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Executive Summary

Die kommunikations- und werbewissenschaftliche Erfassung der Influencer-Sphére stellt sich angesichts zuneh-
mender Hybridisierung als herausfordernd dar. Diese Hybridisierung ist auf formaler, inhaltlicher und werblicher
Ebene zu beobachten. Galten digitale Influencer in den Anfangen noch als selbstbeziiglichen Content kuratierende
Alltagsnutzer mit organisch in der digitalen Sphare gewachsener Gefolgschaft und selektiven Werbekooperationen,
verschwimmen die Grenzen heute zusehends: organische gewachsene Influencer professionalisieren sich in Produk-
tion und Medienmanagement, wahrend umgekehrt institutionell verankerte Kommunikatoren Influencer-Formate
in ihrem digitalen Auftritt imitieren; ausgespielter Content differenziert sich einerseits thematisch aus, andererseits
folgen Influencer zunehmend allgemeinen digitalen Trendthemen und Aufmerksamkeitsdynamiken; schliefSlich
steht institutionell kontrollierten Werbekooperationen eine Tendenz zur ,,schleichender” Einbettung werblicher
Botschaften in Influencer-eigene Markenwelten gegeniber.

Die Studie , Digital Influence Austria“, durchgefiihrt im Zuge des Master-Moduls ,,Forschungsprojekt” am Fachbe-
reich Kommunikationswissenschaft der Universitat Salzburg, nimmt sich dieser Hybridisierung an und legt dazu eine
erste explorative Vermessung der 6sterreichischen Influencer-Landschaft vor. Dazu wurden auf Basis eines quali-
tativen Stichprobenplans insgesamt 36 Influencer, die typisch fiir hybride Spielarten der Szene in den Bereichen
Unterhaltung, Sport, Unternehmen, Beratung, Nachrichten und Politik stehen, in ihrem gesamten digitalmedialen
Content fur zwei Wochen im Oktober 2025 verfolgt (3.670 Posts nach Bereinigung). Der erhobene Content wurde
sodann in einer dreistufigen Inhaltsanalyse zuerst nach formalen, inhaltlich und werblichen Gesichtspunkten quan-
titativ systematisiert; sodann wurde eine qualitativ-evaluative Unterteilung in drei Einfluss-Sphadren vorgenommen,
und schlieRBlich eine Influencer-Typenbildung in diesen drei Spharen angestellt.

Die Ergebnisse zeigen, dass mit steigender Osterreichweiter Popularitat die formale Professionalitdt produzierten
Contents zunimmt, werbliche Kennzeichnung von Marken oft vernachlassigt und eher schleichend eingebettet wird,
wahrend Rollen- und Themenwahl stark vom inhaltlichen Bereich gepragt sind. Gerade der letzte Aspekt erweist
sich als offentlichkeitspolitisch folgenreich: So haben sich in der 6sterreichischen Influencer-Landschaft parallel und
komplementér zu etablierten Formen massenmedialer Meinungsbildung neue Vorbilder etabliert, die ihren Follo-
wern vorleben, wie Ausstrahlung iber Nahe aufgebaut und dann auch aus der Distanz bewirtschaftet, wie 6kono-
mischer Erfolg Gber diverse Formen der Selbstoptimierung erreicht, und wie liber Einordnung von Sachthemen die
grundsatzliche Legitimitat des politischen Systems verhandelt werden kann.
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1 Einleitung

1.1 Relevanz

Influencer, sowie neuerdings oft synonym verwendete Content Creator?, haben sich in den letzten zehn Jahren vom
Nischen- zum Kernthema in Kommunikations- und Werbeforschung sowie in deren Praxisfeldern entwickelt. Das
spiegelt sich in einem rapiden Anstieg entsprechender Forschungsprojekte und Publikationen (e.g., Borchers et al.,
2026; Kozinets et al., 2023; Watkins, 2021), einer Professionalisierung der Praxis, maRgeblich unterstltzt von Bran-
chenverbanden und Agenturen, und entsprechenden (Selbst)regulierungsbestrebungen wider.

Der Aufstieg der Influencer-Sphare (Khamis et al., 2016) als thementreibend in diversen Bereichen o6ffentlicher
Kommunikation, als ernstzunehmender Wirtschaftsfaktor, und nicht zuletzt als gerade in jungen Alterskohorten er-
strebenswertes Berufsfeld (Hartmann, 2021), ldsst sich aus einer Gemengelage mehrerer gesellschaftspolitischer
und medientechnologischer Umbriiche der letzten Zeit erkldren: einem krisenbedingten Vertrauensverlust in insti-
tutionalisierte Autoritdten der 6ffentlichen Kommunikation (Estadieu et al., 2025); einem steigenden Distinktions-
druck auf gesattigten Aufmerksamkeitsmarkten (Reckwitz, 2017); sowie einem gesteigerten Bedarf an personen-
zentrierter, interaktiver Kommunikationskompetenz, bedingt durch Design, Affordanzen und Algorithmen digitaler
Plattformen (Klinger & Svensson, 2018).

Dieser Aufstieg der Influencer-Sphare hat in den letzten Jahren zu einer zunehmenden Auflésung urspriinglicher
Eigenschaften des Phanomens geflihrt. Analytisch lasst sich zwischen formalen, inhaltlichen und werblichen Hybri-
disierungstendenzen unterscheiden, denen jeweils gegenldufigen Diagnosen zugrunde liegen. Galten digitale Influ-
encer in den Anfangen noch als vorwiegend selbstbeziiglichen Content kuratierende Alltagsnutzer mit organisch in
der digitalen Sphare gewachsener Gefolgschaft und selektiven Werbekooperationen (Freberg et al., 2011), 16st sich
dieses Ursprungsverstandnis wie folgt auf:

1) Formal lasst sich in den letzten Jahren bei organischen gewachsenen Influencern in Produktion, Schaltplanen,
Plattform- und Formatstrategien, oft unter Einbindung eigener Teams und Agenturen, einerseits eine zuneh-
mende Professionalisierung verzeichnen (van Driel & Dumitrica, 2021, Newman et al., 2025). Andererseits
imitieren institutionell bereits gut verankerte Kommunikatoren in ihrem digitalen AuSenauftritt zunehmend
urspriingliche Influencer-Formate, etwa durch den Einsatz von (vermeintlich) spontan, selbstandig und nahbar
produziertem Content — eine Entwicklung, die in der Literatur als ,,Influencerisierung” besprochen wird (Bishop
2025a, b; Loosen et al., 2025).

2) Inhaltlich differenziert sich Influencer-Content sowohl in massenmedialen etablierten Themenfeldern (Droz-dit-
Busset, 2022; Hoffjann & Artl, 2015) als auch in neu geschaffenen Themennischen zunehmend aus (Rundin &
Colliander, 2021). Gegenlaufig dazu verweist die Literatur auf eine ,Entdifferenzierung” im Influencer-Content.
Dies ist etwa der Fall, wenn Influencer die Tendenz erkennen lassen, auf allgemeinere Trendthemen der digita-
len Sphare aufzuspringen, auch wenn diese auBerhalb ihrer angestammten Themenkompetenz liegen (Anna-
bell, 2025; Annabell et al., 2025).

3) Werblich schlieBlich ldsst sich zum einen eine Tendenz zu institutionell kontrollierten Markenkooperationen at-
testieren. Hierfiir tragen auf Influencer Marketing und Relations setzende Unternehmen, zwischengeschaltete
Broker und Agenturen sowie regulatorische Instanzen (Bishop, 2021; Enke & Borchers, 2019; Rundin & Colli-
ander, 2021) ebenso Sorge wie influencerseitige Branchen- und Interessenvertretungen mit entsprechenden
Codices, Verhaltensrichtlinien und Trainings. Gleichzeitig weisen kritische Autoren (Antoniou, 2024; Asquith &
Fraser, 2020; Khamis et al., 2016) auf eine gegenldufige Entwicklung hin. Es wird argumentiert, dass mit dem
zunehmenden Aufbau eigener Markenwelten und Geschéftsinteressen in der Influencer-Sphare nicht nur eine
Tendenz der ,,schleichenden”, also nicht gekennzeichneten Einbettung klar werblichen Contents vorliege. Dar-
Uber hinaus tun sich auch weitreichendere, ethisch und regulatorisch kritische Fragen auf — etwa wenn es um
Bewerbung fragwiirdiger Kérper-, Geschlechter- und Gesundheitsbilder, riskanter Wertschépfungsmodelle oder
demokratiezersetzender politischer Anschauungen geht.

1 Die definitorische Abgrenzung von Influencer und Creator ist wissenschaftlich umstritten (Kozinets et al., 2023), in der Praxis modegetrie-
ben. Da in unserer weiteren empirischen Untersuchung starker der Aspekt digitaler Einflussnahme als jener der eigenstandigen Kreation
von Content ausschlaggebend ist, verwenden wir in Folge den Influencer-Begriff.



1.2 Zielsetzung

Ziel der vorliegenden Studie ist es, unter besonderer Beriicksichtigung dieser identifizierten formalen, inhaltlichen
und werblichen Hybridisierungstendenzen, die Influencer-Landschaft Osterreichs erstmalig explorativ zu vermes-
sen. Dazu wurde Uber zwei Wochen im Oktober 2025 (KW43 und KW44) der gesamte cross-mediale Content von
36 Influencern erhoben, die in Osterreich verankert sind und fiir den 6sterreichischen Markt produzieren. Deren
Auswahl erfolgte auf Basis eines qualitativen Stichprobenplans, der auf maximale Variation untersuchter Themen-
spharen, institutioneller Anbindung sowie Popularitat abstellte. Der Content wurde sodann in einer adaptierten
dreistufigen Inhaltsanalyse zuerst nach formalen, inhaltlichen und werblichen Kriterien quantitativ systematisiert,
sodann qualitativ in unterschiedliche Einfluss-Spharen unterteilt, in denen schlielllich je spharenspezifische Typo-
logien ausgearbeitet wurden.

Die Ergebnisse der Studie zeigen erste Tendenzen, in welcher Weise sich die Osterreichische Influencer-Landschaft
formal, inhaltlich und werblich hybridisiert und in Bezug auf welche konkreten Belange und mit welchen Mitteln
Einfluss auf digitaloffentliche Meinung genommen wird.

1.3 Forschungsfrage

Die leitende Forschungsfrage lautet entsprechend wie folgt
Wie und wozu beeinflussen ...
* organisch gewachsene und institutionell verankerte Influencer
* unterschiedlicher Popularitat
¢ formal, inhaltlich und werblich
* in unterschiedlichen Themenspharen

* auf den jeweils genutzten Plattformen?

1.4 Aufbau

Der vorliegende Bericht ist wie folgt aufgebaut. Abschnitt 2 skizziert wesentliche gesellschaftliche Treiber des Auf-
stiegs der Influencer-Sphére (2.1) sowie deren aktueller Hybridisierung (2.2). Abschnitt 3 beschreibt das aus diesen
theoretischen Voriberlegungen abgeleitete Forschungsdesign in Sampling (3.1), Erhebungs- (3.2) und Auswertungs-
verfahren (3.3). In Abschnitt 4 werden die zentralen Ergebnisse der quantitativ-strukturierenden Analyse auf forma-
ler, inhaltlicher und werblicher Ebene dargelegt. Abschnitt 5 zeichnet sodann auf Basis einer qualitativ-evaluativen
Analyse nach, welche thematischen Einfluss-Spharen rund um expressive Ausstrahlung (5.1), wirtschaftlichen Erfolg
(5.2) und Legitimitat des aktuellen politischen Systems (5.3) im digitalen Raum wirksam werden. Abschnitt 6 geht
darauf ein, welche Typen in den jeweiligen Spharen wie Einfluss geltend machen. Abschnitt 7 schlieRt mit einer Er-
gebniszusammenfassung und Diskussion.



2 Aufstieg und Hybridisierung der Influencer-Sphare

Die nachfolgenden beiden Unterabschnitte skizzieren die zentralen Treiber, die sich aus aktueller sozialwissen-
schaftlicher Literatur als maRgeblich fiir den Aufstieg der Influencer Sphére (2.1) sowie deren aktuelle Hybridisie-
rung (2.2) ableiten lassen.

2.1 Gesamtgesellschaftliche Treiber des Aufstiegs

Analytisch Iasst sich auf gesamtgesellschaftlicher Ebene zwischen drei zentralen Treibern unterscheiden, die den
Aufstieg von Influencern vom urspriinglichen Nischenphanomen der digitalen Kommunikation hin zum ernstzuneh-
menden Unterhaltungs-, Wirtschafts- und 6ffentlichen Meinungsfaktor erklaren.

Auf dffentlichkeitspolitischer Ebene verzeichnen Autoren seit ldngerer Zeit einen 6ffentlichen Vertrauensverlust
in etablierte Institutionen wie Politik, Wissenschaft, Wirtschaft, Recht oder Journalismus. Strukturelle Wurzeln die-
ses institutionellen Vertrauensverlusts werden bereits in den 1990er Jahren in Diagnosen einer Risiko- und Konflikt-
gesellschaft sichtbar (Beck, 2015; Burkart, 2015), denen zufolge etablierten institutionellen Entscheidungstragern
angesichts sich haufender Krisen die Losungsfahigkeit ebensolcher zunehmend abgesprochen wird. Diese Tendenz
hat sich in den letzten Jahren (Estadieu et al., 2025) global durch die Polykrise und ein sukzessive Vertrauensaus-
richtung an (vermeintlich) Gleichgesinnten (Jones, 2023; Marchal, 2022) erheblich verscharft. Das hat nicht nur
strukturelle, sondern auch kommunikative Griinde. So ist rechtspopulistischen Kradften im Inland, demokratiezer-
setzenden Kraften aus dem Ausland (Bennett & Livingston, 2025; Carpentier, 2022; 2018; Schilk, 2025; Waisbord,
2018) ebenso wie privatwirtschaftlich finanzierten Vertrauensbarometern (Edwards, 2024) aus unterschiedlichen
Grinden daran gelegen, offentliches Misstrauen in etablierte Institutionen zu schiiren und zu vertiefen. Auf diese
Entwicklung wurde in der strategischen Organisationskommunikation in zweifacher Weise reagiert: Zum einen fin-
det sich ein erhohter Einsatz von strategischer Personalisierung (Eisenegger, 2010; Marschlich & Eisenegger, 2025) —
die sich etwa in Phanomenen wie gesteigerter strategischer Inszenierung von politischen Spitzenkandidaten, CEOs,
aber auch der Belegschaft, etwa in Employer Branding Kampagnen, zeigt. Zum anderen sind freilich auch samtliche
Bestrebungen im Bereich des Influencer Marketings und der Influencer Relations als Ausdruck strategischer Versu-
che zu sehen, institutionellen Vertrauensverlusten mittels Beziehungspflege zu Influencern als personalisierte Mar-
ken-, Meinungs- und Produktbotschafter gegenzusteuern.

