Trendsetter oder uibersattigter Hype?
Wie Influencer Fatigue das Marketing neu herausfordert

Thomas Schwabl
Wien, am 23. April 2025
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Umifrage-Basics | Studiensteckbrief

Auftraggeber Eigenstudie in Kooperation mit der Osterreichischen Marketing-Gesellschaft und Public Relations Verband Austria
Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-Grofie Osterreich: n = 505 Netto-Interviews, Schweiz: n = 95 Netto-Interviews

Kernzielgruppe Marketingentscheider*innen und Kommunikationsexpert*innen aus Osterreich und der Schweiz

Feldzeit 04.03.2025 - 10.04.2025

Studienumfang 17 Fragen

Mobile Teilnahme 48,0%
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Zusammensetzung des Samples

Osterreich | n=505 Schweiz | n=95
— | |
Mannlich 52.7% Mannlich 65.3%
Weiblch 46.9% Weiblch [N 33.7%
Divers | 0.4% Divers | 1.1%
Junger als 20 Jahre | 0.4% Junger als 20 Jahre | 0.0%
20 - 29 Jahre 9.5% 20 - 29 Jahre T 6.3%
30 - 39 Jahre 23.6% 30 -39 Jahre [ 17.9%
40 - 49 Jahre 28.3% 40 - 49 Jahre [N 30.5%
50 - 59 Jahre 25.0% 50 - 59 Jahre [N 29,59
60+ Jahre 13.3% 60+ Jahre [ 15.8%
Auftraggeber 70.1% Auftraggeber [ 76.8%
Auftragnehmer 29.9% Auftragnehmer | 23 29,
EPU 22.4% EPU 0 147%
Bis zu 9 MA 22.2% Biszu9 MA [N 28.4%
10 - 49 MA 18.4% 10-49MA [T 17.9%
50 - 249 MA 14.5% 50-249MA [ 18.9%
Ab 250 MA 22.6% Ab250 MA I 20.0%
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Attraktivste digitale Werbeformen

Landervergleich | Top-2-Box

64.0%

e ] s o
. o

55.4%

Social Media Advertising/ gesponserte Posts
L 55.8%

53.9%

eve Averiens [ so.5%
. (]

52.5%

e .8
. (]

47.9%

e A 6.2
. o

47.9%

40.8% Osterreich (n=505) —

e ] 5% « ez (1-05) 3
. chwelz (n=

OSTERREICHISCHE
,(\SAEASRE}T_EE(IZ\IIEISAFT Wie attraktiv finden Sie die folgenden digitalen Werbeformen ganz allgemein? || Top-2-Box: sehr attraktiv / eher attraktiv




Unattraktivste digitale Werbeformen

Landervergleich | Bottom-2-Box
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41.1% = Schweiz (n=95)
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Attraktivitat von Influencer Marketing
Alter im Detail | Top-2-Box

Sample Total (n=600) 32,6% 49,4% 40.2%

Bis 29 Jahre (n=56) 69.6%
30 - 39 Jahre (n=136) 51.5%
40 - 49 Jahre (n=172) 40.7%
50 - 59 Jahre (n=154) 26.0%
60+ Jahre (n=82) 26.8%
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Attraktivitat von Influencer Marketing

UnternehmensgrofRe im Detail | Top-2-Box

Sample Total (n=600)

EPU

Bis zu 9 Mitarbeiter*innen

10 - 49 Mitarbeiter*innen

50 - 249 Mitarbeiter*innen

Ab 250 Mitarbeiter*innen

OSTERREICHISCHE
MARKETING

40.2%

34.6%

37.4%

36.4%

42.9%

49.6%
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Einstellung zu Influencer-Marketing

Landervergleich

46,3% 52,6%

37.9%
28,7% 20,0%
f \ 27.4% 26.9%
24.2% 25.0%
19.4%
o,
15.8% 14.7%
4.6%  4.2%
sehr positiv belegt eher positiv belegt weder noch eher negativ belegt sehr negativ belegt

Osterreich (1=505; MW 3,3) g = Schweiz (n=95; MW 3,4)
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Positive Einstellung zu Influencer-Marketing
Alter im Detail | Top-2-Box

Sample Total (n=600)

}Auftragnehmer (n=173) _ 34.1%
27.3%
Auftraggeber (n=427) [ 2469

Bis 29 Jahre (n=56) 48.2%
30 - 39 Jahre (n=136) 32.4%
40 - 49 Jahre (n=172) 29.7%
50 - 59 Jahre (n=154) 18.8%
60+ Jahre (n=82) 15.9%
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Zukiinftige Bedeutung von Influencer-Marketing

Landervergleich

52,7% 38,9%

39.6% 28,9% | 36,8%
| 1
30.5% 30.5%
o
24.2% 22.8%
18.4%
13.1%
8.4%
6.1% 6.3%
deutlich an Bedeutung eher an Bedeutung weder noch eher an Bedeutung deutlich an Bedeutung
zunehmen zunehmen verlieren verlieren

N I
Osterreich (n=505; MW 2,7) e ™ Schweiz (n=95; MW 3,0)
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Zunehmende Bedeutung von Influencer-Marketing

