes fiir ein spezifi-
sches Produkt und einer langfristigen Partnerschaft zur Steigerung der
Markenbekanntheit und Entwicklung eines positiven Markenimages unter-
schieden”, welche in jiingerer Zeit vermehrt auch mit dem Ausdruck In-
fluencer Relations beschrieben wird.”® Bei der Ausgestaltung der Kooperati-
on stellt sich einem Unternehmen zudem die Frage, wie viel inhaltliche
Verantwortung an den Influencer abgegeben werden kann und soll. Dabei
wird zwischen Owned, Paid und Earned Media unterschieden, also ob ein
Unternehmen die Werbebotschaft selbst redaktionell entwirft, ob es einen
Influencer dafiir bezahlt oder fiir dessen Produkt oder Dienstleistung posi-
tive Rezensionen von Kundinnen und Kunden erhélt, die es allerdings
nicht unmittelbar beeinflussen kann.” Im Influencer Marketing kann letzte-
res zum Beispiel dadurch entstehen, dass Unternehmen Influencern kosten-

lose Produktsamples zur unabhingigen Bewertung zukommen lassen. Gibt

% Vgl. YilmazHummel — Nachhaltiges Kiinstler:innen Management 2022.
% Vgl. DEGES 2018, S. 108.
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das Unternehmen mehr inhaltliche Verantwortung und damit Kontrolle ab,

wirkt die Werbebotschaft glaubwiirdiger fiir die Zielgruppe.'®

INFLUENCER/

OPINION LEADER

UNTERNEHMEN/

ORGANISATIONEN

Abb. 15: Owned, Paid und Earned Media*®

Bei den verschiedenen Vergiitungsmodellen kommt Unternehmen zu-
nachst zugute, dass Influencer oft intrinsisch motiviert sind und ihre Tatig-
keit selbst als nutzenstiftend und bereichernd empfinden, sodass zu Beginn
des Influencer Marketings kostenlose Produktsamples als Gegenleistung
ausreichten.!”? Erst durch die zunehmende Professionalisierung hat sich
tiberhaupt eine monetdre Vergilitung fiir die positive Bewerbung des Pro-
duktes oder der Dienstleistung etabliert, die fiir viele Influencer zu einer
Haupteinnahmequelle geworden ist.!®® Solche und andere Rahmenbedin-
gungen werden dementsprechend mittlerweile auch in schriftlichen Ver-
einbarungen fixiert, in denen beispielsweise Urheberrechte, die Kennzeich-
nungspflicht der Werbung oder auch ein Verbot der Kooperation mit
Wettbewerbern eingebettet werden.!™ In der weiteren Kampagnensteue-
rung greift man haufig auf Redaktionspldne zuriick, die abgestimmt mit
wichtigen Veranstaltungen und Ereignissen im Unternehmen regeln, wer

welche Inhalte zu welcher Zeit und auf welchem Kanal veroffentlicht.105
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Im Konzept der Paid Media stellt das Unternehmen dem Influencer exklu-
sive und/oder relevante Informationen iiber das Produkt oder die Dienst-
leistung zu Verfiigung, die der Influencer im Rahmen eines Erstverwer-
tungsrechts wiederum fiir seine Community kreativ und addquat aufberei-
tet.1% Dies erfordert einen erheblichen Vertrauensvorschuss gegeniiber dem
Influencer, der sich angesichts der gesteigerten Glaubwiirdigkeit lohnen
kann.’” Der Influencer ist zudem mafigeblich verantwortlich fiir die Ver-
breitung der Inhalte, also kann und sollte {iber den Redaktionsplan ent-
scheiden. Um jedoch ein gewisses Maf$ an Kontrolle beizubehalten, ist eine
finale Abnahme der produzierten Inhalte tiblich. Zur Gewahrleistung der
Zielorientierung ist zum Abschluss der Kampagne eine Erfolgsmessung
einerseits anhand aussagekraftiger Kennzahlen, andererseits im Hinblick
auf das gesamte Auftreten des Influencers erforderlich: Hat die Person sich
als verlasslich und kooperativ erwiesen, hat ihr Auftreten mit dem Unter-
nehmen und seiner Zielgruppe zusammengepasst?'® Falls quantitative
oder qualitative Unstimmigkeiten bestehen, gibt es im Rahmen des Moni-

torings die Moglichkeit, auf gegensteuernde Mafsnahmen zuriickzugreifen.

2.4 Zehn Beobachtungen im Influencer Marketing

Bevor Erfahrungen aus dem Influencer Marketing auf den Kontext kirchli-
cher Organisationen hin reflektiert werden, lassen sich die wichtigsten Be-
obachtungen aus vorangegangenen Kapiteln folgend zusammenzufassen:

1. Im Marketing ldsst sich u. a. digitalisierungsbedingt ein Paradigmen-
wechsel hin zu Konsumentinnen und Konsumenten beobachten, die als
partizipierende Prosumer zunehmend in Sozialen Medien ansprechbar sind.
2. Innerhalb der Zielgruppe des Unternehmens entwickeln sich einzelne
Personen durch soziale und inhaltliche Kompetenzen zu Beziehungsstarken
Multiplikatorinnen und Multiplikatoren sowie zu Einflussnehmenden Mei-

nungsfiihrerinnen und Meinungsfiihrern.
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3. Der Einfluss von digitalen Multiplikatorinnen und Multiplikatoren sowie
Meinungsfiihrerinnen und Meinungsfiihrern auf ihre Community ist be-
dingt durch die Parameter der Reziprozitit, Bindung und Konsistenz, sozi-
alen Bewahrtheit, Sympathie, Autoritat und Knappheit.

4. Das Influencer Marketing griindet sich auf den kommunikativen Vo-
raussetzungen des Word of Mouth und des Two-Step-Flow-Prinzips, die Un-
ternehmen zugunsten der Bewerbung ihrer Produkte und Dienstleistungen
durch die Kooperation mit Influencern nutzen. Sie ,leihen” sich damit ge-
wissermafien die dialogische und vertrauensvolle Beziehung zwischen In-
fluencern und deren Communities.

5. Ein Influencer kann seine Community in allen Phasen ihrer Kaufent-
scheidung von der Wahrnehmung eines Bediirfnisses bis hin zum Ver-
gleich von verschiedenen Optionen zugunsten des mit ihm kooperierenden
Unternehmens beeinflussen.