Neben dieser offentlichkeitspolitischen Verschiebung vom institutionellen zum personalisierten Vertrauen, kann als
wesentlicher zweiter Treiber des Aufstiegs der Influencer-Sphare eine sukzessive Verschiebung in der kulturellen
Orientierung der spatmodernen Wohlstandsgesellschaft identifiziert werden. Reckwitz (2017, 2020) macht diese
Verschiebung in seinem Werk , Die Gesellschaft der Singularitdten” an einer gesellschaftlichen Umorientierung

von einer Logik des Allgemeinen zu einer Logik des Besonderen fest. Gemeint ist damit, dass die Reprdsentation
des Allgemeinen — etwa im Sinne einer angestrebten Normalkarriere, einer mittelstandisch-birgerlichen Existenz
sowie dem Folgen von modischen Massenphdanomenen — gesellschaftlich als immer weniger erstrebenswert er-
achtet wird. Vielmehr steht nun die Notwendigkeit zur ,Verbesonderung” im Mittelpunkt. Dies duBerst sich nicht
nur in der Individualisierung von Einzelbiographien und -karrieren. Sie spiegelt sich ebenso in einer zunehmenden
Verschiebung von der Industriewirtschaft hin zu einer auf symbolischem Wert und individueller Performance be-
ruhenden, dienstleistungsbasierten Kreativ- und Wissensékonomie wider (Boltanski & Chiapello, 2003), die neue
Ungleichheiten mit sich bringt. Der Aufstieg der Influencersphare lasst sich hier geradezu als Paradebeispiel dieser
kulturellen Tendenz zur Singularisierung verstehen. Bei Influencern stellt individuelle Verbesonderung nicht nur den
Kerninhalt der kulturellen Praxis dar. In ihrem Fall erwachst daraus auch ein eigener, rein symbolisch konstituierter
Wirtschaftszweig, auf dem die Qualitat individueller Besonderheit fortwahrend gemonitort, verglichen und gehan-
delt wird (Bishop, 2025b; Haumer et al., 2023; Veirman et al., 2017).

Beide bisher besprochenen Treiber hinter dem Aufstieg der Influencer-Sphare sind schlieflich nicht ohne eine
dritte, fundamentale medientechnologische Umwidlzung der letzten zwei Jahrzehnte zu verstehen: dem Aufstieg
digitaler Plattformen (Klinger & Svensson, 2018; Schwarz, 2017). Digitale Plattformen sind mehr als passive mediale
Infrastruktur, die das Phanomen der Influencer-Kommunikation ermdglicht haben. Gleich in mehrfacher Hinsicht
lassen deren Nutzungsdesign, Affordanzen und Algorithmen den Aufstieg der Influencer-Sphare als logische Kon-



sequenz erscheinen: Erstens privilegieren Plattformen systematisch individuellen gegeniber institutionellem Con-
tent — von der Beschaffenheit von Profilen und Selbstdarstellungsmoglichkeiten, bis hin zu deren Vernetzungs- und
Bewertungsmoglichkeiten (Couldry & van Dijeck, 2015, Couldry & Myers, 2019). Zweitens sind die algorithmischen
Reihungslogiken digitaler Plattformen zentral an affektiver Verbesonderung sowie sozialer Zustimmung bzw. Ableh-
nung ausgerichtet (Cardon, 2017). Drittens profitieren Plattformen von Super-Usern wie Influencern gleich mehr-
fach: indem Influencer (iberproportional viel Content generieren und damit lange Verweildauer und Wiederkehr
sowohl der Produzierenden als auch der Gefolgschaft sicherstellen; indem durch thematisch immer starker differen-
zierten Influencer-Content und Reaktionen darauf granulares Datenwissen iber Nutzerpraferenzen und -verhalten
gewonnen werden kann; schliefilich, indem genau dieses datenbasierte Wissen an ebendiese Influencer sowie mit
diesen kooperierende Broker, Agenturen und Organisationen verkauft werden kann (Bishop, 2025b).

Der Aufstieg der Influencer-Sphare lasst sich also nicht nur als Reaktion auf eine 6ffentlichkeitspolitische Vertrau-
ensverlagerung von Institutionen hin zu Personen und eine kulturelle Aufwertung individueller Verbesonderungs-
praktiken verstehen — vor allem ist sie auch durch eine neue Form digitaler Aufmerksamkeitsokonomie bedingt,
die jene systematisch privilegiert, die das zugrundeliegende datenkapitalistische Kalkiil (Myers West, 2019; Zuboff,
2018) am zielfihrendsten bedienen.

2.2 Formale, inhaltliche und werbliche Treiber der Hybridisierung

Der damit verbundene Aufstieg und Einflussgewinn der Influencer-Sphare blieben freilich von unmittelbar involvier-
ten Akteuren ebenso wie angrenzenden Feldern der Kommunikationsbranche nicht unbemerkt. Es wurden Begehr-
lichkeiten geweckt, die diverse Kooperations-, Nachahmungs- und Emanzipationseffekte nach sich zogen. Dies hat
in den letzten Jahren zu einer Auflosung und Ausfransung des klassischen Influencer-(Selbst)verstandnisses gefihrt.
Als Influencer gelten heute langst nicht mehr nur Alltagsnutzer, denen es durch vorwiegend selbstbezliglichen Con-
tent gelingt, eine Community aufzubauen und sich durch werbliche Kooperationen quer zu finanzieren (Freberg

et al., 2011). Vielmehr Iasst sich auf Basis aktueller Literatur analytisch zwischen drei Grenzauflosungstendenzen
unterscheiden, die wir als formale, inhaltliche und werbliche Hybridisierung bezeichnen wollen und die von jeweils
gegenlaufigen Tendenzen gepragt sind.

Unter formaler Hybridisierung lassen sich folgende gegenlaufige Beobachtungen aus der Literatur nennen: Einer-
seits attestierten Studien eine zunehmende Professionalisierung von Influencern, die sich etwa in der Qualitat vor-
produzierten Contents, in fixen Schaltplanen und Strategien, oftmals unterstiitzt von ganzen Teams und Agenturen,
zeigt (van Driel & Dumitrica, 2021; Watkins, 2021; Wellman et al., 2020;). Demnach nahern sich Influencer also

den formalen Produktionsbedingungen etablierter institutionalisierter Formen der strategischen Kommunikation
an. Andererseits weisen Studien aber auch auf ein gegenldufiges Phdnomen hin: Nicht nur wird gezeigt, dass selbst
hochprofessionell organisierte Influencer weiterhin, und oft unter groRem Mittelaufwand, bemiiht sind, den Ein-
druck gewisser Spontaneitat und Amateurhaftigkeit im produzierten Content zu wahren — ein Prozess den die Lite-
ratur als ,kalibrierte Amateurismus” beschreibt (Abidin, 2017). Mehr noch zeigt sich in unterschiedlichen Feldern
institutionell eingebetteter strategischer Kommunikation, dass in der Inszenierung reprasentativer Kommunikatoren
auf ebensolche Strategien gesetzt wird. So zeigen etwa Studien aus dem Bereich der professionellen politischen
Kommunikation, wie sich der Plattformauftritt von Berufspolitikern in Genre und Stil zunehmend an Influencern
orientiert (Arnesson & Grandien, 2024, 2025; Caro-Castafio et al., 2024; Dean, 2024). Vergleichbare Anpassungspro-
zesse wurden auch im professionellen Journalismus (Loosen et al., 2025; Mellado & Hermida, 2024), im Kunstsektor
(Bishop, 2025a, 2025b), im Aktivismus (Murru et al., 2024; Scharff, 2024), in Therapie und Pflege (Sari, 2025) und
nicht zuletzt im Unternehmensbereich (Mooney, 2025) beobachtet. Loosen et al. (2025) haben kirzlich vorgeschla-
gen, diese formale Imitation als ,,Influencerisierung” zu bezeichnen.

Unter inhaltlicher Hybridisierung wiederum lassen sich zwei gegenlaufige Beobachtungen aus der aktuellen Litera-
tur zusammenfassen, die starker die thematische Ausrichtung des Contents im Fokus haben. Hierzu lasst sich einer-
seits von einer Ausdifferenzierung der Themenlandschaft sprechen. Offensichtlich erschopft sich Influencer-Content
heute nicht mehr in der Produktion von vor allem selbstbeziiglichen Alltagscontent (Freberg et al., 2011). So finden
sich heute nicht nur Entsprechungen zu allen etablierten Bereichen 6ffentlicher Kommunikation (Hoffjann & Artl,
2015) — etwa im Falle von Influencer Celebrities (Khamis et al., 2016) im Bereich der Unterhaltung, Business Influ-
encern in Bereich Wirtschaft (Kozinets et al., 2023), oder News- und Polit-Influencer (Newman et al., 2025) im Be-



reich der 6ffentlichkeitspolitischen Kommunikation. Ebenso finden sich heute auch zu klassisch massenmedial nicht
abgebildeten Nischenthemen Influencer mit oft tiefen Spezialwissen und eingeschworener Gefolgschaft (Haumer

et al., 2023; Rundin & Colliander, 2021). Andererseits steht dieser Tendenz zur inhaltlichen Ausdifferenzierung der
Influencer-Sphare die jingere Beobachtung gegeniiber, dass Influencer — aus einer Gemengelage aus personlicher
Haltung und aufmerksamkeitsokonomischem Kalkil — Bedarf sehen, sich zu digital trendenden Themen, gerade
wenn diese gesellschaftspolitisch aufgeladen sind, aktiv zu dufRern und zu verhalten (Annabell, 2025; Annabell et al.,
2025). Damit verlassen sie jedoch ihr angestammtes Themenfeld und werden zu allgemeinen Meinungsmachern —
womit sich von einer gegenldufigen Tendenz inhaltlicher , Entdifferenzierung” sprechen lasst.

Unter werblicher Hybridisierung soll hier schliefRlich auf die Frage eingegangen werden, wie Influencer das zu-
nehmend komplexe Spannungsfeld aus eigenen und affiliierten Produkt-, Organisations- und Personenmarken
navigieren (Abidin & Ots, 2016; Borchers & Enke, 2022; Khamis et al., 2016). Hier legt die Literatur einerseits eine
Entwicklung hin zu zunehmender professionalisierter, vor allem institutionell kontrollierter werblicher Kooperation
nahe. Um kontrollierte Kooperation sind allen voran die kooperierenden Unternehmen und Agenturen bemiiht,
die sich in entsprechenden Vertragen, aber auch durch implizitere Formen der Einflussnahme wie Casting, Brie-
fing, Skripts, Feedback und Evaluierung in Influencer Marketing und Relations nicht nur bezlglich entsprechender
Kennzeichnung werblicher Inhalte, sondern auch erwiinschter inhaltlicher Ausgestaltung und Ergebnisse absichern
(Borchers, 2023; Borchers & Enke, 2022; Grguri¢ Cop et al., 2024). Ferner werden Influencer in einem regelkon-
formen werblichen Auftritt von Branchenverbanden, in entsprechenden Workshops, sowie durch ethische und
rechtliche Richtlinien und Tutorials unterstiitzt (Borchers & Grguri¢ Cop, 2025). Aber auch zu diesen kontrollierten
Werbekooperationen identifiziert die Literatur eine gegenlaufige Entwicklung: Mit dem steigenden Erfolg eigener
Personen-, Produkt- und Unternehmensmarken sind Influencer selbstbewusster geworden. Sie lassen sich weniger
gerne von auRen kontrollieren, sondern entscheiden selbstbestimmt, wofiir extern geworben wird und in welchem
Ausmal’ man dies kenntlich macht oder nicht. Oftmals wird die werbliche Botschaft dann auch so gekonnt und
niederschwellig in den eigenen Content und eigene Markerzahlungen eingewoben, dass auf eine Kennzeichnung
verzichtet wird. SchliefRlich kritisieren Autoren (Antoniou, 2024; Asquith & Fraser, 2020), dass diese Entwicklung
,Schleichender” Einbettung werblicher Botschaften in Influencer-Content in der aktuellen regulatorischen Debatte
rein auf Kennzeichnung von Werbung eng gefiihrt wird. Als mindestens ebenso problematisch und regulierungsbe-
durftig wird in vielen Bereichen der manipulative Gehalt werblicher Botschaften selbst erachtet — man denke etwa
an irrefihrende Qualitats-, Preis- und Gewinnversprechen, visuell manipulierten Content, Bewerbung ernahrungs-
und gesundheitsgefahrdeter Produkte und Praktiken, altersinadaquaten sowie geschlechterstereotypen Content,
schlieBlich Formen politischer Manipulation und Verhetzung (Mackey, 2021).

Zusammenfassend finden sich in der aktuellen Influencer-Forschung also durchwegs gegenlaufige Erklarungen fiir
die aktuelle formale, inhaltliche und werbliche Hybridisierung der Sphare. Gemein ist allen Befunden die Feststel-
lung einer zunehmenden Grenzauflosung und Hybridisierung des Phanomens. Was diese Hybridisierung jedoch an-
treibt und wie sich diese konkret ausdriickt, wurde bisher jedoch noch nicht vergleichend empirisch untersucht.

2.3 Forschungsdesiderata

Bisherige Forschung zu Aufstieg und Hybridisierung der Influencer-Sphare beschrankt sich darauf, diese Phanomene
aus einer spezifischen disziplindren Warte und mit Fokus auf ein bestimmtes thematisches Einsatzfeld zu untersu-
chen. Das hat freilich Auswirkungen auf die Befunde. So wird Forschung aus dem Bereich der Werbe- und strategi-
schen Kommunikationsforschung auf andere Aspekte achten als die Mediennutzungs- und Wirkungsforschung, und
wiederum auf anderes juristisch-regulatorische Literatur. Ebenso ist naheliegend, dass Studienresultate, die Influ-
encer entweder als Unterhaltungs-, Wirtschafts- oder politische Meinungsbildner im Blick haben, nicht beliebig auf
andere Themenfelder lbertragbar sind.