Alter im Detail | Top-2-Box

Sample Total (n=600) 50.5%
Bis 29 Jahre (n=56) 58.9%

30 - 39 Jahre (n=136) 55.9%

40 - 49 Jahre (n=172) 54.7%

50 - 59 Jahre (n=154) 45.5%

60+ Jahre (n=82) 36.6%

OSTERREICHISCHE
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Arten von Influencer*innen fiir die besten Ergebnisse

32.0%
25.3%
24.0%
18.7%
Mega-Influencer*innen Macro-Influencer*innen Micro-Influencer*innen Nano-Influencer*innen
(Millionen Follower) (100.000 - 1 Mio Follower) (10.000 - 100.000 Follower) (bis zu 10.000 Follower)

OSTERREICHISCHE
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Arten von Influencer*innen fiir die besten Ergebnisse

Landervergleich

35.8%

31.3%

26.1%
° 24.8%

0,
211% 20.0%

23.2%

17.8%

Mega-Influencer*innen Macro-Influencer*innen Micro-Influencer*innen
(Millionen Follower) (100.000 - 1 Mio Follower) (10.000 - 100.000 Follower)
Osterreich (n=505) — = Schweiz (n=95)
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(bis zu 10.000 Follower)
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Geeignete Ziele fiir Influencer-Kampagnen

Neue Zielgruppen ansprechen

Markenbekanntheit erhdhen/ Produktbekanntheit steigern
Impulskaufe férdern

Markenimage starken

Interessengruppen zu bestimmtem Verhalten motivieren
Follower-Zahlen erhdhen

Vertrauen aufbauen/ Glaubwurdigkeit starken
Positionierung am Markt starken

Einstellung beeinflussen

Zielgruppeninteraktion erhohen/ Engagement fordern
Einen erfolgreichen Start am Markt sicherstellen
Abverkauf steigern, auf kurzfristige Umsatzsteigerung abzielen
Leads generieren

Marktanteile gewinnen

Kundenbindung férdermn

Expertenstatus etablieren

Cross- und Upselling

Kund*innen abwerben

Keine der genannten Ziele

OSTERREICHISCHE
MARKETING

GESELLSCHAFT @ Fur welche der folgenden Ziele eignen sich Influencer-Kampagnen lhrer Meinung nach besonders gut? || Mehrfach-Nennung méglich || n=600

10.2%
10.0%
8.8%
9.7%

42.0%
40.0%

38_7%—
40,8% | 27,4%

30.3%
29.0%
28.2%
27.0%
25.2%
23.7%W
22.2% ’ ’
20.0%
17.0%
16.2%
15.7%
15.5%
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Wichtige Aspekte bei der Auswahl von Influencer*innen

Top-2-Box
Authentizitat 86.7%
Content-Qualitat 85.8%
Thematische Relevanz 81.7%
Engagement-Rate 79.5%
Branchenkenntnis 73.0%
Auftragnehmer  Auftraggeber
Hohe Followerzahl 57.2% | 67,9% 64.8%

OSTERREICHISCHE
1 MARKETING @ Inwieweit sind die folgenden Aspekte bei der Auswahl der Influencer*innen/ Markenbotschafter*innen wichtig? || Top-2-Box: sehr / eher wichtig || m
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Wichtige Aspekte bei der Auswahl von Influencer*innen

Landervergleich | Top-2-Box

Authentizitat

Content-Qualitat

Thematische Relevanz

Engagement-Rate

Branchenkenntnis

Hohe Followerzahl
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85.5%
92.6%

85.5%
87.4%

80.6%

87.4%

78.4%

85.3%

72.9%
73.7%

64.8%
65.3%

" [
Osterreich (n=5095)

" Schweiz (n=95)
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Vorteile von Influencer-Marketing

Zielgruppenspezifische Ansprache 39.0%
Erhohte Reichweite 38.2%
Trendsetzung 31.2%
ErschlieBung neuer Markte 30.3%
Verbesserung der Markenwahrnehmung 29.3%
Hohes Vertrauen 28.8%
Schnelle Ergebnisse 28.5%
Social Proof 20.0%
Messbarkeit 19.3%
Content-Qualitat 17.8%
Engagement 17.8%
Kostenflexibilitat 15.5%
SEO-Vorteile 10.0%

Ich sehe keine Vorteile 11.2%

OSTERREICHISCHE
EAEAgE}iEEI(I:\IEAFT Worin liegen Ihrer Meinung nach die wichtigsten Vorteile von Influencer-Marketing Kampagnen? [...] || Mehrfach-Nennung méglich || n=600 m
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Ausgewahlte Vorteile von Influencer-Marketing

Landervergleich

Trendsetzung

Hohes Vertrauen

Kostenflexibilitat
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34.1%

“ Osterreich (n=505) gy

= Schweiz (n=95)

@ Worin liegen lhrer Meinung nach die wichtigsten Vorteile von Influencer-Marketing Kampagnen? [...] || Mehrfach-Nennung mdéglich