6. Die Marketingziele eines Unternehmens fiir die Kooperation mit In-
fluencern konnen sowohl langfristiger (z. B. Verbesserung der Auflen-
wahrnehmung, Erschliefung neuer Zielgruppen) als auch kurzfristiger
Natur sein (z. B. Erthéhung der Verkaufszahlen).

7. Vor einer Kooperation mit Influencern steht seitens des Unternehmens
die Analyse ihrer Ziele und Zielgruppen sowie die Identifikation von ziel-
gruppenrelevanten Kommunikationskanale. Dabei hiangt die Erreichbarkeit
in sozialen Medien mit Alter, Geschlecht und Milieustrukturen zusammen.

8. Bei der Auswahl eines geeigneten Influencers orientiert man sich an den
Kriterien der Reichweite, Relevanz und Reputation sowie Resonanz, um
eine optimale Passung (,,Fit”) zwischen dem Unternehmen, dem Influencer
sowie der Zielgruppe des Unternehmens zu erreichen.

9. Je mehr redaktionelle Verantwortung an den Influencer iibertragen wird,
desto hoher ist die Glaubwiirdigkeit der Werbebotschaft und damit die
Ansprechbarkeit der Zielgruppe.

10. Grundlage und Ziel einer erfolgreichen Zusammenarbeit ist also ein
Vertrauensverhaltnis erstens zwischen dem Influencer und seiner Commu-
nity, zweitens zwischen dem Unternehmen und dem Influencer und damit

drittens zwischen dem Unternehmen und dessen Zielgruppe.




3. Chancen und Grenzen des Influencer Marketings fir

kirchliche Organisationen

3.1 Kirchliche Organisationen und ihr kommunikativer

Anspruch in einer Kultur der Digitalitat

Das Influencer Marketing ist ein Konzept, welches zundchst wenig an-
schlussfahig an gegenwartige kirchliche Kontexte erscheint. Um dessen
Anwendbarkeit im kirchlichen Bereich diskutieren zu konnen, miissen
vorher die erforderlichen Rahmenbedingungen definiert werden. Zuerst
stellt sich die Frage nach dem kommunikativen Anspruch kirchlicher Or-
ganisationen, zweitens nach deren Verhaltnis zu den Medien, drittens nach
den kommunikativen Herausforderungen in einer Kultur der Digitalitat,
wie sie Felix Stalder konzipiert. Dabei ist die hier gewdhlte Perspektive
aufgrund der Natur der Arbeit eine rémisch-katholische, die aber fiir 6ku-
menische Kontexte offen bleiben soll.

Um der Herausforderung zu begegnen, den kommunikativen Anspruch
kirchlicher Organisationen zu formulieren, kann Medard Kehl als Ge-
wihrsmann gelten, der die Kirche in einer Communio-Theologie im Sinne
des Zweiten Vatikanischen Konzils als ,, kommunikative Einheit der Glau-
benden”1® versteht.!® In seinem ekklesiologischen Entwurf nimmt Kehl
Bezug auf den Begriff des Kommunikativen Handelns, der von Jirgen Ha-
bermas eingefiihrt wurde!''. Kommunikatives Handeln beschreibt dem-
nach, wenn an einem Kommunikationsprozess Beteiligte sich dazu ent-
scheiden, in einem freiwilligen Einverstandnis iiber ihre Situation und die
zu erwartenden Handlungsfolgen ihre Plane und Ziele aufeinander abzu-
stimmen und zu realisieren.!? Ein solcher Konsens konne nur mit entspre-
chenden Methoden, also dem freien und gleichberechtigten Austausch von

Argumenten erreicht werden.® Dieser Anspruch an kommunikatives
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Handeln ist hoch und nach Medard Kehl sogar eine notwendige Utopie,
denn ohne eine solche Vorstellung einer ,ideale Kommunikationsgemein-
schaft”, also der Annahme, dass alle Beteiligten zunachst verstandigungs-
willig und -fahig sind, gébe es keinen Anlass, keine Motivation fiir die Be-
teiligten zu kommunikativem Handeln.!* Kehl bezieht sich des Weiteren
auf vier Grundelemente kommunikativen Handelns, die er anhand des
folgenden Beispielsatzes ausfiihrt: ,Ich spreche - iiber etwas - mit anderen - in
einer verstindlichen Sprache”'>.1 Die Grundelemente ergeben sich aus den
Bestandteilen des Satzes, also bedarf es eines Kommunikationssubjekts,
eines Kommunikationsobjekts und eines subjekthaften Gegeniibers der
Kommunikation."” Das letzte Element des ,sozialen Lebensraums, der das
gemeinsame Verstehen und Handeln ermdglicht”"'8 erschliefst sich nicht auf den
ersten Blick aus dem Beispielsatz, da es eine systemtheoretische Perspekti-
ve eroffnet.!”® Damit kommunikatives Handeln existieren kann, muss es
einen wie auch immer gearteten Raum geben, der ein gemeinsames Verste-
hen und Handeln z. B. durch Regeln, Codes, Sprache ermdglicht.'? Dieser
soziale Raum, von Kehl auch Soziales Medium genannt, hat eine dialektische
Struktur, da er nicht nur Voraussetzung, sondern auch Ausdruck kommu-
nikativen Handelns ist, also sich mit jedem kommunikativen Akt aktuali-
siert und auch kreativ verdndert werden muss.'”?! Auf dieser handlungs-
und systemtheoretischen Folie sucht Kehl, eine Analogie zwischen "Glau-
ben und kommunikativem Handeln bzw. zwischen Communio und kom-
munikativer Einheit der Glaubenden aufzuweisen"?. Um diese analoge
Struktur zu veranschaulichen und die vier Elemente kommunikativen
Handelns auf den Glauben zu beziehen, formuliert Kehl den beispielhaften

Satz neu:
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,Ich glaube - nach Mafgabe des geschichtlich iiberlieferten Jesus Christus - an den
sich selbstmitteilenden dreifaltigen Gott —in der Kirche.”123

Der freie und eigenstindige

. . SUBIJEKT GEGENUBER
Mensch ist Subjekt des Glaubens e s o
Ich glaube™ »an den sich selbstmitteilenden Gott”