Ziel der vorliegenden explorativen Forschung ist es entsprechend, diesen disziplindren und thematischen Fokus bis-
heriger Studien auszuweiten, um hinsichtlich allgemeinerer Tendenzen einer formalen, inhaltlichen und werblichen
Hybridisierung der Influencer-Sphéare aussagefihig zu werden. Osterreich eignet sich fiir eine solche erstmalige Ver-
messung als bisher noch wenig zum Phanomen untersuchter Standort aus mehrerlei Hinsicht. So haben sich in ei-
ner liberschaubaren und konzentrierten Medienlandschaft wie Osterreich die Grenzen zwischen klassisch organisch
in der digitalen Sphare gewachsenen Influencern einerseits und solchen Kommunikatoren, die bereits in diversen



Feldern 6ffentlicher Kommunikation professionell etabliert waren, sichtlich zu verfliissigen begonnen. Entsprechend
ist es in Osterreich eher Regel, denn Ausnahme, dass im digitalen Raum auch solche Personen als Influencer in Er-
scheinung treten, die bereits auf professionell-institutionalisierte Rollen als Unterhalter, Sportler, Wirtschaftstrei-
bende, Journalisten oder Politiker zurlickgreifen konnen. Dies stellt eine interessante Ausgangslage fiir eine ndhere
Untersuchung formaler und inhaltlicher Hybridisierung des Feldes dar. Aber auch der Aspekt werblicher Hybridisie-
rung erscheint in Osterreich untersuchungswiirdig. Hier lassen sich in den letzten Jahren verstirkte Bemiihungen

in Richtung werberechtlicher, steuerlicher und ethischer (Selbst)regulierung verzeichnen. Zu deren Exekution und
daraus folgender, breitenwirksamer und bewusstseinsbildender Berichterstattung, wie es etwa im Nachbarland
Deutschland der Fall war, ist hingegen wenig dokumentiert.



3 Forschungsdesign

Zur erstmaligen Vermessung der osterreichischen Influencer-Landschaft wird aus Machbarkeitsgriinden auf ein ex-
ploratives Design gesetzt. Ein solches Design erhebt keinerlei Anspruch auf Generierung reprasentativer Aussagen
Uber den gesamten nationalen Influencer-Sektor. Vielmehr war es Ziel, durch Sampling nach Typik und Variation ein
erstes Grundverstandnis fiir formale, inhaltliche und werbliche Hybridisierungstendenzen zu bekommen und wie
diese in konkreten Einflussspharen durch Vorbildrollen strategisch vorangetrieben werden. Die identifizierten Ten-
denzen, Spharen und Typen verstehen sich somit in erster Linie als Ideengrundlage fiir weiterflihrende Hypothesen-
bildung und Anschlussforschung.

3.1 Sampling

Im Sinne des explorativen Erkenntnisanspruchs der Studie, stellt ein qualitativer Stichprobenplan (Kelle & Kluge,
2010) auf Erfassung des Typischen anstelle von Reprasentativitdt ab. Zielsetzung ist es, die oben skizzierte formale,
inhaltliche und werbliche Hybridisierung von Influencer-Content méglichst breit durch maximale Variation der un-
tersuchten Themenfelder, bespielten Plattformen, nach institutioneller Autonomie bzw. Anbindung, sowie schlieR-
lich Popularitat zu erfassen.

Dazu wurde in einem ersten Schritt theoriegeleitet zwischen drei Spharen 6ffentlicher Kommunikation mit jeweils
zwei Subfeldern unterschieden (Eisenegger & Imhof, 2008; Hoffjann & Artl, 2015):

* der Sphére expressiver Kommunikation mit den Subfeldern Unterhaltungs- und Sportkommunikation;

¢ der Sphére der Wirtschaftskommunikation mit den Subfeldern Unternehmens- und Beratungskommunikation;
und

* der Sphire der 6ffentlichkeitspolitischen Kommunikation mit den Subfeldern Nachrichten- und politische
Kommunikation.

Die Auswahl fiel auf diese Spharen, weil sich dazu jeweils etablierte Entsprechungen in der klassischen massenme-
dialen Kommunikation finden lassen und somit allfdllige Unterschiede und Wechselwirkungen leichter einzuordnen
sind. Ferner konnte dadurch selbst fiir einen kleinen Publikumsmarkt wie Osterreich fiir alle Spharen sichergestellt
werden, dass sich ausreichend sowohl organisch gewachsene als auch institutionell verankerte Influencer finden
lassen. Konkret wurden in allen sechs thematischen Subfeldern moglichst genderparitatisch

* jeweils drei organisch gewachsene und
* drei bereits institutionell verankerte Influencer ausgewahlt.

D.h., es wurden jeweils sechs Influencer zu den Themenschwerpunkten Unterhaltung und Sport, Unternehmen und
Beratung, sowie Nachrichten und Politik ausgewahlt, von denen die Halfte ihre Themenexpertise, Bekanntheit und
Gefolgschaft Gber den eigenen digitalen Content aufgebaut hat, wahrend die andere Halfte bereits vor und parallel
zu ihrem digitalen Auftritt in diesen Themenfeldern institutionell verankert und kommunikativ begleitet wurde (als
Entertainer, Athlet, Wirtschaftstreibender oder -angestellte, Journalist, oder Berufspolitiker). Alle Personen eint
Osterreichbezug durch aktuellen und mehrjihrigen Lebensmittelpunkt sowie ein Kommunikationsauftritt, der auf
den 6sterreichischen Markt abstellt.

Schlieflich wurde in den jeweiligen Subfeldern und getrennt nach institutioneller Autonomie bzw. Verankerung
noch nach Popularitdt gereiht (Veirman et al., 2017). Konkret wurde unterschieden zwischen Influencern, die

* (Uber den digitalen Auftritt hinaus ésterreichweit populdr sind,
* imdigitalen Auftritt und Themenfeld ésterreichweit populér sind,
* sowie jenen, die in ihrem konkreten Themenfeld digitale Nischenpopularitiit genielRen.



Insgesamt werden somit 36 Influencer als in ihrer Variation maximal kontrastierte, typische Beispiele der hybriden
Osterreichische Influencer-Landschaft ausgewdhlt. Das Sample wurde im Juni 2025 (KW 25) auf thematische Pas-
sung, Aktivitat und Reichweite pre-getestet und in einzelnen Fallen angepasst. Die Fille werden hier und in Folge
vollstindig anonym behandelt, d.h. es wird keine Auskunft Gber biographische Eckdaten, Accounts, konkrete Inhalte
sowie werbliche und institutionelle Kooperationen erteilt.

3.2 Erhebung

Konkret wurde der gesamte Content der 36 Falle auf allen genutzten Plattformen fiir zwei ganze Oktoberwochen
inklusive der Wochenenden (KW43 und KW44, 2025) erfasst. Als Erhebungsinstrument kam ein Codebuch mit ins-
gesamt 26, vorwiegend aus der Literatur abgeleiteter und geschlossen abgefragter Variablen zum Einsatz.

Es wurde neben Metadaten zu Fallkennzeichnung und -erhebung zwischen formalen, inhaltlichen und technischen
Variablen unterschieden. Formal wurden dabei etwa Accountname, Postingdatum und -frequenz, genutzte Platt-
formen, technische und multimediale Formate, Produktionsqualitat, Interaktion und Publikumsansprache, Tempo-
ralitdt des Contents sowie Reaktionen darauf erhoben. Inhaltlich wurde etwa der gewahlte Auftritt, die Rolle, der
thematische Fokus und die Tonalitat erfasst. Werblich wurde etwa erhoben, wie zentral Marken im produzierten
Content positioniert sind, um welche Art von Marke und werbliche Ansprache es sich handelt, und ob diese als
Werbung gekennzeichnet wurden.

Das Codebuch wurde, wie das Sample, im Juni 2025 (KW 25) pre-getestet und einzelne Variablen wurden adaptiert
und erweitert. Die Codierung des Pre-Tests sowie die Vollerhebung des Contents in den beiden Oktoberwochen
erfolgte in thematischen Gruppen aufgeteilt auf die 27 Studierenden des Mastermoduls. Die Studierenden waren
direkt an der Konzeption des Codebuchs und dessen Uberarbeitung beteiligt, es gab mehrere Briefing- und Aus-
tauscheinheiten mit den Lehrveranstaltungsleitenden zur Klarung des Verstandnisses von Variablen sowie deren
Anwendung auf das Material.

Neben der Anwendung des Codebuchs wurden die Studierenden zudem instruiert, alle Erhebungsdaten jeweils
medienadaquat (also als Text-, Bild- oder Multimediadatei) nach einer eindeutigen Kennzeichungslogik extern in
gemeinschaftlich zuganglichen Ordnern zentral abzuspeichern.

Nach abgeschlossener Codierung und Datenzusammenfiihrung und -vereinheitlichung wurde schlieRlich rando-
misiert flir 10% des Materials (gewichtet) nach Cohens Kappa die Intercoder-Reliabilitdt geprift. D.h., Studierende
mussten nun Content von anderen als den ihnen zugeteilten Influencern erneut und ohne Kenntnis der Erstcodie-
rung nochmals codieren. Insgesamt konnte trotz der hohen Anzahl eingebundener Codierer eine jedenfalls zufrie-
denstellende, konkret gute bis sehr gute Intercoder-Reliabilitdt (77,3%) erreicht werden —am héchsten bei den for-
malen (95,5%), dann den werblichen (71,3%), schlieRlich auch den anspruchsvollen inhaltlichen Variablen (67,2%).
Einzelne Variablen mit nur moderater Intercoder-Reliabilitdt wurden von der weiteren Auswertung ausgeschlossen.
Der finale Datenumfang betrug nach Bereinigung 3.670 Posts.

3.3 Auswertung

Angesichts dieser unerwartet hohen Datenmenge musste die im Antrag angekiindigte, rein qualitativ angedachte
dreistufige Inhaltsanalyse (Kuckartz, 2022) vor allem im ersten Auswertungsschritt in Richtung einer quantitativen
Analyse adaptiert und ausgeweitet werden.

1) In diesem ersten Schritt einer nun quantitativ-strukturierenden Analyse wurde das Gesamtmaterial entlang der
im Codebuch erhobenen geschlossenen Variablen mittels deskriptivstatistischer Auswertung sowie generalisier-
ten linearen bzw. gemischt-linearen Regressionsmodellen (GLM/GLMM) auf formale, inhaltliche und werbliche
Verteilungen und signifikante Unterschiede nach Popularitat, Feld und Sphare sowie institutioneller Anbindung
hin ausgewertet.

2) Auf Basis dieser ersten Tendenzen wurde in einem zweiten Schritt einer qualitativ-evaluativen Analyse nach
Erklarungen gesucht, wie sich diese Verteilungen und Unterschiede lber jeweils anders gelagerte implizite
Orientierungshorizonte und Referenzwerte (Bohnsack et al., 2013) der Einflussnahme in den untersuchten The-
mensphéren und -feldern erklaren lassen. Dazu begaben sich die Codierteams in mehreren Sitzungen in einen
iterativ-reflektierenden Austausch, bis die wesentlichen Einfluss-Spharen auf Basis geteilter Codier-Erfahrungen
und gestitzt auf die quantitative-strukturierende Auswertung bestimmt waren.



3) Innerhalb der identifizierten Einfluss-Spharen wurde schlieRlich eine qualitativ-typenbildende Inhaltsanalyse
vorgenommen. Konkret haben sich dazu jeweils zwei der thematisch naheliegendsten Codierteams zur ndheren
Bestimmung einer Einflusssphdre zusammengetan und durch sukzessives Herantragen von neuem Material,
dessen gemeinsame Auswertung und gegeniberstellenden Vergleich Influencer-Typologien fiir die zu bestim-
menden Sphare erstellt.

In den folgenden Abschnitten werden nun die wesentlichen Ergebnisse dieser drei, aufeinander aufbauenden Aus-
wertungsschritte dargestellt.



4 Ergebnisse der quantitativ-strukturierenden Analyse

Die Darstellung der Ergebnisse der quantitativ-strukturierenden Analyse des Gesamtmaterials folgt den zentralen
Erhebungsdimensionen des verwendeten Codebuchs. Entsprechend wird zuerst auf formale (4.1), dann inhaltliche
(4.2), schlieRlich werbliche (4.3) Aspekte der codierten Posts eingegangen.

Jeder Unterabschnitt beginnt mit einer kurzen Beschreibung der fiir die gegenstdndliche Auswertung relevanten
Yariablen und deren Operationalisierung. Sodann wird das fiir jede Analysedimension hervorstechendste, auch den
Uberschriftentitel bestimmende, Ergebnis genannt. SchlieRlich folgen Detailauswertungen.

4.1 Formale Tendenz zur Professionalisierung nach Popularitat

Die fiir die nachfolgende Auswertung relevanten Variablen zur Erfassung der formalen Dimension des Materials
wurden wie folgt erhoben. Produktionsprofessionalitét wurde (iber die Unterscheidung zwischen selbststandig
oder professionell produziertem Content, sowie einer Kombination aus beidem, erhoben; Postingfrequenz iber
Zeitpunkt und Anzahl der Postings liber den gesamten Erhebungszeitraum; die Plattformstrategie tGber die konkret
bespielten Plattformen; Interaktivitdt Gber die grundsatzliche Moglichkeit der Interaktion, deren aktive Nutzung,
sowie Call to Action (CTA); Ansprache lber explizite, implizite und ausbleibende Adressierung der Community.

Das einzig signifikante Ergebnis in der formalen Erhebungsdimension betrifft die Produktionsqualitét. Hier zeigt
sich, dass mit steigender Popularitéit der Influencer die Wahrscheinlichkeit vollstéandig oder teilweise professionell
produzierter Inhalte signifikant zunimmt (p = 0,027). So wurde etwa bei 6sterreichweit auch tber die digitale Spha-
re hinaus bekannten Personen 63% des Contents als vollstandige oder teilweise professionell produziert codiert,
bei rein digital populdren Influencern 29%, bei nischenpopulédren Influencern 13%. Je breiter die Bekanntheit, desto
hoher also die Tendenz Inhalte professionell zu produzieren.

