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Virtuelle Influenceerinnen und Influencerin
der Unternehmenskommunikation

Ein glaubwiirdiger Ansatz fiir die strategische Kommunikation oder
noch Zukunftsmusik?
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01 Social Media Influencer und
Influencerinnen




Arten von Influencern und Influencerinnen

Corporate Influencer

 Mitglieder einer Organisation (z.B. Mitarbeitende)

e Insider Perspektive, wird aber ggfs. nicht als unabhangig wahrgenommen
Beriihmte Persénlichkeiten

* Personen, die in der realen Welt bekannt sind (z.B. Musiker, Kiinstler oder
Sportler)

* Rohe Reichweite, aber ggfs. keine besonderen Social Media Kompetenzen
Social Media Influencer

e Allein durch ihre Aktivitaten in Social Media bekannt

* Verfugen i.d.R. Gber hohe Kompetenzen in der Social Media Kommunikation

Bochers & Enke (2022)
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Im Prinzip kann jeder normale Social-Media-Nutzer ein Influencer sein oder ein Influencer sein oder werden, je nach seiner Rolle und Position innerhalb eines sozialen Netzwerks.



Ressourcen fiir die Unternehmenskommunikation

v 9 a=
Produktion Verbreitung Beziehungs- Offentliche
qualitat Personlichkeit

Q.9
@ . ‘

Bochers & Enke (2022)
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Ressourcen / Kompetenzen von Influencer*innen, die die Unternehmenskommunikation nutzen kann
Produktion von Inhalten: 
Technische, erzählerische und ästhetische Fähigkeiten, die es ihnen ermöglichen fesselnde und reichweitenstarke Inhalte zu produzieren.
Verbreitung von Inhalten: 
Relevante Anzahl von sozialen Verbindungen und Verbreitungskompetenzen zur Maximierung der Reichweite von Inhalten (z. B. Timing von Posts, SEO).
Beziehungsqualität: 
Peer-Status und eine besondere Beziehungsqualität zu ihren Empfängern (z.B., durch persönlichen Kontakt und Interaktion), die die Authentizität und Glaubwürdigkeit der Inhalte erhöht und den Dialog mit relevanten Stakeholdern erleichtern kann.
Öffentliche Persona: 
Eine persönliche Marke, die Personalisierung der Unternehmenskommunikation ermöglicht.



Was macht Influencerkommunikation effektiv?

 Nahbarkeit:

* Social Media-Influencer prasentieren sich oft als nahbar, indem sie mit ihren Followern
interagieren, statt Distanz und Exklusivitat zu wahren.
« Intimitat:
 Forderung eines Geflihls der Intimitat mit Followern (z. B. durch den Austausch

personlicher Erfahrungen und Probleme), wodurch sie echter und vertrauenswiurdiger
erscheinen.

e Kontinuitat:

 Die Beziehung wird durch konstante und wiederkehrende Kommunikation gepflegt (z. B.
regelmaRiige Upload Termine)

Bochers & Enke (2022)
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02 Virtuelle Influencer und Influencerinnen




Hrtuelle | dig itaten mit menschlichem oder
nicht- menschhc \ 2n, die von Einzelpersonen, Agenturen

oder Unternehmen gesc affen und gemanagt werden. Sie teilen Inhalte
in sozialen Medien und beteiligen sich an interaktiver Kommunikation,
um einen einflussreichen Status unter den Nutzenden sozialer Medien

ZU erlangen « (vgl. Mouritzen etal. 2023)




Beispiele fiir VIs

LIL MIQUELA

@lilmiquela

Seit 2016 aktiv

2.7 Millionen follower

Los Angeles technology startup Brud

@shudu.gram

Seit 2017 aktiv

241 Tausend follower

Fashion photographer Cameron-James Wilson
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LU DO MAGALU

@magazineluiza

Seit 2009 aktiv

6.5 Millionen follower
Brazilian retail brand Magalu

NOBODY SAUSAGE

@nobodysausage

Seit 2020 aktiv

7.5 million (Instagram) 21.1 million (TikTok) follower
Motion graphic designer Kael Cabral



Vorführender
Präsentationsnotizen
Lu do magalu ist ein Bespiel für einen brand ambassor der retail brand Magalu


Arten von VIs

Realitat

Virtualitat
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John Pork

The Good Advice Cupcake
Menschenunahnlich Menschenahnlich

Mouritzen et al. (2022)
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Unrealistischer, nicht-menschenähnlicher VI: The Good Advice Cupcake 
Unrealistischer, menchenähnlicher VI: Polar
Realistischer, menschenunähnlicher VI: John Pork
Realistischer, menschenähnlicher VI: Imma


Glaubwiirdigkeit

Wichtige Kriterien fiir die Glaubwiirdigkeit einer Quelle sind wahrgenommene...
* Expertise
» Vertrauenswiirdigkeit
e Attraktivitit und Ahnlichkeit
Hovland et al. (1953), Lou & Yuan (2019)
Bei VIs wirkt

Neue empirische Studien zu VIs kommen laufend hinzu. Ergebnisse von Li et al. (2023) zeigen, dass
virtuellen Influencer und Influencerinnen weniger sensorische Fahigkeiten zugeschrieben werden, was
zu geringerer Glaubwiirdigkeit bei Produktempfehlungen fiihren kann. Aber wenn Produkte mit eher
objektiven Eigenschaften beworben werden, sind die Empfehlungen glaubwiirdiger.