(fides qua) und lebt ihn in personli-

SOZIALER LEBENSRAUM

in einer versténdlichen Sprache”

cher Beziehung zum personal Jinder Kirhe”
anderen dreifaltigen Gott (fides in OBJEKT
lber etwas”
Lo . ,nach Maf;;ube des
quem), wobei hier die Vorausset- geschichtich
Uberlieferten Jesus®
zung die Liebe und Selbstmittei- p—
»KOMMUNIKATIVE EINHEIT
lung ebenjenes Gottes im Wort DER GLAUBENDEN"

und in der Heilsgeschichte ist.*

Abb. 16: Kirche als kommunikative Einheit der Glaubenden'*
Das Glaubensobijekt ist die in ,Schrift und Tradition iiberlieferte Selbstof-
fenbarung Gottes von der Schopfung bis zur Vollendung im Reich Got-
tes”126, welche sich um die Person Jesu Christi gestaltet (fides quae). Ekklesi-
ologisch besonders relevant wird die letzte Kategorie des sozialen Lebens-
raums, die Kehl als die Kirche, als Volk Gottes bestimmt (fides in qua), und
in der sich zugleich die pragmatisch-gesellschaftliche Dimension des Glau-
bens manifestiert.’?” Auch Kirche liege der dialektische und dialogische
Charakter eines sozialen Lebensraums zugrunde, sie sei einerseits mehr als
nur ein nachtraglicher Zusammenschluss aller Glaubenden (liberales Miss-
verstandnis), anderseits nicht (nur) eine von den einzelnen Glaubenden
unabhéngige Entitdt, die seit jeher iiber den Dingen steht (traditionalisti-
sches Missverstandnis).?® Kehl schreibt hierzu konstatierend und appellie-

rend:

,Der ,soziale Lebensraum’ des Glaubens verwirklicht sich zugleich immer auch als von den

einzelnen Glaubenden jeweils neu angenommene und gesetzte Ausdrucksform ihres Glau-
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bens. Als das ,Wir’ der Glaubenden baut sich die Kirche gleichurspriinglich aus den glau-

benden, hoffenden und liebenden Menschen auf.”12

Kehl sieht in Summe auf Basis dieser Analogie natiirlich entstehende Be-
rithrungspunkte zwischen einer Communio-Theologie und der sozialphilo-
sophischen Theorie kommunikativen Handelns!®, die Wege zu einer gelin-
genden kommunikativen Praxis aufzeigen kénnen und sollen.!!

Mit Blick auf Medard Kehls Ekklesiologie lasst sich sagen, dass Kommuni-
kation zum kirchlichen Wesenskern gehort. Doch wie gestaltet sich die
Kommunikation des Glaubens zwischen dem einzelnen Subjekt und dessen
menschlichem Gegentiber, die wiederum den sozialen Lebensraum der
Kirche konstituiert? Christoph Seibert geht von einem dreistufigen Prozess

religioser Kommunikation aus:

,Auf dieser Stufe geht es der religiosen Kommuni-
KOMMUNIKATION

. . . . N DER ARTIKULATION
kation um die sprachliche Mitteilung der personli- DES ERLEBENS

chen Artikulationen religiosen Erlebens. Sie begriin-
. ARTIKULATION
det daher eine Form von sozialer Offentlichkeit. Erst DES ERLEBENS

dadurch wird es moglich, dass die Religionsthema-

tik die Aura des Opaken verliert und zu einer Ange- ERLEBNISQUALITAT
RELIGIOSER

legenheit wird die im Medium verstandigungsorien- ERFAHRUNG

tierter Kommunikation bearbeitet werden kann.”132

Abb. 17: Prozess religidser Kommunikation®3?

Durch die intersubjektive Explikation des subjektiven religiosen Erlebens
wird das Sinnpotential der einzelnen Erfahrung in einen neuen Deutungs-
spielraum hinein multipliziert und der einzeln Erfahrende bereichert, wo-
bei dennoch ein unbestimmtes, nicht erkldrbares, geradezu intimes Mo-
ment im Kern der Erfahrung vorhanden bleibt.!3

Welcher kommunikative Anspruch lésst sich also aus dem Vorangegange-
nen fiir kirchliche Organisationen ableiten? Ein Vorschlag im Rahmen die-
ser Arbeit konnte lauten: Kirchliche Organisationen sollten sich selbst zum

Ziel setzen, den sozialen Lebensraum des Glaubens, also die kommunikati-
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ve Einheit der Glaubenden, iiber die Grenzen der eigenen Organisation
hinaus und im Dialog mit Schrift und Tradition so zu férdern, dass Glau-
ben und intersubjektive Glaubenskommunikation ausgehend von der sub-
jektiven Erfahrung und deren Artikulation moglich bleiben und werden.

Ausgehend von einem solchen kommunikativen Anspruch, stellt sich wei-
ter die Frage, wie er sich in der Medienarbeit kirchlicher Organisationen
widerspiegelt. Wolfgang Beck stellt hierzu heraus, dass kirchliche Medien-
arbeit mehr als das Marketing einer Organisation mit dem Zweck der Mit-
gliederbindung sei, sondern als Ausdruck kirchlicher Verkiindigung im
Selbstverstandnis der christlichen Nachfolge liege.'*> Er unterscheidet dabei
zwischen drei Gruppen von kirchenbezogenen Medienangeboten: Konkret
zwischen Produkten, die von kirchlichen Einrichtungen mit einem Ver-
kiindigungsanspruch produziert oder in Auftrag gegeben worden sind,
zwischen Formaten, die durch Konkordate begriindet und kirchlich ver-
antwortet in 6ffentlich-rechtlichen Sendern erscheinen, und schlussendlich
zwischen Produktionen in Verantwortung von Privatpersonen, Produkti-
onsfirmen oder Initiativen.!* Medien sollten jedoch nicht als reines Mittel
zum Zweck fiir das kirchliche Sendungsbewusstsein missverstanden wer-
den, sondern bieten die Chance, sich dem offentlichen Dialog zu stellen
und so Teil einer immer starker mediatisierten Gesellschaft zu bleiben.!