Die Postingfrequenz wiederum folgt keinem signifikanten Muster — weder nach Popularitdt noch nach Themenspha-
re oder institutioneller Autonomie bzw. Anbindung. Kommt etwa in der expressiven Sphéare (insgesamt 937 Posts),
also Unterhaltung und Sport, der meiste Content von einem &sterreichweit, auch massenmedial bekannten Celeb-
rity, fihren in der Wirtschaftssphare (insgesamt 1.217 Posts) — also Unternehmens- und Beratungskommunikation
— Influencer mittlerer, digitaler Popularitat die Postings an, wahrend in der 6ffentlichkeitspolitischen Sphére (insge-
samt 1.526 Posts) ein Nischenakteur klarer Posting-Fiihrender ist.

Auch bei der Plattformstrategie zeigen sich keine signifikanten Muster nach Popularitat, Themensphére oder ins-
titutioneller Autonomie bzw. Anbindung. Uber das gesamte Material hinweg ist eindeutig Instagram die Schliissel-
plattform (65%), gefolgt von Facebook (12,5%) und X (11,7%), alle weiteren rangieren im niedrigen einstelligen Be-
reich2. Daran dndert sich in der expressiven und wirtschaftlichen Sphare wenig, wo ebenso Instragram (80,6% bzw.
85,9%) und Facebook (14,5% bzw. 9,3%) die Leitplattformen sind, an dritter Stelle jedoch TikTok rangiert (2,7% bzw.
3%). Davon abweichend ist in der, von Nachrichten- und Politikkommunikation gepragten, 6ffentlichkeitspolitischen
Sphare zwar immer noch Instagram das Leitmedium (38,9%), dann aber gefolgt von X (28%), Facebook (13,8%) und
Bluesky (11,1%). Entsprechend dieser Dominanz von Instagram wird Content auch vorrangig zur Erstverwendung
auf dieser Plattform kreiert und auf anderen Plattformen eher weiterverwertet.

Interaktivitdt mit der Community —in Form aktiven Austauschs und mittels Call to Action — ist grundsatzlich sehr
gering ausgepragt — in der expressiven Sphare etwas hoher (9,8%) als in der Wirtschaftssphare (4.5%) und der 6f-
fentlichkeitspolitischen Sphare (2,8%). Ebenso ist eine explizite (38,2%) oder zumindest implizite (44,3%) Ansprache
der Community in der expressiven Sphare starker ausgepragt als in der Wirtschaftssphare (22,2% explizit, 23,2%
implizit) und 6ffentlichkeitspolitischen Sphéare (17,3% explizit, 65,1% implizit).

Die quantitative Erststrukturierung des Materials auf dessen formale Beschaffenheit hin zeigt zusammenfassend fol-
gende Tendenzen auf: zu professioneller Content-Produktion bei steigender Popularitat; zu Instagram als Schliissel-
medium, fir das Content erstproduziert und dann wiederverwertet wird; und zu impliziter Ansprache der eigenen
Community mit sehr beschranktem aktivem Austausch. Insgesamt lasst sich somit eine Tendenz zu formaler Profes-
sionalisierung, vor allem mit steigender Popularitat, flir unser Sample attestieren.

2 Dies mag auch dem Sample geschuldet sein, dessen Fokus auf Variation nach Themensphare, institutioneller Anbindung und Popularitat
lag, nicht aber nach Alter. Entsprechend war kein Influencer der Generation Alpha und Beta (also Jahrgang 2010 und jiinger) mit deutlich
anderer Plattformnutzung vertreten.
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4.2 Inhaltliche Tendenz zur Ausdifferenzierung nach Themenfeldern

Zur strukturierenden Auswertung der inhaltlichen Beschaffenheit unseres Materials wurden folgende Variablen her-
angezogen: Bezliglich der eingenommenen Rolle wurde, aufbauend auf Hartmann (2021) und Haumer et al. (2023)
zwischen sechs Rollen unterschieden — Experte, Aktivist, Entertainer, Coach, Innovator, Selbstinszenierer, plus einem
offenen Eingabefeld. Als Themen wurde Privates, Unterhaltung, Sport, Wirtschaft, Politik und Nachrichten, sowie
offen weitere Themen codiert. Hinsichtlich Tonalitédt wurde zwischen positivem, negativen und neutralem Senti-
ment unterschieden. Bezlglich der eingenommenen Perspektive des Influencers wurde zwischen professionellem
und privatem Auftreten und einer Kombination aus beiden unterschieden.

Die Auswertung zeigt, dass in unserer Stichprobe Rollen- und Themenwahl extrem von Sphdre (Cramer’s V 0,736)
und Feld (0,610) abhdngen, ebenso bestimmt die Sphare signifikant die Tonalitdit (p = 0,012).

In der expressiven Sphére dominiert die Unterhaltungsrolle (56,7%), gefolgt von Selbstdarstellung (14,5%). Das setzt
sich in der Themensetzung mit Fokus auf Unterhaltung (41,6%), Business (24,8%) und personliche Einblicke (23,3%)
bei vorwiegend positiver Tonalitat (62%) fort.

In der Wirtschaftssphéire bestimmen Selbstdarstellung (24,8%), Expertise (23,6%) und Mentoring (19,7%) die Rol-
lenwahl. Zentrale thematisiert werden Business (51,7%) und Alltagseinblicke (35,3%). Die Tonalitat ist stark Gber-
wiegend positiv (69,1%)

In der 6ffentlichkeitspolitischen Sphare sind Rollenpositionierungen als Experte (48,6%), gefolgt von Aktivist
(28,9%), zentral, thematisiert werden v.a. Politik (63,7%) und Nachrichten (25,0%). Die Tonalitét ist, der Sphare ent-
sprechend, eher negativ (40,4%) bis neutral (30,3%).

SchlieBlich hdangt auch die gewahlte Perspektive, also ob man professionell, privat oder in einer Kombination aus
beiden auftritt, signifikant vom Themenfeld (p = 0,019) ab, tendenziell, aber nicht signifikant auch von der Populari-
tat (p = 0,063). Wahrend in Sport- (49,3%) und unternehmerischer Kommunikation (41,9%) privates Auftreten im
Vordergrund steht, ist in Beratungs- (46,4%) und Unterhaltungskommunikation (52,8%) und nochmal ausgepragter
in Nachrichten- (61,0%) und Politkommunikation (96,6%) ein professionelles Auftreten zentral.

Zusammenfassend zeigt unsere Stichprobe also, dass in unterschiedlichen Themenspharen und -feldern eine deutli-
che Tendenz zu inhaltlicher Ausdifferenzierung vorliegt — Auftritt, Rollen und Themenwahl ebenso wie Tonalitat ent-
sprechen den thematischen Erwartungen des angestammten Bereichs, themenfremde Belange werden hingegen
kaum aufgegriffen.

4.3 Werbliche Tendenz zu ,,schleichender” Markeneinbettung

Die werbliche Dimension wurde Uber folgende Variablen erhoben und ausgewertet: So wurde die Zentralitdit einer
Marke im Content Uber die Auspragungen zentral, eingebettet und peripher, sowie nicht vorhanden erhoben. Bei
der Art der Marke wurde zwischen dominanter Produkt-, Organisations- und Personenmarke unterschieden. All-
fallige Kennzeichnung als Werbung wurde (iber die Auspragungen gekennzeichnet, nicht gekennzeichnet, und nicht
bestimmbar erhoben.

Insgesamt zeigen die Daten unserer Stichprobe, dass die Kennzeichnung von Content mit Markenbezug als werblich
insgesamt sehr gering ausfallt. In der expressiven Sphare wird am ehesten gekennzeichnet (insges.: 34,8%, Unter-
haltung: 51,9%; Sport: 8,3%), gefolgt von der wirtschaftlichen Sphére (insges.: 12,8%, Unternehmen: 22,4%, Bera-
tung: 1,4%) und der Offentlichkeitspolitischen Sphére (insges.: 3,1%, Nachrichten: 6,2%, Politik: 0,1%). Sphare (p =
0.001) und Feld (p < 0.001) erklaren dabei die Tendenz zur Kennzeichnung signifikant.

Dabei weist mehr als die Hdlfte des untersuchten Contents in unserem Sample Markenbezug (52,2%) auf — als
zentrales Thema (25,4%), in den Content eingebettet (22,9%), seltener ohne inhaltliche Erwahnung nur peripher
positioniert (4%). Zentral thematisierte Marken werden dabei etwas haufiger gekennzeichnet (32%) als einbettete
(25,3%) und peripher positionierte Marken (8,9%).

Zentrale Markenthematisierung ist in der expressiven Sphare (33,8%) etwas héher als in der wirtschaftlichen
(20,5%) und gesellschaftspolitischen Sphéare (24,1%). Ebenso ist zentrale Markenthematisierung bei 6sterreich-
weit populdren Influencern hoéher (38,6%) als bei rein digital bekannten (22,1%) oder nischenpopuldren Akteuren
(17,6%). Es gibt hier jedoch keine signifikanten Zusammenhange.

Ferner werden erwahnte Produktmarken hdufiger als werblich gekennzeichnet (56,7%) als Organisations- (20,9%)
und Personenmarken (14,2%). Produktmarken spielen dabei erneut in der expressiven Sphéare die grofite Rolle
(32,5%), wahrend in der Wirtschaftssphare und Politiksphare eher Personen- und Organisationsmarken zentral sind.
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Institutionell verankerte Kommunikatoren kennzeichnen markenbezogenen Content geringfligig haufiger als werb-
lich (15,9%) als organisch gewachsene Influencer (11,8%).
Gesamt lasst die strukturierende Auswertung der werblichen Dimension in unserem Sample also auf eine eher

,Schleichende” Einbettung von Marken in den produzierten Content schliefen —am ehesten ist eine Kennzeichnung
noch im Bereich der expressiven Kommunikation und der darin zentralen Produktmarken vorhanden.
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5 Ergebnisse der qualitativ-evaluativen Analyse

Die Ergebnisse unserer ersten, quantitativ-strukturierenden Analyse zeigen also folgende Tendenzen auf: Formal
zeigt sich, dass mit steigender Popularitadt die Tendenz zu professionell produziertem Content zunimmt. Inhaltlich
findet eine deutliche Ausdifferenzierung nach Themenspharen statt. Und in werblicher Hinsicht fanden wir eine
Tendenz zu ,schleichender”, also nicht explizit gekennzeichneter Einbettung von Marken in den laufend produzier-
ten Content vor. Was eine quantitativ-strukturierende Analyse naturgemaR noch nicht leisten kann, ist Antworten
auf die daraus folgenden, qualitativen Fragen zu geben: Wie machen Influencer unterschiedlicher Popularitat kon-
kret Einfluss geltend? Worauf bezieht sich ihre Einflussnahme in den unterschiedlichen thematischen Spharen? Und
wie folgt Markenintegration dieser themenspezifischen Einflussnahme?

Um diese qualitativen Fragen zu erschlieBen, wurde in einem zweiten Auswertungsschritt auf eine qualitativ-eva-
luative Inhaltsanalyse (Kuckartz, 2022) gesetzt, die um Elemente der dokumentarischen Methode (Bohnsack et al.,
2013) erweitert wurde. Ziel dieser Analyse war es herauszufinden, an welchen Ubergeordneten Referenzwerten
sich die jeweiligen Themensphédren zentral ausrichten und wie sich Influencer zu diesen Werten positionieren, um
Einfluss geltend zu machen. Entscheidend fiir diesen Analyseschritt war es, von manifesten Inhalten der Postings
(Was wurde gepostet?) zu impliziten Wertvorstellungen und Sinnhorizonten (Wie ist es gemeint?) vorzudringen, an
denen sich themenspezifischer Influencer-Content ausrichtet.

Dazu begaben sich alle studentischen Codierteams im Plenum in mehreren Lehrveranstaltungssitzungen in einen
iterativ-reflektierenden Austausch, bis wir fiir jede Sphdre auf Basis sukzessive herangetragenen Belegmaterials
und geteilter Codier-Erfahrungen sowie gestitzt auf die quantitativ-strukturierende Auswertung zentral orientie-
rungsstiftende Referenzwerte identifizieren konnten. Fir die Sphare der expressiven Kommunikation identifizierten
dazu die Codierteams aus den Subfeldern Unterhaltungs- und Sportkommunikation den Referenzwert der Aus-
strahlung. In der Sphare der Wirtschaftskommunikation wiederum stellen die Codierteams aus den Subfeldern
Unternehmens- und Beratungskommunikation Erfolg als zentrale OrientierungsgroRe fest. Und in der Sphéare der
offentlichkeitspolitischen Kommunikation kamen die Codierteams aus den Subfeldern Nachrichten- und politi-
sche Kommunikation zum Schluss, dass die Legitimitdt des aktuellen politischen Systems zentraler Referenzpunkt
des produzierten Contents darstellte.

Um nun die unterschiedlichen Positionierungen der Influencer zu diesen Referenzwerten in den jeweiligen Themen-
sphare einordnen zu kdnnen, wurde wiederum ein Kontinuum als Strukturierungsform gewahlt. Ein Kontinuum er-
laubt es als, den spezifischen Sinnhorizont — also das in Bezug auf einen Referenzwert Denk- und Sagbare in einer
Sphare — abzustecken und verschiedene Ausrichtungen an diesem Wert einordnend abzutragen. Dabei ergeben sich
die Extrempole sowie Zwischenstufen aus dem Material heraus (Bohnsack et al., 2013).

Die Entwicklung des Kontinuums erfolgte nun ein einem mehrstufigen, induktiven Arbeitsprozess der jeweiligen
Codierteams einer thematischen Sphére. Ausgangspunkt bildete die Auseinandersetzung mit dem Postingmaterial.
In einem ersten Schritt wurden wiederkehrende Muster in der Adressierung der Referenzwerte Ausstrahlung, Erfolg
und Legitimitat gesammelt. Diese ersten Beobachtungen wurden zunachst offen festgehalten, ohne sie vorab festen
Kategorien zuzuordnen. Im weiteren Verlauf wurden Homologien und maximale Kontraste zwischen diesen Posi-
tionen herausgearbeitet. Dabei zeigte sich, dass bestimmte Orientierungen wiederholt in dhnlicher Form auftraten.
Auf dieser Grundlage wurden zuerst die beiden Extrempole des Kontinuums herausgearbeitet, innerhalb derer in
Folge die Typenbildung erfolgen konnte.