=>\/Is eignen sich eher fiir die Kommunikation sachlicher Informationen
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Glaubwiirdigkeit
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Wichtige Kriterien fiir die Glaubwiirdigkeit einer Quelle sind wahrgenommene...
» Expertise

» Vertrauenswiirdigkeit

o Attraktivitat und Ahnlichkeit

Hovland etal. (1953), Lou & Yuan (2019)
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Glaubwiirdigkeit - Sensorische Cues
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passive noise cancel
the sound quality

Qv

d

ual_Chelsea @Virtual Mary
experience on Bose QuietComiort
Earbuds. See how they feel

L i
— @ Virtual_Chelsea | like the earbuds
much!! It has shark fin earcups
designed 1o be secure and non-siip,
with 11 levels of noise cancellation
to adapt to different scenarios.

Virtual_Mary The intemal and

external microphone synchronized

detection of both active an
lation ensure

A

Ich mag diese EarBuds so sehr! Sie
passen sich super an mein Ohran und
die Klangqualitat ist hoch. Ich fiihl
mich beim Tragen wohl und sicher.

Ich mag diese EarBuds so sehr! Die
EarBuds sind sicher und rutschfest und
verfiigen liber 11 Stufen zur
Gerauschunterdriickung, um sich an

unterschiedliche Situationen anzupassen.

Li etal. (2023)
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Vorführender
Präsentationsnotizen
In der Studie haben Li et al Produktwerbung von menschl. Und virutellen Influencer*innen verglichen und dabei die Salienz von sensorischen Cues. Ergebnisse von Li et al. (2023) zeigen, dass virtuellen Influencer und Influencerinnen weniger sensorische Fähigkeiten zugeschrieben werden, was zu geringerer Glaubwürdigkeit bei Produktempfehlungen führen kann. Aber wenn Produkte mit eher objektiven Eigenschaften beworben werden, sind die Empfehlungen glaubwürdiger. => VIs eignen sich eher für die Kommunikation sachlicher Informationen



Vor- und Nachteile von VIs

Anpassbarkeit Eigentum

+ Genaue Abstimmung auf Zielgruppe + Verringert oder elimiert Reputationsrisiken

— (Ggfs. Forderung von unrealistischen durch unpassendes Verhalten
Schonheitsidealen — Anonymitat kann auch ausgenutzt werden

— Misreprasentation

Flexibilitat und Skalierbarkeit Automatisierung

+ Einsparung von Zeit und Ressourcen + Moglichkeit der bi-direktionalen

+ Neue kreative Moglichkeiten Kommunikation (z.B. CarynAlI)

— Kann unrealistische Lebensstandards + Sammeln von Consumer Insights
promoten — Kann aber auch zu Irreflihrung und

Ausnutzung missbraucht werden

N Mouritzen et al. (2022)
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03 case Study mit Sanof




Projektablauf

1. Workshop mit Sanofiim erste Ideen zu besprechen, Anforderungen zu identifizieren und
Anwendungsszenarien auszuloten

2. Entwicklung einer kreativen Vision fiir einen virtuellen Charakter (Personlichkeit,
Interessen etc.) und einem Konzept fiir die Social Media Aktivitaten und Einbindung bei
Sanofi

3. Vorbereitung der Inhalte und Einholen von Ressourcen (z.B. Bildmaterial und
Informationen von Sanofi) und Feedback von Sanofi

4. Erstellung von Instagram stories (animierte Videos und Bilder) fiir einen “Takeover” von
Sanofi’s Instagram account

5. Veroffentlichung

5
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Virtueller Charakter: Sam

Design und Animation von ,Sam” mit UnrealEngine, MetaHuman Creator und Livelink

,  munel

Sams ,Take over” auf Instagram:

' u..o©sunofi sa

Jofi sanofi sanofi

ofl _,_L °fi sanofi
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Sam ist Medizinstudentin und macht ein Pharmaziepraktikum bei Sanofi – dabei stellt sie die Digitalisierung im Gresundheitswesen vor, von Machine Learning in der Wirkstoffentwicklung bis AR


Kontakt Stefan Stieglitz Siinje Clausen

stefan.stieglitz@uni- suenje.clausen@uni-
potsdam.de potsdam.de
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