Hubert Knoblauch diagnostiziert durch seinen Begriff der Populiren Religi-
on, dass sowohl die Religion im Austausch mit der Mediengesellschaft zu-
nehmend populdrkulturelle Elemente integriert, wahrend die populdre
Kultur eher sakral anmutende Themen rezipiert und sich die Grenze zwi-
schen Sakralem und Profanem so weiter verschwimmt.’*® Die populdre
Religion werde dabei zwar von Organisationen getragen, sei aber weder
inhaltlich noch raumlich von ihnen definiert.'* Die kirchliche Medienarbeit
ist zudem, so Beck, durch die Digitalisierung vor neue kommunikative

Herausforderungen gestellt, darunter die Aufldsung von klassischen Sen-
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der-Empfanger-Modellen, der Verlust von Kontrolle und meinungsbilden-
der Autoritat der grofSen Institutionen, die nicht nur die Kirchen, sondern
z. B. politische Parteien, die Wissenschaft oder staatliche Organe allgemein
betreffen.'* Beck spricht an anderer Stelle iiber , gesellschaftliche Beschleu-
nigungseffekte der Spatmoderne”!#!, die in den Social Media besonders
spiirbar werden. Um eine Theologie der Digitalitit™ zu entwickeln, beruft
man sich vielerorts auf Felix Stalders Konzept einer Kultur der Digitalitit's.

Diese sei nach Stalder einerseits als ,spezifische technohistorische Struk-
tur”#, anderseits als ,,dynamisches Gewebe konfliktreicher Prozesse”!*> zu
verstehen, die durch Digitalisierung von den Strukturelementen der Refe-
rentialitit, Gemeinschaftlichkeit und Algorithmizitit bestimmt sei. Referentiali-
tit ist dabei eine Art Ordnungsmechanismus, um der digitalisierungsbe-

dingten Untibersichtlichkeit entgegenzuwirken, der sich in den sozialen

INFORMATION

ALGORITHMIZITAT

Medien durch die stetige Artikulation der ei-
genen Gedanken und der technisch struktu-
rierten Rezeption und Evaluation der Gedan-
ken anderer — kurz durch Likes, Shares u. A. — GEMEINSCHAFTLICHKEIT
ausdriickt.’¢ Der Ordnungsprozess des oder
REFERENTIALITAT
der Einzelnen verlduft demgemadfl immer in
Riickbindung an andere, sodass aus dem indi-

viduellen ein dividuelles, also ein teilbares und
geteiltes System wird, sprich Gemeinschaftlichkeit.'”

Abb. 18: Kultur der Digitalitat*®
Doch selbst der gemeinschaftliche Versuch, diese Ordnung herzustellen,
kommt bei wachsender Menge zu erfassender Informationen an seine

Grenzen, sodass wir sie an algorithmische Ordnungssysteme delegieren.'*
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Die Kultur der Digitalitat wird als allumfassende gesellschaftliche Entwick-
lung, als Zeichen der Zeit, aus unterschiedlichen wissenschaftlichen Perspek-
tiven fiir den Kontext kirchlicher Organisationen gedeutet: Medien-, religi-
ons- und kommunikationswissenschaftliche Ansitze sind im Gespréach mit
vor allem religionspadagogischen und -didaktischen, ethischen, aber auch
pastoraltheologischen Stimmen. Praktisch wird das Thema in der kirchli-
chen Offentlichkeits- und Verkiindigungsarbeit verhandelt. Im Rahmen
dieser Arbeit soll dies jedoch vornehmlich mit einem pastoralbezogenen
Blick betrachtet werden, der theologische und praktische Aspekte fokus-
siert. Wolfang Beck pladiert dafiir, das Zeitgeschehen wahrnehmungswis-
senschaftlich ,zu beobachten, zu verstehen und nach moglichen Lernfel-
dern Ausschau zu halten”'® und Digitalitat eben ,nicht blof3 als weiteres
Beispiel in der Kette innovativer Medien zu verorten, mit denen sich nichts
Grundlegendes an der Wirklichkeit und dem menschlichen Zugang zu ihr
andern wiirde”1!, Andreas Biisch konstatiert noch 2019, dass es sich dabei
um eine weitgehend unbearbeitete Aufgabe der Pastoraltheologie handle!??,
wobei nicht erst seit der Covid-19-Pandemie erhebliche Fortschritte wahr-
zunehmen sind. Matthias Sellmann sieht in den digitalen Medien Plurali-
tatsproduzenten fiir den religiosen Bereich, wobei er eine fiinffache Diffe-
renzierung des Pluralisierungsprozesses vornimmt: Durch die , translokale,
transzeitliche und transkérperliche Nutzbarkeit”1> von digitalen Medien wer-
den religiose Erfahrungen unabhéangiger von einem bestimmbaren Umfeld;
digitale Medien ermdglichen die individuelle und autonome Produktion von
religiosen Inhalten und erdffnen ein deutlich grifleres Themenspektrum der
Deutungen, Inhalte und Formen, wodurch die Transformation religidser Au-
torititen und die Herausbildung neuer religioser Sozialformen angestofien wer-
den.'® Diese Pluralisierung bietet ebenso Chancen wie Herausforderungen

fiir kirchliche Organisationen und ihre kommunikativen Anspriiche, einer-
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seits in Bezug auf Kommunikations- und Verkiindigungspraxis, anderer-
seits auf Organisationskultur und -struktur. Beck findet fiir dieses Trans-

formationspotential gleichermafien pointierte wie fordernde Worte:

,Eine kirchliche Verkiindigungspraxis als zeitgemadfle Form religioser Kommunikation
wiirde die Partizipationsofferten einer Kultur der Digitalitdt dergestalt ernst nehmen, dass
sie selbst dialogische Elemente in all ihre Vollziige integriert und so zu einer Grundhaltung