In den kommenden drei Unterabschnitten stellen wir die zentralen Referenzwerte und deren Kontinuum der jeweili-
gen Themenspharen vor, im Abschnitt 6 spezifizieren wir sodann die Influencer-Typen ein.

5.1 Expressive Ausstrahlung zwischen Nahe und Distanz

Als zentraler Referenzwert der expressiven Sphéare, konkret im Bereich der Unterhaltungs- und Sportkommunika-
tion, wurde Ausstrahlung gewahlt. Unter Ausstrahlung |3sst sich die Zuschreibung besonderer Anziehungs-, Uber-
zeugungs- und Vorbildwirkung gegeniber einer Person vonseiten ihres sozialen Umfelds verstehen (Zdquete, 2020).
Dabei handelt es sich bei Ausstrahlung sichtlich um kein klar definiertes und messbares Konzept. Das gilt auch fir
unser Material. Vielmehr stellt Ausstrahlung darin einen deutungsoffenen Bezugspunkt dar, iber den sich verschie-
dene kommunikative Positionierungen und Strategien der Influencer am besten erklaren lassen. Wenn Influencer
im Bereich der Unterhaltung und des Sports also mit ihrer Community interagieren, dann sind es der Aufbau, Erhalt
und gezielte Einsatz von Ausstrahlung, an dem sich der Gutteil des analysierten Contents ausrichtet.

In der konkreten Bezugnahme auf Ausstrahlung lassen sich nun aber durchaus unterschiedliche Positionierungen
identifizieren. Dabei entspannt sich das Kontinuum zwischen den Polen Néhe und Distanz. Das Kontinuum ist dabei
nicht im Sinne einer linearen Entwicklung vom einen zum anderen Pol zu verstehen, sondern steckt vielmehr den
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Horizont moglicher Positionen ab, wobei sich diese im empirischen Fall auch Gberschneiden oder im Zeitverlauf ver-
schieben kdnnen. Grundsatzlich zeigt sich jedoch, dass an einem Ende des Spektrums Ausstrahlung vor allem durch
maximale Nahbarkeit, Unmittelbarkeit und Zuganglichkeit aufgebaut wird, wahrend am anderen Ende Ausstrahlung
vielmehr dadurch wirksam wird, dass eine Aura der Unnahbarkeit und knappen Verfligbarkeit geschaffen wird.
Influencern der expressiven Sphare bietet sich somit ein breites Repertoire an unterschiedlichen formalen, inhalt-
lichen und werblichen Strategien zur Herstellung von Einfluss tiber Ausstrahlung.

5.2 Wirtschaftlicher Erfolg zwischen Balance und Leistung

Als zentraler Bezugswert in der Wirtschaftssphare wurde Erfolg gewahlt. Auch Erfolg, hier verstanden als nachweis-
liche (Uber)Erfiillung definierter sozialer Erwartungen gegeniiber dem sozialen Umfeld (Keller et al., 2014), stellt
kein eindeutiges und messbares Konzept dar. Vielmehr ergibt sich dessen tibergreifende Orientierungsleistung ge-
rade dadurch, dass Influencer in Unternehmens- und Beratungskommunikation diesen Wert unterschiedlich auffas-
sen und sich dazu in ihrer Kommunikation auch entsprechend unterschiedlich positionieren. Dabei ergibt sich das
entwickelte Kontinuum aus einem Spannungsfeld zwischen den Polen der Balance auf der einen Seite und Leistung
auf der anderen. Diese Pole stellen keine komplett gegensatzlichen Wertungen dar, sondern markieren unterschied-
liche Gewichtungen des Faktors Arbeit zu anderen Faktoren, die als notwendig fiir das Erreichen des jeweiligen
Erfolgsverstandnisses erachtet werden. Das Kontinuum dient dazu, diese Gewichtungen sichtbar zu machen und in
eine relationale Ordnung zu bringen.

Der Pol Balance beschreibt eine Ausrichtung, bei der Arbeit stark in Relation zu Faktoren wie personlicher Ver-
einbarkeit, Entwicklung und Nachhaltigkeit gesetzt wird. In diesem Bereich des Kontinuums wird Erfolg in enger
Verbindung mit individuellen Ressourcen, zeitlicher Strukturierung und langfristiger Stabilitat vorgelebt und kom-
muniziert. Leistung verweist demgegeniiber auf eine Orientierung, bei der Produktivitat, Effizienz und Output im
Vordergrund stehen. Erfolg wird primar Gber volle Einsatzbereitschaft, standige Optimierung sowie nachweisbare
Zielerreichung definiert. Zwischen diesen beiden Polen spannt sich ein Sinnhorizont auf, auf dem unterschiedliche
Mischformen und Abstufungen dieser beiden Extrempositionierungen abgetragen werden kénnen.

5.3 Offentlichkeitspolitische Legitimitat zwischen Erhalt und Erosion

In der Sphére der 6ffentlichkeitspolitischen Kommunikation schlieBlich, stellt die Legitimitdt des aktuellen poli-
tischen Systems den zentralen Referenzwert dar. Unter Legitimitat lasst sich die Einschatzung der Angemessenheit
des Handelns eines sozialen Akteurs durch sein Umfeld verstehen (Suchman, 1995). Auch in diesem Fall kdnnen die
Kriterien der Einschatzung, ebenso wie die Intensitat der Zu- und Absprache von Angemessenheit weit auseinan-
dergehen — und genau diese Deutungsoffenheit nutzen auch die untersuchten Influencer aus Politik und Nachrich-
ten, um sich selbst zu positionieren.

Entsprechend ist das analytische Kontinuum in diesem Fall erneut anders gelagert als in den bisher besprochenen
Spharen — und reicht vom Pol des Erhalts bis zum Pol der Erosion. Wahrend der Pol des Erhalts dabei fir kommu-
nikative Positionen steht, deren zentrales Ziel Reprasentation, Wahrung und Fortbestand des bestehenden politi-
schen Systems ist, steht der Pol der Erosion fiir eine fundamentale Infragestellung der Angemessenheit und Hand-
lungsfahigkeit, und damit eine vollumfangliche Delegitimierung ebendieses Systems. Zwischen diesen Extrempolen
lassen sich sodann Zwischenpositionen abtragen, die insofern eine Mischung beider Pole darstellen, als sie zwar auf
unterschiedliche Weise und in unterschiedlicher Intensitat Kritik an der Angemessenheit des aktuellen politischen
Systems Uiben, diesem jedoch die Moglichkeit der Legitimierung und damit der Weiterentwicklung eréffnen.
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6 Ergebnisse der qualitativ-typenbildenden Analyse

In diesem Abschnitt werden nun zentrale Kommunikationstypen der dsterreichischen Influencer-Landschaft in der
expressiven, wirtschaftlichen und 6ffentlichkeitspolitischen Sphare vorgestellt, die sich grundlegend darin unter-
scheiden, wie sie sich gegeniiber den, fiir die jeweilige Sphare spezifischen Referenzwerten — Ausstrahlung, Erfolg
und Legitimitat — strategisch positionieren. Methodisch folgt die zugrundeliegende Typenbildung dem dritten
Schritt qualitativer Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2022), erneut angereichert um Elemente der dokumentarischen
Methode (Bohnsack, 2013).

Ziel dieses letzten Analyseschritts war es, auf den zuvor aufgespannten Kontinua rund um spharenspezifische Refe-
renzwerte — Ausstrahlung zwischen Nahe und Distanz, Erfolg zwischen Balance und Leistung, sowie Legitimitat zwi-
schen Erhalt und Erosion — auf Basis wiederkehrender Muster in den Kommunikationsverlaufen Typen sowie diese
konstituierende Kommunikationsstrategien zu bilden. Die gebildeten Typen ergeben sich dabei nicht durch konkre-
te, personenspezifische Eigenschaften (Kelle & Kluge, 2010), sondern stellen vielmehr idealisierte Versinnbildlichun-
gen besonders pragnanter und wiederkehrender formaler, inhaltlicher und werblicher Kommunikationsmerkmale
dar, die in den spezifischen Spharen und in Bezug auf deren Referenzwerte zu beobachten waren. Das sukzessive
Herantragen und kontrastierende Vergleichen neuer Daten und Falle spielt in der sozialwissenschaftlichen Typen-
bildung eine zentrale Rolle. Entsprechend befanden sich die beiden Codierteams pro analysierter Sphare dazu in
standigem Austausch, online und offline. Typologien wurden im Zuge regelmaRiger Prasentationen und Feedbacks
in der Lehrveranstaltung zudem im Plenum reflektiert, abgegrenzt und nachgescharft, bis ein analytisch méglichst
trennscharfes und das Material erschépfend abbildendes Resultat in und zwischen den Spharen erreicht war.

6.1 Typologie expressiv-ausstrahlungsorientierter Influencer

Im Rahmen der explorativen Vermessung der osterreichischen Influencer-Landschaft zeigt sich innerhalb der ex-
pressiven Sphére in den beiden Feldern Unterhaltungs- und Sportkommunikation eine klare Ausdifferenzierung von
Rollenbildern, die sich entlang des Kontinuums aus Nahe und Distanz anordnen lassen. Wahrend am einen Ende
des Spektrums der Community Builder durch maximale Nahbarkeit und Interaktion auffallt und am anderen Ende
der Typus Celebrity durch eine Aura der Unnahbarkeit wirkt, etabliert sich in der Mitte der Typus des Prepared, der
auf eine strategische Kombination aus Ndhe und Distanz gegeniiber seiner Community setzt. In der Folge werden
diese drei Typen entlang lhrer zentralen formalen, inhaltlichen und werblichen Kommunikationsstrategien genauer
beschrieben.

6.1.1 The Community Builder

Der Typus des Community Builder entspricht am ehesten der Definition eines Influencers im urspriinglichen Sinne —
also als selbstbeziglichen Content produzierender Alltagsnutzer mit organisch gewachsener Gefolgschaft (Freberg
et al., 2011). Im Gegensatz zu klassischen Prominenten, die nach strategischem Umgang mit bestehender Berihmt-
heit trachten, bauen Community Builder diesen Status erst grundlegend auf, indem sie tGber spezifische Strategien
der Ndhe Authentizitdt erzeugen (Khamis et al., 2016). Durch stark beziehungs- und gemeinschaftsorientiertes Auf-
treten wird Bindung hergestellt und Ausstrahlung sukzessive aufgebaut. Dabei sind die strategische Vermittlung von
Nahbarkeit, Spontaneitat und Unverfalschtheit auf formaler, inhaltlicher und werblicher Ebene zentral.

Auf formaler Ebene lasst sich zunachst feststellen, dass der Community Builder einen zentralen Fokus auf Story-Bei-
trage auf Instagram legt. Neben der Konzentration auf Video-Story-Beitrage deuten UnregelmaRigkeiten bei den
Veroffentlichungszeiten darauf hin, dass die Beitrage keinem festen Posting-Plan unterliegen und weitestgehend
spontan veroffentlicht wurden. Auch werden die Beitrage vermehrt aus einer Selfie- und Ich-Perspektive aufgenom-
men, was die Nahbarkeit der Community Builder unterstreicht und zusammen mit dem spontan wirkenden Verof-
fentlichungsschema und teilweise amateurhaften Qualitdit der Stories darauf hinweist, dass der Account vermutlich
vom Influencer selbst gefiihrt und verwaltet wird. Die verwackelten Video-Aufnahmen ohne erkennbare Effekte
oder grafisch aufwandige Elemente betonen vielmehr den persénlich-authentischen Auftritt, womit der Eindruck
erweckt wird, am Leben der Community Builder teilzunehmen — dieses gar aus der Perspektive des Influencers mit-
zuerleben, der damit unverfalscht und greifbar fiir die Community erscheint. Indem sie die Welt buchstablich mit
ihren eigenen Augen zeigen, minimieren sie die Distanz zwischen sich und ihrer Community.

Inhaltlich liegt der Fokus der Community Builder auf dem Teilen privater Einblicke und alltaglicher Situationen. Die

15



Community Builder prasentieren sich in ihren Social-Media-Auftritten aber nicht nur privat und alltagsnah, sondern
teilen auch ihre Emotionen, adressieren dabei direkt ihre Community und gehen mit ihr in Interaktion. Durch dieses
beziehungsorientierte Auftreten versucht dieser Typus Zugadnglichkeit, Bindung und Zugehdérigkeitsgefiihl zu schaf-
fen. Die Community-Ansprache setzt dabei auf verbale Einbeziehung der Gefolgschaft, um die Kluft zwischen Crea-
tor und Publikum zu Gberbriicken. Das spiegelt sich etwa in der Anrede der Community eher im Stile enger Freunde
denn als unbekannte Follower. Dabei kommen fallweise auch eigene Nicknames fiir die Community zum Einsatz, die
das Zugehorigkeitsgefiihl weiter steigern sollen. Ferner erfolgt Ansprache entsprechend weniger monologisch als
dialogisch, indem er spezifische Plattform-Tools wie Fragerunden oder Calls to Action zum Einsatz kommen. Anstatt
den Inhalt nur zu konsumieren, wird die Community aufgefordert, ihre eigene Sichtweise oder den eigenen Status
mitzuteilen, wodurch der Eindruck einer aktiven Teilhabe und Mitsprache in der Erzdhlung des Influencers entsteht.

Auch auf werblicher Ebene erweist sich der Aufbau der eigenen Personenmarke fiir Community Builder als essenzi-
ell. Diese gilt es unbedingt durch einen konsistenten und authentischen Auftritt zu wahren, wahrend Fremd- eben-
so wie Eigenmarkennennungen eher beilaufig sowie in Alltags- und Privatkontexte eingebettet werden. Logos und
Markennamen sind dabei deutlich sichtbar, Werbekennzeichnungen hingegen nicht. Der Fokus liegt dabei zentral
auf dem Aufbau einer authentischen und konsistenten Personenmarke. Dies wird erreicht, indem private Einblicke
fortwahrend geteilt und dabei wiederkehrende Stil- und Erzahlelemente sowie Charaktereigenschaften etabliert
werden, um personliche Glaubhaftigkeit und Wiedererkennungswert zu starken. Weitere Marken — sowohl eigene
Produktmarken als auch affiliierte Fremdmarken — haben dabei in den Hintergrund zu treten. Sie werden in die
eigene Personenmarkenerzahlung moglichst nahtlos eingebunden. Bei Fremdmarken wie externen Produkten ist
dies durch blof§ periphere Erwdahnung oder Positionierung der Fall, bei Eigenmarken durch gekonnte Integration in
die Gbergeordnete Personenmarkenerzahlung.

