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Zusammenfassung  II 

 

Zusammenfassung 

 

Ziel der vorliegenden Abschlussarbeit ist es, den bisher wenig reflektierten Begriff der 

Authentizität, auf welchem schlussendlich auch das Konzept der Glaubwürdigkeit fußt,  im 

Kontext des aktuell viel beachteten Influencer Marketings zu ergründen. Hierbei liegt der 

Fokus weniger darauf  eine Definition zu entwickeln, die den Anspruch auf Allgemeingül-

tigkeit erhebt. Vielmehr sollen die verschiedenen Faktoren identifiziert werden, die Ein-

fluss auf die Zuschreibung von Authentizität  nehmen. Dieses Vorhaben wird mittels ex-

plorativer qualitativer Methoden umgesetzt, im Zuge derer einerseits verschiedene Bran-

chenvertreter im Rahmen von Experteninterviews zu Wort kommen. Andererseits wird 

sich durch die Methode der Fokusgruppe mit den Zielgruppen des Influencer Marketings 

auseinandergesetzt. Die so erhobenen und anschließend analysierten Daten sollen einen 

möglichst facettenreichen Blick auf die zu untersuchende Thematik ermöglichen und zu-

dem einen Eindruck davon vermitteln, ob die Vorstellungen der Branchenvertreter einer-

seits und den Zielgruppen andererseits stark auseinander divergieren oder ähnliche 

Wahrnehmungen zu verzeichnen sind. Im besten Falle wird durch die Arbeit Anstoß ge-

geben, die bis dato fast ausschließlich quantitative Forschungsarbeit im Hinblick auf In-

fluencer Marketing zukünftig um qualitative Methoden zu erweitern und den menschlichen 

Aspekt, der bisher unter dem Begriff der „Authentizität“ kaum Reflexion erfährt, stärker in 

den Fokus zu nehmen.  
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