des Dialogischen werden lésst.”1%

Die Charakteristika einer Kultur der Digitalitdt wiirden sich also fiir den
kirchlichen Kontext im Prinzip der Dialogizitit widerspiegeln, was sich
wiederum in eine Konzeption von Kirche als Einheit kommunikativen
Handelns nach Kehl integrieren lasst. Thomas Schlag denkt gar eine ,, Ekkle-
siologie der Digitalitit”1% an, bei der Kirche zum ,, Erméglichungsraum freier
digitaler Kommunikation und Glaubensaufierung”'” werde, indem sie
»einzelne Personen und Gruppen zur freien Artikulation eigener Glaubens-
fragen und Glaubenshaltungen und neuen [...] Gemeinschaftsformen*!%
ermdchtige. Daher sollten in der Konsequenz alle Kommunikationsakte
von einem ,partizipatorischen, beziehungs- und resonanzoffenen Grundcharak-
ter”1> bestimmt sein. Doch nicht nur Thomas Schlag als evangelischer The-
ologe, sondern auch Paul Tighe, vormalig Sekretar des Papstlichen Rates
fiir die Sozialen Kommunikationsmittel und gegenwaértig im Papstlichen
Rates fiir die Kultur, erkennt das Potential der digitalen Kommunikation in
der Herausforderung eine , Netzwerk- oder kapillare Prasenz“®’ zu etab-
lieren, die sich in die sozialen Medien und deren Dialoge einbringt. Er sieht
in einer solchen Form der Prasenz , die Wahrheit der Kirche als einer Ge-
meinschaft von Gemeinschaften”!¢! gespiegelt. Der vorangegangene Ver-
such einer Skizze von Kirche und Kommunikation in einer Kultur der Digi-
talitat soll nun als Hintergrundfolie dienen, um die Anwendbarkeit des

Influencer Marketings fiir kirchliche Kontexte zu diskutieren.
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3.2 Influencer Marketing fir Kirche? Zur Anwendbarkeit

des Konzepts

Um das Konzept des Influencer Marketings fiir den kirchlichen Zusam-
menhang zu deuten, soll im Folgenden zunachst das Verhaltnis von kirch-
lichen Organisationen zu Marketing und dabei insbesondere zum Aspekt
der Kommunikation vorgenommen werden. Im Anschluss das Phanomen
des Influencings darauf hin untersucht und die Frage aufgeworfen, inwie-
weit Glauben, Sinn oder auch Werte durch Influencer multipliziert werden
kénnen. In einem dritten Schritt werden die betrachteten Elemente des
Marketings und Influencings in der praxisbezogenen Frage nach dem In-

fluencer Marketing fiir kirchliche Organisationen zusammengefiihrt

3.2.1,,Gut erzahlen, was gut ist” — Marketingkommunikation als
methodisches Lernfeld?

Die Auseinandersetzungen mit Marketing als Lernfeld sind weder der
kirchlichen Praxis noch der Theologie neu: So hat man sich seit den siebzi-
ger Jahren in Phasen der Neugier und Offenheit, spater der pointierten Ab-
grenzung, dann wieder der spannungsvollen Auseinandersetzung mit dem
Verhiltnis von Marketing und Kirche befasst.’> Dieses Verhaltnis wird
wesentlich von der Frage bestimmt, ob und inwiefern man heutzutage von
religiosen Markten oder einem religiosen Wettbewerb sprechen konne. Der
Begriff des Marktes wurde im religiosen Kontext lange metaphorisch ge-
braucht, in jlingerer Zeit ist er zu immer mehr praktischer Relevanz ge-
langt, fiir den christlichen Bereich zuerst in den Vereinigten Staaten, doch
nun auch vermehrt in Europa. Er beschreibt das Phanomen, dass religiosen
Organisationen mehr wie Anbietende mit Zielgruppenorientierung und
religios Interessierte mehr wie Nachfragende mit Nutzenorientierung auf-
treten und sich dadurch ein Wettbewerb um Mitglieder und Einnahmen
zwischen den Organisationen entwickelt.’®> Auf Deutschland kann ein sol-

ches Markt- bzw. Wettbewerbsmodell jedoch nicht uneingeschréankt tiber-
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tragen werden, da hier ein Duopol der evangelischen und romisch-
katholischen Kirche vorherrscht, die beide von Privilegien wie der staatlich
erhobenen Kirchensteuer profitieren.!® Dennoch stehen kirchliche Organi-
sationen vor erheblichen Herausforderungen wie hohen Austrittszahlen,
geringer Beteiligung an kirchlichen Angeboten, einem zunehmenden Ver-
trauensverlust oder Finanzierungsschwierigkeiten. Dies fiihrt zu einem
gewissen Innovationsdruck, auf den man u. a. durch eine Veranderung der
Kommunikation und im Zuge dessen durch die Integration sakularer Me-
thoden reagieren konnte.!%> Dabei hiatte Marketing als ,,systematischer Ver-
such, die Kommunikation einer Organisation mit den fiir sie relevanten
Anspruchsgruppen zu strukturieren”, nicht das Ziel, die kirchliche Bot-
schaft zu verandern, sondern nur sie préziser und verstandlicher zu kom-
munizieren.!” Die vier Ps des klassischen Marketing Mix (s. Kapitel 2.1)
sind hieran nicht unmittelbar anschlussfahig, da sie noch recht unterneh-
mensbezogen gedacht sind. Religiose Organisationen konnen im Gegensatz
zu sakularen deutlich weniger stark ihren Kern und die damit verbunde-
nen Angebote anpassen, da sie an ihre Tradition und Glaubensinhalte ge-
bunden sind. Besser geeignet zur gezielten Ansprache von Zielgruppen
sind ist der aus Kundinnen- und Kundenperspektive formulierte Marke-
ting Mix: Customer, Cost, Convenience und Communication (s. Kapitel 2.1).
Menschen stellen sich auch bei kirchlichen oder religiosen Angeboten die
Frage nach den Kosten, die sich fiir sie ergeben. Sie nehmen eher Angebote
in Anspruch, die an ihre Bediirfnisse angepasst sind und sich in ihren All-
tag einbinden lassen, und erwarten eine dialogisch ausgerichtete Kommu-
nikation auf Augenhohe. Manche Autoren sprechen hier gar von einer Re-
ligious Consumer Society.’® Der kommunikative Paradigmenwechsel des
Marketings, von der Organisationhin zum Subjekt, u. a. digitalisierungsbe-
dingt gepragt von den Prinzipien der Dialogizitat, stellt religiose und saku-

lare Organisationen vor dhnliche Herausforderungen bzw. vor die Frage:
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Wie konnen wir unsere Kommunikation weniger von unserer eigenen Or-
ganisation und ihren Anspriichen her denken, sondern mehr auf die Be-
diirfnisse und Erwartungen der Menschen hin, mit denen wir kommuni-
zieren wollen? Das oberste Ziel kirchlicher Organisationen sollte jedoch
nicht sein, Produkte zu verkaufen, Dienstleistungen attraktiver zu machen
oder neue Mitglieder zu werben, sondern tibersteigt betriebswirtschaftliche
Kategorien. Doch was haben kirchliche Organisationen den Menschen der
Spat- und Postmoderne anzubieten? Matthias Sellmann entwickelte fiir
seine Bochumer Lehre ausgehend von den Uberlegungen des Fundamen-
taltheologen und Dogmatikers Christoph Theobald, der in , Christentum als
Stil: Fiir ein zeitgemifles Glaubensverstindnis in Europa”'%® der Frage nachgeht,
wie heute noch Glaube bezeugt und Vertrauen ermoglicht werden konne,