6.1.2 The Prepared

Der zweite Typ des Prepared zeichnet sich in der Regel durch eine kontinuierlich gewachsene und wachsende Ge-
folgschaft aus. Im Gegensatz zum Community Builder, der sich auf Strategien unmittelbarer Nahbarkeit stitzt, um
Ausstrahlung zu erzeugen, ist sich der Typus des Prepared dieser Ausstrahlung bereits bewusst und setzt sie gezielt
ein. Dieser strategische Ansatz spiegelt sich deutlich in der Inhaltsproduktion wider, die sich durch eine kalkulierte
Mischung aus hochwertigem, vorproduziertem Material und scheinbar spontanen und amateurhaften Elementen
auszeichnet. Ganz im Sinne des Konzepts des kalibrierten Amateurismus (Abidin, 2017) wird vermeintliche Sponta-
neitat und Zuganglichkeit hier also sorgfaltig kuratiert und wohldosiert eingesetzt.

Auf der formalen Ebene macht sich dieses Kuratierung in einer ausgewogenen Auswahl und Ausspielung von Inhal-
ten, etwa dem abwechselnden Schalten von Reels und Stories bemerkbar. Insgesamt folgt das Postingverhalten des
Prepared einer erkennbaren Struktur, indem haufig plattformiibergreifend repostet wird und auf zuvor veréffent-
lichte Inhalte kontinuierlich verwiesen wird. Dies legt einen kalkulierten Schaltplan nahe. Entsprechend bleibt der
Interaktionsstil passiv, der Fokus liegt klar auf v.a. visuell-persuasiver Ansprache und nicht auf direktem Dialog mit
der Community.

Inhaltlich bewegt sich der Typus des Prepared in einer bewussten Mischung aus Vorbild und dem Gewahren persén-
licher Einblicke. Inhalte sind dabei groRtenteils vorbereitet und inszeniert, selbst innerhalb temporarer und sponta-
ner Formate wie Stories. Der Typus zeigt dabei hohes Bewusstsein dafir, welche persénlichen Aspekte in Sprache,
Erscheinung, und selbst im privaten Umfeld fir die Wahrung von Ausstrahlung wichtig sind und baut diese gezielt
und wiederkehrend in den Content ein.

Werblich steht beim Typ des Prepared ebenso die eigene Personenmarke klar im Vordergrund und andere Marken
werden eher eingebettet. Wahrend dies beim Community Builder aber noch stark en passant und peripher ge-
schieht, zeigt sich beim Prepared bereits, dass der Fit von Fremdmarken zur eigenen Personenmarke vorab genau
geprift wird und im Content stets darauf geachtet wird, dass Fremdmarken auch in die vorbereitete Gesamterzah-
lung passen. Im Gegensatz zu zwanglosen Produktplatzierungen und beilaufigem Konsum oder Empfehlung bereitet
dieser Typus deutlich mehr Aufwand, indem sowohl fiir Eigen- als auch Fremdmarken originarer Content kreiert
wird.
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6.1.3 The Celebrity

The Celebrity ist der dritte und letzte Typus der expressiven Sphare. Dieser Typus ist sich seiner Ausstrahlung bereits
sicher, er kann diese fiir sich arbeiten lassen, ohne sich noch nahbar geben zu miissen. Vielmehr wird Ausstrahlung
durch eine Aura der Unnahbarkeit sogar noch verstarkt (Khamis et al., 2016). Bei diesem Typus entstand Bekannt-
heit oftmals bereits auBerhalb von Social Media, medienadaquater Communityaufbau ist somit auch nicht mehr
notig. Entsprechend wird auch deutlich, dass mit minimalem Aufwand, jedoch voller Kontrolle Gber Image und Ex-
klusivitat, maximaler Ertrag erreicht werden soll. Der Content ist stets professionell, jedoch haufig nicht selbst pro-
duziert, thematisiert fast ausschlieBlich das Kerngeschaft, und es genligen bereits einfache Posts, um hohe Reich-
weite und Response der Community zu generieren.

Formal posten Celebrities im Gegensatz zur taglichen Frequenz anderer Typen unregelmdfiger und ohne festen
Zeitplan. Die Content-Strategie basiert fast ausschlieflich auf Reposts und Kollaborationsbeitragen. Der Typus Cele-
brity dient in erster Linie als Multiplikator fur Inhalte, die von anderen Personen oder Marken, haufig hoch profes-
sionell, produziert wurden. Hier zeigt sich, dass der Celebrity keinen groen Aufwand mehr investieren muss, um
seinen Status aufrechtzuerhalten. Direkte Interaktion mit der Community bleibt entsprechend aus.

Inhaltlich bleibt der Celebrity auf seinen unmittelbaren thematischen Wirkungsbereich beschrankt, statt vielfaltige
Einblicke zu gewahren. Diese Content-Strategie beruht auf der Pramisse, dass bloRRe Prasenz ausreicht und aufge-
baute Ausstrahlung von sich aus wirkt. Entsprechend fehlen auch persénliche Einblicke. Uberwiegend wird Content
von professionellen externen Teams, Sponsoren oder anderen Usern produziert, sodass der Influencer nur das End-
produkt teilen muss. Digitale Plattformen dienen hier also lediglich als erweiterter professionalisierter Kommunika-
tionskanal und nicht als Fenster zur Persdnlichkeit.

Auf werblicher Ebene funktioniert der Celebrity vielfach im Sinne eines klassischen Testimonials. Die Beziehung
zwischen Creator und Produkt kehrt sich im Vergleich zu anderen Typen der expressiven Sphare also um: Marken
oder professionelle Teams bereiten den Inhalt vor, wahrend der Celebrity lediglich sein Gesicht fiir die Kampagne
zur Verfligung stellt. Der ausgespielte Content hat damit am deutlichsten den Charakter klassischer Werbung, aber
auch hier fehlen explizite Kennzeichnung in Video, Bild oder Text sehr haufig.

6.2 Typologie wirtschaftlich-erfolgsorientierter Influencer

In der Wirtschaftssphare wurden ebenso drei zentrale Typen — Mindful Entrepreneur, Strategist und High Perfor-
mer — identifiziert, die sich durch jeweils andere Positionierung zum Uberthema Erfolg auf einem Kontinuum aus
Balance und Leistung einordnen lassen.

6.2.1 The Mindful Entrepreneur

Der Typus des Mindful Entrepreneur ist durch ein Erfolgsverstdndnis gepragt, bei dem berufliche Leistung nicht
isoliert verstanden wird, sondern in Relation zu personlichen, sozialen und gesundheitlichen Aspekten. Erfolg wird
hier nicht primar Uber Arbeitsintensitat oder kontinuierliche Leistungssteigerung definiert, sondern tber person-
liche Stabilitat und nachhaltige Entwicklung. Arbeit ist ein integraler Bestandteil des Lebens, jedoch nicht dessen
Mittelpunkt und Leistung spielt zwar eine Rolle, steht jedoch nicht im Zentrum der Selbstbeschreibung. Stattdessen
wird Erfolg als Prozess kommuniziert, der Raum fiir Reflexion, Pausen und personliche Entwicklung lasst. Mentale
Gesundheit und soziale Beziehungen sind Voraussetzungen fir eine berufliche Weiterentwicklung. Innerhalb des
entwickelten Kontinuums ist der Mindful Entrepreneur am Pol der Balance verortet.

Auf formaler Ebene ist die Kommunikation des Mindful Entrepreneur durch eine regelmaRige, jedoch flexible Pos-
tingfrequenz gekennzeichnet. Die Akteure verzichten auf feste Zeitfenster, in denen sie posten. Sie passen sich statt-
dessen an Arbeits- und Privatalltag an. Stories nehmen eine zentrale Rolle ein, da sie niedrigschwellige Einblicke in
Berufsroutinen und Alltagssituationen ermdglichen. Die visuelle Gestaltung wirkt insgesamt zuriickhaltend, unauf-
dringlich, und wenig inszeniert. Hochglanzasthetik oder stark nachbearbeitete Inhalte treten in den Hintergrund
und authentisch wirkende Bilder und Videos in den Vordergrund. Mindful Entrepreneurs nutzen unterschiedliche
Formate wie Videos, Fotos und kurze Textbeitrage, welche ohne einheitliches Muster kombiniert werden. Diese
formale Offenheit und Flexibilitdat unterstreicht die Darstellung von Arbeit als integralen und anpassungswiirdigen
Teil des Lebens und tragt zu wahrgenommener Nahe zwischen Influencer und Community bei.
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Inhaltlich wird beim Mindful Entrepreneur Arbeit nicht als das Zentrum des Lebens dargestellt, sondern als ein Teil
des Ganzen. Erfolg wird in diesem Typ nicht in erster Linie an der Reichweite oder wirtschaftlichem Wachstum fest-
gemacht, sondern am Gefiihl von Sinnhaftigkeit und Nachhaltigkeit. Die Botschaft: Ein bewusstes Leben entsteht
durch Balance, zwischen Arbeit und Freizeit, sowie zwischen mentaler Gesundheit, Gesellschaft, und Welt. Entspre-
chend stellt der Mindful Entrepreneur auf Verbindung von beruflichen Themen mit persénlichen Perspektiven ab.
Arbeit wird kaum isoliert dargestellt, sondern haufig in alltagliche Situationen eingebettet, etwa durch Reflexionen
Uber Entscheidungsprozesse, Lernmomente oder persdnliche Haltungen. Personliche Einblicke dienen der Kontex-
tualisierung beruflicher Inhalte und nicht der leistungsbezogenen Selbstdarstellung. Der Tonfall ist ruhig, reflektiert
und haufig ermutigend. Anstelle klarer Handlungsanweisungen oder leistungsbezogener Aufforderungen stehen
beispielsweise DenkanstoRe, Erfahrungen und Beobachtungen im Fokus. Der Gedanke der Ausgewogenheit und
Balance spiegelt sich in unserem Material in folgenden wiederkehrenden Erzahlmustern wider: Erstens wird tGber
ein Narrativ der Selbstachtsamkeit verdeutlicht, wie wichtig bewusste Pausen und eine klare Abgrenzung von Arbeit
und Alltag flr nachhaltigen Erfolg sind. Zweitens wird tGber ein Narrativ der Selbstfiihrung tGber Selbstorganisation
und kontinuierliche Entwicklung nachgedacht. Hier nehmen Influencer haufig die Rolle des Coaches und Mentors
ein. Im Vordergrund stehen gemeinsame Lernprozesse, die durch das Teilen von Erfahrungen, das Offenlegen von
Entscheidungen und das Ansprechen von mentaler Gesundheit, geférdert werden. Ziel ist es, andere auf Augen-
héhe zu ermutigen und dabei sich selbst weiterzuentwickeln. SchlieBlich wird mit dem Narrativ des Purpose liber
das Eigenwohl hinaus Verantwortungsbewusstsein gegeniiber Gesellschaft und Umwelt thematisiert. Themen wie
Nachhaltigkeit, soziale Gerechtigkeit und gesellschaftlicher Wandel nehmen hier einen zentralen Platz ein. Arbeit
wird als Moglichkeit begriffen, aktiv Einfluss zu nehmen und positive Veranderungen anzustoRen. Diese Haltung
zeigt sich sowohl in den behandelten Inhalten als auch in der bewussten Auswahl von Kooperationspartnerinnen
und -partnern, die dahnliche Werte vertreten. Auffillig ist, dass diese Narrative Giberwiegend von weiblichen Influen-
cern bedient werden.

Werbung ist beim Mindful Entrepreneur eher selten zu sehen. Wenn Markenkooperationen vorkommen, dann nur
wenn sie zur eigenen Haltung passen. Oft werden diese Kooperationen ausfiihrlich erklart, in einen persénlichen
Kontext eingebettet und gekennzeichnet. Produkte oder Dienstleistungen werden haufig im Zusammenhang mit
personlichen Erfahrungen oder Arbeitsprozessen gezeigt, wodurch Werbung inhaltlich eingebettet und weniger als
eigenstandiges Werbeformat wahrgenommen wird.

6.2.2 The Strategist

Der Typ des Strategist ist gepragt von einer professionellen und kontrollierten Inszenierung. Arbeit wird hier nicht
Teil eines groReren Ganzen verstanden, sondern als effektiv gewahltes, fokussiertes und zielorientiertes Investment.
Erfolg ist entsprechend Resultat informierter Entscheidungen, durchdachter Positionierungen und konsequenter
Umsetzung. Personliche Inhalte gehéren zwar zum digitalen Auftritt dazu, werden jedoch vorwiegend zur Demonst-
ration von fachlicher Autoritdt und Erfolg eingesetzt und sorgfaltig kuratiert. Der Strategist setzt dabei auf sachliche,
strukturierende und erklarende Sprache. Inhalte dienen dazu, Wissen einzuordnen und Erfahrungen verstandlich zu
machen. Strategische Optimierung steht im Vordergrund und wird der Community vermittelt. Der Gesamtauftritt
soll Kompetenz, Klarheit und Verlasslichkeit vermitteln.

Die formale Kommunikation des Typus Strategist ist durch klare Strukturen und eine hohe Professionalitdt gekenn-
zeichnet. Wiedererkennbare Formate, konsistente Gestaltung und professionell aufbereitete Inhalte pragen das
Gesamtbild. Samtliche Inhalte folgen erkennbaren Mustern und sind haufig strategisch geplant. Besonders auffallig
sind visuell hochwertige Reels, thematisch klar gefiihrte Carousels, didaktisch aufgebaute Stories sowie Posts zu
Auftritten als Speaker oder Preistrager bei Businessevents. Ein weiteres zentrales formales Element ist die direkte
Ansprache der Follower in die Kamera. Dadurch wird die eigene Ratgeber- und Expertenposition gefestigt. Texte,
Untertitel sowie visuelle Markierungen werden gezielt eingesetzt, um Kernaussagen hervorzuheben und Inhalte
effizient zu vermitteln. Insgesamt wirkt die formale Gestaltung kontrolliert und zielgerichtet.

Inhaltlich dominiert bei diesem Typus beratungsorientierter Content. Es stehen Themen wie Strategie, Positionie-
rung, der Geschaftsalltag sowie die Weiterentwicklung des Business Models im Vordergrund. Personliche Einblicke
sind selten und werden rein funktional eingesetzt, um Erfolg liber erreichte Ziele, abgeschlossene Projekte, mess-
bare Ergebnisse und Auszeichnungen am eigenen Beispiel zu demonstrieren. Die Darstellung bleibt sachlich und
I6sungsorientiert, emotionale oder private Aspekte treten in den Hintergrund.

Werblich steht beim Strategist die Business Brand im Vordergrund. Markenpartnerschaften und Kooperationen
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werden offen dargestellt, kommuniziert und thematisch passend in Inhalte integriert. Im Unterschied zum Mindful

Entrepreneur ist die werbliche Absicht sichtbarer, jedoch kaum emotional. Werbekooperationen haben zur eigenen
Markenpositionierung zu passen und werden professionell gechandhabt, sowie klar vom sonstigen eigenen Content
abgegrenzt.

6.2.3 The High Performer

Den High Performer pragt eine extrem leistungs- und erfolgsorientierte Haltung. Arbeit nimmt fir diesen Typus

den zentralen Stellenwert ein und steht klar Gber anderen Lebensbereichen. Arbeit wird nicht als Bestandteil eines
ausgewogenen Lebens verstanden, sondern als Mittelpunkt des Lebens. Erfolg wird explizit sichtbar gemacht und
ist eng mit Disziplin, Ausdauer und personlicher Leistungsfahigkeit verkniipft. Arbeit fungiert nicht nur als Erwerbs-
grundlage, sondern als Bestatigung der eigenen Identitdt. Zentrale Leitmotive fiir Erfolg sind maximale Anstren-
gung, Disziplin und Durchsetzungsfahigkeit. Das spiegelt sich in einer offensiven und fordernden Ansprache der
Community. Beitrage vermitteln klare Aussagen, starke Meinungen und eindeutige Handlungsaufforderungen. Zwei-
fel oder Ambivalenzen werden nicht thematisiert.

Formal zeichnet sich die Kommunikation des High Performers durch reduzierte Formate aus. Der Content ist funkti-
onal und auf Wirkung ausgerichtet. Haufig werden kurze Videos, Texttafeln oder Listen eingesetzt, die Leistung und
Produktivitdt demonstrieren. Insbesondere Videoformate mit direkter, oft pointierter Ansprache dominieren. Sto-
ries werden gezielt eingesetzt, um die Arbeitsintensitat oder Leistungsphasen sichtbar zu machen. Wiederkehrende
formale Muster verstarken den Eindruck von Kontrolle. Pausen, Momente aus dem Alltag oder Unstrukturiertes
finden kaum Platz. Im Sample spiegelt sich dies etwa in durchgetakteten Tagesablaufen, dokumentierten Arbeits-
routinen, ambitionierten Zielversprechen sowie deren (Uber)erfiillung. Private Einblicke sind duBerst selten und
erflllen, wenn Gberhaupt, eine klare Funktion: Sie belegen aulRergewohnlichen Einsatz, Belastbarkeit und Erfolg.

Inhaltlich ist die Kommunikation des High Performers rein leistungsbezogen. Erfolg wird iber Durchsetzungskraft,
Disziplin und kontinuierliche Anstrengung vermittelt. Motivation erfolgt haufig Giber aggressive Abgrenzung nach
unten sowie Demonstration von Dominanz. Zwei Erzdhlmuster sind dabei zentral: Beim Hustle-Narrativ (Jepsen &
Eaton, 2025) steht die Inszenierung von permanenter Bereitschaft zur Selbstverausgabung als erstrebenswertes Ziel
im Vordergrund. Arbeit wird hier als voller Einsatz gedacht, Pausen als ineffizient und tGberfliissig erachtet. Eine Sie-
ben-Tage-Arbeitswoche ist Normalitat, Work-Life Balance ein Schimpfwort. Inhalte betonen Durchhaltevermaogen,
Disziplin und maximale Anstrengung. Erfolg wird als direkte Folge harter Arbeit dargestellt. Beim Alpha-Narrativ
wiederum wird Leistung mit Dominanz, Kontrolle und Hierarchisierung verkniipft. Die eigene Position wird klar (iber
andere gestellt, sowohl sprachlich als auch visuell. Ziel ist es, sich als Spitze und nicht als Teil eines Kollektivs zu in-
szenieren. Auffallig ist, dass dieser Typ im Sample ausschlief3lich von Mannern prasentiert wird.

Werblich stellt der High Performer zentral auf die eigene Personen- und Geschaftsmarke ab. Selbstvermarktung ist
selbstverstandlicher Bestandteil der Kommunikation und wird offensiv betrieben, jedoch ohne werbliche Absichten
transparent zu machen. Man erspart sich die argumentative Uberzeugung von eigenen Produkten, Programmen
oder Dienstleistungen, sondern demonstriert deren Erfolg am eigenen Beispiel. Wer sichtbar erfolgreich ist, hat sich
bewiesen und hat somit dem High Performer und seiner Community als glaubwiirdig zu gelten. Kooperationen mit
anderen Marken eher vermieden, um die eigene Uberlegenheitserzihlung nicht zu gefahrden.

6.3 Typologie politisch-legitimitatsorientierter Influencer

Anders als in den beiden zuvor vorgestellten Spharen lassen sich in der 6ffentlichkeitspolitischen Sphare vier ver-
schiedene Typen identifizieren, die sich in ihrer jeweiligen Positionierung auf einem Kontinuum vom Erhalt der Legi-
timitat des politischen Systems bis hin zu dessen Erosion durch Delegitimierung verorten lassen. Dabei unterschei-
den wir zwischen dem Typus des Preservers, des Critics, des Reformers und schlieRlich des Disruptors.

6.3.1 The Preserver

Der Typus des Preserver findet sich in unserem Material bei Influencern, die das politische System einerseits selbst
vertreten und andererseits dieses mit ihren Inhalten legitimieren wollen. Der Typus prasentiert sich auf Plattformen
rein in seiner professionell-politischen Rolle und macht sein Privatleben nicht 6ffentlich. Innerhalb der 6ffentlich-
keitspolitischen Sphare ist der Typ des Preservers am Kontinuum klar dem Pol des Erhalts zuzuordnen und findet
sich nur in der politischen Kommunikation, nicht in der Nachrichtenkommunikation.
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Formal zeigt sich beim Preserver ein klares Muster. Sdmtlicher Content wird von einem fachlich kundigen Team er-
stellt, was sich in den professionell produzierten Bildern und Reels ebenso wie in klar aus PR-Hand stammenden
Texten widerspiegelt. Es wird auf Cross-Postings gesetzt, d.h. Postings werden identisch auf mehreren Plattformen
gepostet, um damit ein méglichst grof3es Publikum zu erreichen. Eine weitere Methode die systematisch zum Ein-
satz kommt, um Reichweite zu erhéhen, ist das Reposten, also das erneute Teilen von Beitragen (iber die Story-
Funktion der Plattformen.

Dazu passend wird inhaltlich eine konsistente und integrierte Kommunikationsstrategie (Winkler & Hoffjann, 2025)
verfolgt. Der Preserver vermittelt klare politische Botschaften, welche sich in den untersuchten Beitragen in ihrer
Sinnebene wiederholen und ein Bild eines funktionierenden und verlasslichen politischen Systems erzeugen soll.
Die standige Wiederholung bzw. minimale Variation von Botschaften soll Verldsslichkeit schaffen und das Vertrauen
der Gefolgschaft festigen. Zudem finden sich in den Botschaften durchgangige Referenzen zu etablierten Werten,
Errungenschaften der Vergangenheit ebenso wie zukunftsweisenden Projekten — wodurch politische Legitimitat
Uber friihere Wirksamkeit ebenso wie weitsichtigen Gestaltungswillen demonstriert werden soll.

Werblich ist auffallig, dass die Personenmarke hier ganz in den Dienst der politischen Marke tritt. Dadurch streicht
der Preserver durch klare Subordinierung die Bedeutung des politischen Systems noch weiter hervor. In geposteten
Beitragen sind die Parteimarke sowie Verweise auf Unterorganisationen omniprasent, deren werblicher Charakter
wird nicht gekennzeichnet.

6.3.2 The Critic

Der Typ des Critic findet sich vor allem bei Journalisten, Kommentatoren und Newsfluencern, die sich als kritische
Begleiter des demokratischen Systems verstehen. Sie wenden sich nicht gegen das System selbst, sondern sehen
ihre Aufgabe darin, politische Fehlentwicklungen, Machtmissbrauch und institutionelle Probleme in Politik, Ver-
waltung oder Medien offenzulegen. lhre Kritik ist faktenbasiert, analytisch und auf Aufklarung ausgerichtet. Ziel ist
es, durch Kontrolle, Transparenz und offentliche Debatte als systeminterner Kritiker zur Korrektur und Verbesserung
ebendieses Systems beizutragen.

Formal ist die Kommunikation des Critics stark textbasiert, vor allem tiber Plattformen wie X in der politischen Spha-
re oder Bluesky im News-Bereich. Story-Formate oder private Alltagsinszenierungen spielen kaum eine Rolle. Statt-
dessen dominieren Textpostings, Reposts, Threads sowie vor allem auch Kommentare aktueller geo-, europa- sowie
nationalpolitischer Entwicklungen. Medienberichte oder Zitate anderer werden fortwahrend aufgegriffen und kom-
mentierend eingeordnet. Die Postingfrequenz ist hoch, oft mehrmals taglich. Diese hohe Aktivitdtsfrequenz scheint
eng an das Tagesgeschehen und die Dynamik sozialer Medien gekoppelt zu sein. An die jeweilige Plattformlogik ge-
knlpft ist auch, dass es weniger personliche Einblicke gibt.

Inhaltlich zeigt sich, dass Sachverhalte fakten- und datenbasiert eingeordnet werden. Zentral ist, dass sich die Kritik
auf Uberprifbare Informationen, empirische Daten sowie insbesondere im Bereich News auf journalistische Be-
richterstattung stiitzt und damit an journalistischen Qualitdtsnormen (Arnold, 2009, 2023; Klas & Birkner, 2020)
orientiert ist. Kritik richtet sich dabei primar gegen konkrete politische Mangel in Entscheidungsprozessen oder
Machtkonstellationen. In der Regel erfolgt die Kritik argumentativ und aufklarend. Vereinzelt finden sich, vor allem
bei Berufsjournalisten, pointierte oder ironischen Zuspitzungen und Insider-Humor. Ansonsten bleibt der Ton (iber-
wiegend niichtern, erkldarend und analytisch.

Werbung spielt bei diesem Typus insgesamt eine untergeordnete Rolle. Punktuell ist eine Medien- oder publizisti-
sche Eigenproduktmarke ersichtlich. Diese werden nicht werblich gekennzeichnet. Allerdings steht dabei der werb-
liche Aspekt auch nicht im Vordergrund, sondern Markenverweise werden eher als Qualitdtsbeleg fiir das eigene
Arbeiten gefiihrt. Kontinuierliche kommerzielle Selbstvermarktung ist nicht erkennbar.

6.3.3 The Reformer

Der Typ des Reformers stellt im Vergleich zum Critic weniger auf das tagesaktuelle, anlassbezogene Aufzeigen von
Missstanden und Fehlentwicklungen ab, sondern fokussiert auf systemimmanente strukturelle Missstande und Un-
gleichheiten, die sich nur durch grundsétzliche Restrukturierung |6sen lassen. Die Frage politischer Legitimitat wird
somit an der strukturellen Veranderungsnotwendigkeit und -Fahigkeit des Systems festgemacht. Dabei verfolgen
Reformer, unabhangig von ihrer Rolle als Berufspolitiker, Journalist bzw. Polit- oder Newsfluencer, einen aktivisti-
schen Anspruch inklusive der nahbaren Inszenierung der eigenen Community gegeniiber.
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Formal charakteristisch fiir diesen Typ ist eine hohe Frequenz an Stories und Video-Content, vor allem auf Insta-
gram. Dadurch, dass tUberwiegend Stories genutzt werden, entsteht ein spontaner und unverfalschter Eindruck in
den Botschaften. Unterstiitzt wird das durch direkte Ansprache der Follower. Insgesamt wird die Intention deutlich,
mit dem Publikum auf Augenhdhe zu kommunizieren. Auffallig fir den Reformer ist zudem, dass Reposts genutzt
werden, um den eigenen Standpunkt zu affirmieren und um weitere Informationen und Evidenzen anzureichern,
wodurch sowohl aktivistische Standhaftigkeit als auch faktenbasierte Untermauerung vermittelt werden.

Inhaltlich fokussieren Reformer etwa die aktuelle Klimapolitik, Rassismus, ebenso wie soziale, wirtschaftliche und
geschlechterspezifische Ungleichheiten. Dabei dienen oftmals aktuelle Themen und Aufreger als Aufhanger, um die-
se sodann in einen breiteren systemischen Zusammenhang einzuordnen und dessen Veranderungsbedarf herauszu-
stellen. Dabei wird Konfrontation nicht gescheut. Vielmehr wird auf ,,Naming und Blaming” (Hansson et al., 2024)
gesetzt —indem zentral verantwortliche Entscheidungstrager und Institutionen direkt angeklagt und mitunter auch
satirisch (iberhoht bloRgestellt werden. Ziel bleibt dabei aber stets die substanzielle Verbesserung des aktuellen
politischen Systems durch Reformwille.

Werblich gesehen spielen Produktmarken beim Reformer keine Rolle. Organisationsmarken sind ersichtlich, jedoch
niederschwellig platziert, und treten hinter die Personenmarke zuriick. Auch hier dienen Organisationsmarken eher
als Quellen- bzw. Qualitdtsbeleg von Content, entsprechende Kennzeichnung als werblich fehlt haufig.