folgendes Modell:
Abb. 19: Christentum als Stilangebot*”°
Dem Modell zufolge bildet jeder Mensch aus kognitiven affektiven und

voluntativen Elementen eine Weltanschauung, hier ,Lebensglaube””' ge-

Individuelle Herausbildung
einer Weltanschauung

Jeder Mensch hat einen
elementaren Lebensglauben.
Zusammenspiel der erlebten Situation,
CHRISTENTUM ALS der préareflexiven Gestimmtheit, Holistische Entstehung aus kognitiven, Dieser Lebensglaube
STILANGEBOT der individuellen Deutung und der affektiven und voluntativen Elementen [ETET S TR P TSI B

kollektiven Deutungsschemata

o o

Schrift- und Ritualwerdung Suche nach Artikulationen im
des Christentums als kulturelle Angebot kollektiver und

Dieser Lebensglaube kann in

Notwendigkeit sozialer

kommunikativer Vergewisserung Kirche bestatigt, gestitzt und

Ausdrucksangebote zugédnglicher Deutungssprachen versichert werden.
Bedeutung wird in ErschlieBungs- W'iﬁ:sl:;z::ﬁs di:r ITaFTiIIt::iE\:Zn Dlsgngdznig%f-gilde?:ez::\gnd Dieser Lebensglaube
situationen genetisch gefunden. 5inq 550 . - zeigt sich im Alltag.
Erlebenssequenzen Konsequenz existenzieller Gefiihle

= -

Wahrheit als eine Klasse
von Sinn und Bedeutung

Wahrheit wird gemeinsam gefunden,

indem man Bedeutungsentdeckungen teilt.
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nannt, der sich im kommunikativen Austausch mit einem sozialen Raum
entwickelt, der auch Kirche sein kann, aber nicht sein muss, und sich im
Alltag zeigt.””? Wahrheit ergibt sich aus dem gemeinsamen Prozess des Su-
chens, Findens und Teilens von Bedeutung und Sinn, welche wiederum in
konkreten Erschlieffungs- und Erlebnissituationen aktualisiert werden.'”?
Um diese Bedeutung zu artikulieren, kann man sich im ,, Angebot kollekti-
ver und zuganglicher Deutungssprachen”'” orientieren, worunter auch die
,Schrift- und Ritualwerdung des Christentums”'7 fallt. Zusammenfassend
lasst sich mit dem Modell also sagen, dass kirchliche Organisationen einer-
seits einen sozialen Raum zur Vergewisserung, andererseits durch Schrift
und Tradition, in Worten und Zeichen, Deutungs- und Ausdrucksoptionen
einen Stil zur Artikulation des individuellen Lebensglaubens anbieten
(konnen). Dieses Angebot bedarf einer gelungenen, ziel- und zielgruppen-

orientierten Kommunikation.

3.2.2 ,Vertrauen aufbauen” — Influencer als Medium der Sinn-
multiplikation?

Welche Rolle kénnen in Bezug auf ein solches Deutungs- und Sinnangebot
Influencer, also Personen die in digitalen Kulturrdumen aufgrund ihrer
Beziehungskompetenz und/oder inhaltlichen Expertise zu groflerem Ein-
fluss gelangt sind, einnehmen? Anschlussfahig fiir kirchliche Kontexte ist
das Kunstwort Sinnfluencer, welches nach Marlis Jahnke ,gesellschaftlich
und/oder politisch aktive Influencer“”¢ beschreibt, die sich besonders
prominent mit Nachhaltigkeit, aber auch mit sozialer Gerechtigkeit, Spiri-
tualitat, psychischer und physischer Gesundheit und dhnlich existenziellen
und werteorientierten Themen befassen. Bewegungen wie #metoo, #fridays-
forfuture, #blacklivesmatter und gegenwartig auch der Aktivismus gegen den

Krieg in der Ukraine wurden mafigeblich von Sinnfluencern vorangetrieben.
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An der Biographie der bereits vorgestellten Mirella Precek lasst sich die
Entwicklung hin zur Sinnfluencerin wie bei vielen ihrer Kollegen und Kol-
leginnen nachvollziehen: Die ersten YouTube-Videos aus dem Jahr 2013
behandelten zum Beispiel grofie Einkdufe giinstiger und nicht unter nach-
haltigen Bedingungen produzierter Kleidung, welche in starkem Wider-
spruch zu Preceks gegenwartig kommunizierten Werten stehen.'””

Das Seminar fiir Medien- und Kommunikationswissenschaft der Universi-
tat Erfurt leistete mit dem Studierendenprojekt ,Sinnability. Schein oder
Sein? — Die Glaubwiirdigkeit von Sinnfluencer*innen am Beispiel ihrer Nachhal-
tigkeitskommunikation””? hierzu wichtige Pionierarbeit. Die Studienergeb-
nisse zeigen fiir die Nachhaltigkeitskommunikation, dass Expertise und
Sympathie die wichtigsten Kriterien fiir die Glaubwiirdigkeit von Sinn-
fluencern darstellen und dass Sinnfluencer glaubwiirdiger wahrgenommen
werden als klassische Influencer.'”” Die Erstellung und Verbreitung von
Inhalten, die von der Community als sinnhaft betrachtet werden, nimmt
nicht nur in der sdakularen, sondern auch in der religiosen digitalen Kom-
munikation zu. Die derzeit grofsten weiblichen Influencer des deutschspra-
chigen Raums sind die Zwillinge Lisa und Lena Mantler, die auf ihrem
Kanal @lisaandlena ihren 17 Millionen Instagram-Followern gegeniiber
deutlich ihren christlichen Glauben kommunizieren, so stehen als erster
Text {iber dem ganzen Kanal die Symbole , +=0" (,Kreuz = Herz”)'® und
ein Video von Lisa Mantlers Erwachsenentaufe im November 2021 gehort
mit 2,1 Millionen Ansichten zu den meistgesehenen Videos auf dem Ka-
nal.’®! Ein anderes Beispiel von Influencern mit erkennbar christlichem Be-
zug sind die Zwillinge Philipp und Johannes Mickenbecker mit ihrem Y-
outube-Kanal ,, The Real Life Guys“1%? (1,44 Millionen Abonnements), wobei
ersterer im Juni 2021 an seiner Krebserkrankung verstarb. Die Briider pro-