6.3.4 The Disruptor

Der Disruptor beschreibt Influencer aus Politik- und Nachrichtenkommunikation, die das politische System funda-
mental in Frage stellen. Es geht weder um Kritik noch Reform, sondern um Delegitimierung des politischen Systems.
Dieses aktuelle System wird dazu als elitar, dekadent, korrupt und im Zerfall befindlich beschrieben (Schilk, 2025),
jede Selbstdarstellung des Systems wird als Hinwegtduschen Gber diesen Zustand gedeutet. Sich selbst inszeniert
der Disruptor, ganz dem Populismus-Frame (Heinisch et al., 2021) folgend, als Stimme der Unterdriickten, die das
aktuelle System seiner Tauschungen Gberfihrt, mit diesem radikal bricht und fiir eine echte, jedoch kaum spezi-
fizierte Alternative aufsteht. Systemkritik ist hier also nicht Kritik im System im Sinne von Verdnderung und Reform,
sondern wird von einem fundamentaloppositionellen Standpunkt des AuRerhalb artikuliert (Kumkar, 2025). Ent-
sprechend ist dieser Typus auch dem Pol der Erosion unseres Kontinuums bezugnehmend auf die Legitimitat des
aktuellen politischen Systems einzuordnen.

Auf formaler Ebene teilt der Disruptor hauptsachlich professionelle Inhalte und verzichtet zum gréRten Teil auf
private Einblicke aus dem Alltag. Die offentliche Rolle als Politiker oder Medienschaffender steht eindeutig im Vor-
dergrund. Weiter auffallig ist, dass die Plattformnutzung zumeist gebiindelt erfolgt und einer Logik der Sichtbarkeit
in einer bestimmten Offentlichkeit folgt. Die Kommunikationsaktivitit kann sehr hoch sein. Insgesamt zeigt die Ge-
staltung einen ausgepragten Fokus auf Wiedererkennbarkeit, visuelle Konsistenz und die Wiederholung zentraler
Sprachmuster.

Inhaltlich setzen Disruptoren auf das Sahen von Zweifel und Misstrauen, Feindbildkonstruktion und Standpunkt-
polarisierung. Dadurch lasst sich ein homogenes Community-Wir einem etablierten System zielfiihrend gegentiber-
stellen. Damit verbunden ist eine kommunikationsstrategische Opferhaltung (Chouliaraki, 2025): Die Akteure posi-
tionieren sich als AuRenseiter und Unterdriickte bzw. deren Flirsprecher, wodurch Kritik an ihnen selbst im Voraus
umgedeutet werden kann, namlich als Ausdruck systemischer Unterdriickung. Wiederkehrend ist auch eine Form
der Dekontextualisierung: Einzelereignisse, Zitate oder mediale Belege werden aus ihrem urspriinglichen Zusam-
menhang geldst und in einen alternativen Deutungsrahmen gestellt, der die Glaubwiirdigkeit von Medien, Institu-
tionen oder Verfahren grundsatzlich anzweifelt. Dabei wird Zweifel oft nicht als Gberpriifbare Hypothese formuliert,
sondern als grundsatzliches Misstrauensangebot, das sich teilweise empirischer Widerlegung entzieht. Charakteris-
tisch ist auBerdem eine Kommunikationsstrategie, die die Literatur als kalkulierte Ambivalenz beschreibt (Wodak,
2020): Provokante und grenziberschreitende Aussagen bleiben bewusst andeutend und interpretativ offen, was
Anschlussfahigkeit an unterschiedliche Zielgruppen schafft und im Konfliktfall Rlickzugsmoglichkeiten bietet. Die
Sprache ist haufig emotionalisiert, stark wertend und teils aggressiv, wodurch Mobilisierungspotenzial freigesetzt
wird.

Werblich zeigt sich beim Disruptor eine geringe Trennschdrfe zwischen Personen- und Organisationsmarke. Die
Akteure stehen in hohem Male fiir die Partei- bzw. Medienmarken und lassen sich kommunikativ kaum davon ab-
grenzen. Werbliche Kommunikation erfolgt daher weniger in explizit gekennzeichneten Werbeformaten, sondern
als integraler Bestandteil politischer Aussagen: Selbstvermarktung, Reichweitenlogik und politische Botschaften ver-
schmelzen, auch hier nicht werblich gekennzeichnet.
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7 Ergebniszusammenfassung und Diskussion

Ziel der Studie ,,Digital Influence Austria“, durchgefiihrt im Zuge des Master-Moduls ,,Forschungsprojekt” am Fach-
bereich Kommunikationswissenschaft der Universitat Salzburg unter der Leitung von Peter Winkler und Thomas
Birkner, war die erstmalige explorative Vermessung der osterreichischen Influencer-Landschaft im Lichte aktueller
Hybridisierungsdiagnosen. Dazu wurde der gesamte Content von 36 organisch gewachsenen ebenso wie institutio-
nell verankerten Influencern unterschiedlicher Bekanntheit aus den Themenfeldern Unterhaltung, Sport, Unterneh-
men, Beratung, Politik und Nachrichten fiir zwei volle Wochen im Oktober 2025 plattformibergreifend erhoben.
Die insgesamt 3.670 Posts (nach Datenbereinigung) wurden sodann in einem dreistufen Analyseprozess zuerst
guantitativ strukturiert, dann qualitativ nach themenspezifischen Einflussspharen evaluiert, schlieBlich typologi-
siert. Die Ergebnisse zeigen fir das untersuchte Material folgende Tendenzen:

Formal ist mit steigender Popularitdt der Influencer eine Tendenz zu professionell produziertem Content zu erken-
nen. Diese formale Professionalisierung kann dabei, so zeigen die nachfolgenden qualitativen Analysen, jedoch
nicht zwangslaufig mit héherer Medienkompetenz gleichgesetzt werden. Oftmals stammt dieser produzierte
Content namlich nicht von den Influencern selbst, sondern Teams, die diesen in ihrem Auftrag erstellen und dabei
plattformspezifische Aspekte wie direkte Community-Ansprache und Interaktionsmoglichkeiten oftmals auBer Acht
lassen.

Werblich zeigt unser Sample wiederum eine Tendenz zu einem wenig professionellen Umgang hinsichtlich der Kenn-
zeichnung beworbener Marken. Uber alle Themenfelder hinweg und weitgehend unabhingig von Popularitit und
institutioneller Anbindung findet eine explizite Kennzeichnung werblicher Inhalte in Video, Bild und Text nur spora-
disch statt — bei Eigenmarken und affiliierten Organisationsmarken in verschwindend geringer Form, aber auch bei
Produktmarken nur in etwas mehr als der Halfte der Falle. Wiederum sind hier die weiterfiihrenden qualitativen
Analysen aufschlussreich. Sie zeigen, dass abgesehen von bereits auBerhalb der digitalen Sphare etablierten Kom-
munikatoren, die Plattformen schlichtweg als weiteren, recht klassisch bespielten Werbekanal nutzen (aber auch
hier oft auf Kennzeichnung verzichten), der Gutteil organisch gewachsener Influencer in unserem Sample eher auf
Strategien ,schleichender” Einbettung von Fremdmarken in den eigenen Markenkosmos setzen.

Inhaltlich zeigt bereits die quantitativ-strukturierende Analyse eine starke Tendenz zur thematischen Ausdifferenzie-
rung: Influencer bleiben also in Auftreten, Rollen, Inhalten und Stimmung dem jeweils angestammten Themenbe-
reich treu. Qualitativ lieRen sich dariiber hinaus noch drei thematisch tbergreifende Einfluss-Sphdren mit je spezi-
fischen Referenzwerten und daran ausgerichteten Typen identifizieren.

Konkret konnten wir im Bereich der Unterhaltungs- und Sportkommunikation Ausstrahlung als zentralen Referenz-
wert bestimmen, an dem sich Influencer in einem Kontinuum aus Ndhe und Distanz fortwahrend orientieren:
Wahrend der Typus des Community Builder Ausstrahlung noch durch extreme Nahbarkeit und Unmittelbarkeit
gegeniliber seinen Followern beweisen muss, setzt der Typus des Prepared bereits auf einen sorgsam vorbereiten
und kalibrierten Einsatz seiner Ausstrahlung. Der Typus des Celebrity schlieBlich, lasst diese Ausstrahlung dann aus
deutlicher Distanz wirken und fiir sich arbeiten, indem andere ihm den Content zutragen.

Im Bereich von Unternehmens- und Beratungskommunikation hingegen erweist sich der analysierte Content zentral
an Erfolg als Referenzwert ausgerichtet. Erfolg heilst dabei fiir unterschiedliche Typen erneut jeweils etwas anderes
— der Typus des Mindful Entrepreneur lebt vor, wie Erfolg durch Balance von Arbeit und Achtsamkeit gelingen soll;
der Strategist weist seinen Followern den Weg zum Erfolg mittels klarer Strategie und Fokussierung; der Typus des
Performers verausgabt und Gbertrifft sich standig selbst und ldsst seinen Erfolg fir sich sprechen.

Im Bereich der Politik- und Nachrichtenkommunikation schlieBlich, erwies sich die Legitimitdit des aktuellen politi-
schen Systems als zentraler Referenzwert unterschiedlicher Influencer-Typen mit teilweise zuwiderlaufenden Agen-
den — dem Typus des Preservers ist an Reprasentation und Erhalt des bestehenden Systems gelegen; die Typen des
Critic und Reformer verstehen sich als notwendiges Korrektiv mit mehr oder weniger grundlegenden Veranderungs-
ansprichen; der Typus des Disruptors delegitimiert das bestehende politische System aus einer fundamental oppo-
sitionellen Warte und treibt dessen Erosion voran.

Die hier zusammengefassten Ergebnisse erweisen sich fiir Anschlussforschung ebenso wie fiir medienpolitische und
-regulatorische Praxis in mehrerlei Hinsicht als aufschlussreich: Hinsichtlich aktueller Hybridisierungsdiagnosen der
Influencer-Landschaft aus der Literatur ermuntert unser Projekt weitere komparative Forschung. Dabei lasst sich
sowohl an vertiefende und systematische Untersuchung unserer explorativ gebildeten Typologien in spezifischen
Themenfeldern denken als auch an landervergleichende Studien.

Hinsichtlich Landerspezifik legen unsere explorativen Ergebnisse nahe, dass die jeweilige Richtung und Tendenz
der Hybridisierung nicht losgeldst vom Untersuchungskontext verstanden werden kénnen: So lasst sich etwa die
Tendenz zu formaler Professionalisierung nach Popularitat iber den vergleichsweise kleinen und konzentrierten
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Medienmarkt Osterreichs erklaren. Entsprechend liegt es nahe, dass sich Influencer nicht nur organisch bilden,
sondern eben auch professionelle Kommunikatoren in deren Sphare drangen und Einfluss geltend machen — ohne
dabei jedoch in Form und Stil viel in eine , Influencersierung” (Loosen et al., 2025), also genreadaquate Anpassung
ihres Contents zu investieren.

Ebenso erscheint der ,,saloppe” Umgang mit Kennzeichnung werblicher Inhalte im Lichte der Uberschaubarkeit des
Markts und dem bisherigen Ausbleiben breiter, massenmedialer Berichterstattungzur Erkennbarkeit und Kennzeich-
nung werblicher Inhalte, wie es etwa in Deutschland regelmaRig der Fall war und ist, erklarbar. Entsprechend ist
denkbar, dass eine kennzeichnungsfreie ,schleichende” Einbettung von Marken in den eigenen Content schichtweg
deshalb riskiert wird, weil — in Unkenntnis oder Verkennung der Rechtslage — keine Sanktionen befilirchtet werden.
Selbstverstandlich kénnte auch fehlende Kenntnis der Sachlage, trotz des frei verfligbaren Informationsmaterials
etwa bei der KommAustria, der WKO oder anderen Einrichtungen, eine solche Praxis erklaren. Das scheint im Lich-
te der teilweisen GroRe und Prominenz der in unserem Sample erfassten Akteure und Fremdmarken jedoch nicht
durchgangig plausibel.

Letztlich gewinnen auch unsere inhaltlichen Ergebnisse durch Beriicksichtigung der allgemeinen Verfasstheit der
Osterreichischen Medienlandschaft an Plausibilitat: So ist angesichts der gering ausgeprédgten Debattenkultur in
Osterreich eher verstindlich, wieso die untersuchten Influencer ihren Themenbereichen weitgehend treu bleiben.
Dafiir mag es mitunter schlichtweg zu wenige, allgemeinéffentliche Kontroversen geben, die es sich lohnen wiirde,
digital zu besetzen. In Teilen zeigt sich das auch in unseren Daten, etwa wenn mediale Debatten aus dem deutsch-
sprachigen Ausland ,importiert” werden, um geniigend Content zu generieren. Zudem hilft der Blick auf die sons-
tige Osterreichische Medienlandschaft bei der Interpretation der gebildeten Einflussspharen und Typen. Wahrend
man in der klassisch massenmedialen Unterhaltung vor allem jene abbildet, denen Ausstrahlung bereits sicher
zugebilligt wird, kann unsere Typologie aus Community Builder, Prepared und Celebrity der digitalen expressiven
Sphare naheren Aufschluss dariiber geben, wie Followern suggeriert wird, wie sich ebendiese Ausstrahlung strate-
gisch aufbauen, ausspielen und schlieRlich systematisch kapitalisieren lasst. Ahnliches gilt fiir den Bereich der Wirt-
schaftskommunikation. Wahrend hier in der massenmedialen Berichterstattung nach wie vor ein stark funktionaler
und strukturfokussierter Diskurs dominiert, geben unsere Typen Aufschluss dartiber, wie wirtschaftlicher Erfolg im
digitalen Raum bereits viel starker als persénliches Selbstoptimierungsprojekt (Boltanski & Chiapello, 2003) verhan-
delt wird — wobei das Spektrum deutlich gendergepragt von ganzheitlicher Balance bis hin zu offensiver Dominanz-
rhetorik reicht. Abschliefend sind auch unsere Ergebnisse zur digitalen 6ffentlichkeitspolitischen Sphare nicht ohne
den breiten politischen und nachrichtenmedialen Diskurs verstandlich. So wird (iber die gebildeten Typen hinweg
deutlich, welche wichtige Komplementar- bis hin zu Ersatzfunktion digitale Medien zur klassisch massenmedialen
Berichterstattung und Parteikommunikation einnehmen: Wahrend der massenmediale Fokus nach wie vor auf der
aktuellen Nachricht und Botschaft liegt, stellt die Influencer-Sphéare vielmehr auf deren wertende Einordnung in
Bezug auf die grundsdtzliche Legitimitdt des politischen Systems ab. Und hier reicht das Spektrum dann weit —von
der Bewahrung, tber Kritik und Reform, bis hin zur Erosion.
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