duzierten neben unzéhligen Do-it-yourself-Videos, die von der Herstellung
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eines U-Boots bis zu einer fliegenden Badewanne enorme kreative Leistung
zeigten, auch Inhalte mit christlichem Bezug.'® Fiir solche richteten sie ge-
meinsam mit anderen christlichen Influencern zudem den Kanal , Life Li-
on”18 ein, den bereits tiber 270.000 Personen regelmafsig verfolgen.!s> An-
hand dieser, aber auch vieler anderer Beispiele ldsst sich veranschaulichen,
dass Religion, Spiritualitit und Christentum auch in digitalen Kulturrau-
men Themen sind, die Menschen existenziell beschaftigen, und dass In-
fluencer mittels der Artikulation und Kommunikation ihrer Glaubens in
Worten, in symbolkréftigen Zeichen wie bei Lisa und Lena Mantler, in
starken Bildern, andere in der Deutung ihrer Erfahrungen und dabei in der
Herausbildung ihres Lebensglaubens und -sinns beeinflussen, begleiten,
gar unterstiitzen. Influencer sind also bereits ganz ohne Kooperation mit
kirchlichen Organisationen auch Multiplikatoren und Multiplikatorinnen
von Sinn und Bedeutung und Referenzpunkte ihrer Community. Wenn
kirchliche Organisationen einen Ermoglichungsraum fiir den individuellen
Lebensglauben einerseits, Ausdruck und Deutung dessen andererseits an-
bieten wollen, sollten sie an der bereits geschehenden Sinnmultiplikation
zwischen Influencern und ihrer Community teilhaben (wollen). Vorausset-
zungen fiir diese Sinnmultiplikation sind Beziehungsfahigkeit, inhaltliche
Expertise und spezifisch bei Sinnfluencern bzw. religiosen Influencern eine
Artikulations- und Zeugnisfahigkeit. Wolfang Beck pragt unter den Vor-
zeichen der Digitalitit den Begriff der phatischen Kommunikation, die
notwendigerweise auf die Pflege von Beziehungen und damit auf die Etab-

lierung eines Vertrauensverhaltnisses aus ist.!%
,,Es gibt keine Sachinformation ohne die Person, von der sie vorgestellt und vertreten wird.
[...] Digitale Medien verstdrken die Tendenz, dass es keine Information und keine Kommu-

nikation ohne Beziehungsangebote und damit ohne Sichtbarkeit der Akteur*innen geben

kann.”187
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3.2.3 Zur Kooperation von Influencern und kirchlichen Organisa-

tionen

Durch diese Art des Dialoges, der Personen vor Organisationen sichtbar
macht, ist ein digitaler Kulturraum am Entstehen, in dem mit christlichem
Bezug, aber nicht christlich begrenzt, Glaubenserfahrungen gemacht, arti-
kuliert und kommuniziert werden, und den man vielerorts als Digitale Kir-
che bezeichnet. In der Praxis wird digitale Kirche im Deutschland inhaltlich
vor allem von freikirchlich oder pentekostal gepragten Christinnen und
Christinnen — wohl auch wegen eines ausgeprdgten Missionierungsan-
spruchs — bespielt; evangelisch-landeskirchliche Personlichkeiten bringen
sich vermehrt ein, wéahrend fiir den katholischen Bereich nur wenige auf-
treten. Zu beobachten ist fiir die grofien kirchlichen Organisationen jedoch,
dass es iiberwiegend kirchliche Mitarbeitende sind, die sich mit grofferen
Reichweiten engagieren. Zu bedenken ist hier nun, dass gerade der Erfolg
und die Glaubwiirdigkeit im Falle des Influencer Marketings sich darauf
griinden, dass die Kommunikation an Personen abgegeben wird, die au-
Berhalb der Organisation stehen und eben nicht als deren verlangerter Arm
wahrgenommen werden. Es stellt sich fiir kirchliche Organisationen nun
die Herausforderung, Personen zu identifizieren, die kirchliche Deutungs-
angebote in digitalen Kulturraumen vermitteln konnen und wollen, aber
nicht zugleich {iberwiegend aus den eigenen Reihen kommen. Am bereits
bestehenden evangelische Contentnetzwerk Yeet sind z. B. 24 Personen bzw.
Formate beteiligt, von denen (nur) vier nicht hauptamtlich an die evangeli-
sche Kirche gebunden sind oder auf dem Weg z. B. ins Pfarramt sind, und
von denen zwei nicht auf eine theologische Ausbildung zuriickgreifen.!s
Das unabhangige und konfessionsiibergreifende Netzwerk ruach.jetzt, ge-
griindet vom Theologen Tobias Sauer, hat im Vergleich dazu einen hoheren
Anteil an Personen, die nicht beruflich an kirchliche Organisationen ge-
bunden sind.

Gerald Kretzschmar konkretisiert aus evangelischer Perspektive die Her-

ausforderung eines Kirchenbildes im digitalen Kontext:
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,Ein den Charakteristika internetbasierter Kommunikation Rechnung tragendes Kirchen-
bild ist nicht die kirchliche Organisation oder Behdrde. Es ist vielmehr ein Bild, das Kirche
als weitverzweigtes Kommunikationsnetz versteht, in dem es ausschliefllich Akteur*innen
gibt, die auf Augenhohe miteinander kommunizieren. Auf dieser Grundlage verstehen sich
kirchliche Organisationen als eine kirchliche Stimme neben all den anderen Stimmen, die im
Austausch miteinander stehen. Sie orientieren sich konsequent an den Interessen und Be-
diirfnissen der Nutzer*innen. Eine Kirche als Gemeinschaft der Personlichkeiten ist fiir

kirchliche Organisationen gleichzeitig Handlungsgrundlage und Zielpunkt.”1%

In einer solchen kirchlichen Gemeinschaft der Personlichkeiten werden im
Sinne der Pyramid of Influence (s. Kapitel 2.2.1) zwar Menschen mit einem
hohen Grad der Identifikation mit Glaubensthemen (,,I live it*) mehr Raum
einnehmen als andere, es sei jedoch im Sinne der Vielstimmigkeit und ho-
heren Glaubwiirdigkeit darauf zu achten, dass seitens kirchlicher Organisa-
tionen nicht nur Personen unterstiitzt werden, die bereits als hauptberufli-
che Mitarbeitende eingebunden sind. SchliefSlich zeigen die Sozialwissen-
schaften, dass die Entstehung der gesellschaftlichen Akzeptanz von Orga-
nisationen durch die Beteiligung von Betroffenen und Bezugsgruppen be-
glinstigt wird.’® Auch die von Robert Cialdini eingefiihrten Prinzipien des
Einflusses (s. Kapitel 2.2.1), also Reziprozitdt, Bindung und Konsistenz,
soziale Bewdhrtheit, Sympathie, Autoritdt und Knappheit, sollten fiir den
kirchlichen und religiosen Kontext kritisch aufgegriffen und reflektiert
werden, was im Rahmen der vorliegenden Arbeit jedoch nicht bewaltigt
werden kann, da sie beispielsweise allein der Diskurs um religiose Autori-
taten und Machtfragen momentan theologisch, sozialwissenschaftlich und
praktisch intensiv bearbeitet wird.

Die pragmatische Methode des Influencer Marketings, das sich selbst in
einer stetigen Weiterentwicklung befindet, kann als Lernfeld fiir die Frage
fungieren, wie kirchliche oder religiose Organisationen mit einflussend-
nehmenden Personen in digitalen Kulturraumen kooperieren kénnen, um
ihre Artikulations-, Deutungs-, Sinn- und Glaubensangebote fiir Communi-
ties auf Social Media zugdnglich zu machen. Kirchliche Organisationen

konnen von Influencern (wieder) lernen, wie phatisches Kommunizieren,
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wie Bauen von digitalen Gemeinschaften, wie das Erzdhlen dessen geht,
was gut ist. Ist Word of Mouth nicht auch die Art, wie Evangelium, wie fro-
he Botschaft, von Beginn an weitergetragen wurde?

Ein skizzenhafter Entwurf der Kooperation von kirchlichen Organisationen
mit Influencern ist in Riickbezug auf die Uberlegungen der vorliegenden

Arbeit hier grafisch visualisiert:

KIRCHE ALS ,KOMMUNIKATIVE EINHEIT DER GLAUBENDEN* AUFTRAG?

UND ERMOGLICHUNGSRAUM FUR SINNMULTIPLIKATION?

Two Step Flow

KIRCHUCHE »SINNFLUENCER”
ORGANISATIONEN s

; Rezeption,
Bereitstellung von
Deutungsangeboten auf Basis Deutung,

theologisch reflektierter Multiplikation
Glaubensiiberzeugungen
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Abb. 20: Kooperation zwischen kirchlichen Organisationen und Influencern®®

Influencer, konkreter Sinnfluencer, machen Erfahrungen und bilden eine
eigene Weltanschauung heraus, die sie artikulieren, deuten und durch ihre
Beziehungskompetenz, inhaltliche Expertise und Sprachfiahigkeit dialo-
gisch innerhalb ihrer Community multiplizieren. Kirchliche Organisationen
identifizieren Influencer oder Personen mit Influencer-Potential und bieten
ihnen sowohl inhaltliche als auch finanzielle Ressourcen an, sodass sie
selbstbestimmt glaubens- und lebensbezogene Themen zielgruppengerecht
aufbereiten und kommunizieren. Prominente Beispiele fiir diese Versuche
sind das evangelische Pionierprojekt mit der christlichen Influencerin, Au-
torin und Medizinstudentin Jana Hochhalter'?, von katholischer Seite die
Kooperation der Didzese Rottenburg-Stuttgart mit der Theologiestudentin

und Aktivistin Kira Beer!*s.
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4. Spuren im Lernfeld des Influencer Marketings

Ein abschlieffendes Anliegen der vorliegenden Arbeit ist es, in dem nun
erschlossenen Lernfeld des Influencer Marketings, Lernwege nachzuzeich-
nen, die fiir eine weitere Reflektion des Themas interessant sein konnten:

1. Marketing ist schon ldnger ein wichtiges Lernfeld — der kommunikative
Paradigmenwechsel hin zur Zielgruppe und ihren Bediirfnissen, den es
spatestens durch die Digitalisierung erfahrt, macht es allerdings deutlich
anschlussfahiger fiir kirchliche Kontexte.

2. Das Influencer Marketing aktiviert und professionalisiert im Prinzip des
Word of Mouth Formen des Marketings, die auf Empfehlungen und dem
Erzahlen dartiiber, was gut ist, basieren, und erinnert kirchliche Organisati-
onen an ihre urspriinglichen Kommunikationsweisen.

3. Influencer Marketing ist ein Anlass, sich auf Kommunikationsformen
und Angebote zu besinnen, die intersubjektiv und phatisch ausgerichtet
sind, und kirchliche Organisationen nicht {iber, sondern in den Dienst eines
sozialen Lebens- und Ermoglichungsraums fiir Glauben zu stellen.

4. In einer Kultur der Digitalitat bietet Influencer Marketing ein Modell an,
in dem Organisationen und Individuen dialogisch miteinander kommuni-
zieren und in dem Formen fiir die Abgabe von Kontrolle und den Gewinn
von Glaubwiirdigkeit gefunden werden.

5. Die Ursachen des Einflusses in digitalen Kulturwelten, vorrangig Bezie-
hungskompetenz und inhaltliche Expertise, regen an, {iber die kirchlichen
Legitimationen von Einfluss und Einflussnahme nachzudenken. Soziale
Medien machen Einfluss einfach messbar und zeigen, dass sowohl quanti-
tative als auch qualitative Reichweiten ihre Starken und Herausforderun-
gen haben.

Die hier beobachteten Spuren werden sich m. E. durch die rasanten Weiter-
entwicklungen in den sozialen Medien zu ersten Trampelpfaden und hof-
fentlich zu Wegen in Richtung eines iiberzeugenden kommunikativen Auf-
tretens von kirchlichen Organisationen in digitalen Kulturraumen entwi-

ckeln — so Gott will.
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