Nachteile/ Risiken von Influencer Marketing

Ubersattigung der Konsument*innen 49.3%
Risiko eines Authentizitatsverlust 48.2%
Fake-Follower und Bots 48.0%
Markenimage kann durch Fehlverhalten von Influencer*innen geschadigt werden 38.5%
Fehlende Markenbindung, wenn Influencer*innen nicht hinter der Marke stehen 38.5%
Hohe Kosten ohne garantierten Erfolg 28.0%
Falsche Zielgruppe 27.5%
Schneller Trendwechsel, wodurch eine geplante Kampagne schnell an Relevanz verlieren kann 26.2%
Rechtliche Risiken aufgrund unzureichender Kennzeichnung der Werbung 23.0%
Kontrollverlust durch kreative Freiheit der Influencer*innen 22.2%
Schwierige Erfolgsmessung 22.2%

Ich sehe keine Nachteile 4.3%

OSTERREICHISCHE
EAEAgE}iEEyEAFT Und worin liegen Ilhrer Meinung nach die Nachteile oder Risiken von Influencer Marketing Kampagnen? || n=600 m




Ubersiittigung der Konsument*innen als Risiko von Influencer Marketing

Alter im Detalil

Bis 29 Jahre (n=56) 33.9%
30 - 39 Jahre (n=136) 50.0%
40 - 49 Jahre (n=172) 45.3%
50 - 59 Jahre (n=154) 52.6%
60+ Jahre (n=82) 61.0%

OSTERREICHISCHE
EAEAgE}iEEE\IEAFT Und worin liegen lhrer Meinung nach die Nachteile oder Risiken von Influencer Marketing Kampagnen ? || Uberséttigung der Konsument*innen m




Wahrnehmung von Influencer Fatigue

Influencer Fatigue ist bereits stark ausgepragt.

Ich nehme Influencer Fatigue nur in bestimmten Zielgruppen wahr.

Ich sehe erste Anzeichen von Influencer Fatigue, aber noch ist es kein groRes Problem.
Ich sehe aktuell keine starke Influencer Fatigue, rechne aber damit in naher Zukunft.
Ich nehme derzeit keine Influencer Fatigue wahr und erwarte sie auch nicht kurzfristig.
Ich glaube nicht, dass Influencer Fatigue langfristig ein gro3es Problem wird.

Ich halte Influencer Fatigue fur Uberbewertet und voribergehend.

Ich habe dazu keine Meinung.

OSTERREICHISCHE
EAEAgE}iETSlySAFT [...] Welche Aussage ftrifft Inrer Meinung nach am ehesten zu? || n=600
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Wahrnehmung von Influencer Fatigue

Landervergleich

Influencer Fatigue ist bereits stark ausgepragt.

Ich nehme Influencer Fatigue nur in bestimmten Zielgruppen wahr.

Ich sehe erste Anzeichen von Influencer Fatigue, aber noch ist es kein gro3es Problem.

Ich sehe aktuell keine starke Influencer Fatigue, rechne aber damit in naher Zukunft.

Ich nehme derzeit keine Influencer Fatigue wahr und erwarte sie auch nicht kurzfristig.

Ich glaube nicht, dass Influencer Fatigue langfristig ein gro3es Problem wird.

Ich halte Influencer Fatigue fur Uberbewertet und voribergehend.

Ich habe dazu keine Meinung

@ [...] Welche Aussage ftrifft Inrer Meinung nach am ehesten zu?
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Wahrnehmung von stark ausgepragter Influencer Fatigue

Alter im Detalil

Sample Total (n=600) 222% | 30,5% 23.5%

Bis 29 Jahre (n=56) 19.6%
30 - 39 Jahre (n=136) 22.8%
40 - 49 Jahre (n=172) 19.2%
50 - 59 Jahre (n=154) 34.4%
60+ Jahre (n=82) 15.9%

OSTERREICHISCHE
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Zukiinftige Verianderung im Influencer-Marketing

Landervergleich

Einsatz von Kinsticher IneIiGen? | 43.4%
Hohere Transparenzanforderungen D 224% 32.3%
; , ", 29.5%
Verstarkter Fokus auf Micro- und Nano-Influencer*innen L 242%
Strengere rechtliche Vorgaben L 26 ?,’80/;9%
Einsatz neuer Plattformen D 13.7% 20.0% 19,0% 25.4% 16,4%
o
Verschiebung zu nachhaltigeren Themen 13 70}08'0 o
Diversity, Equity und Inclusion L 8.4% 16.4%
Content-Freiheit _11'272:,/0
Sonstige Bereiche -1'%0/;% —
' Osterreich (n=505)
o 13.9%
Weik nicht 16.8% = Schweiz (n=95)

OSTERREICHISCHE
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GroBte zukiinftige Veranderung - Diversity, Equity und Inclusion

Alter im Detail

Sample Total (n=600) 11,9% 19,0% 15.2%

Bis 29 Jahre (n=56) 33.9%

30 - 39 Jahre (n=136) 17.6%

40 - 49 Jahre (n=172) 14.5%

50 - 59 Jahre (n=154) 1M1.7%

60+ Jahre (n=82) 6.1%

OSTERREICHISCHE
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einfach
sCchnell
fragen.

Mag. Thomas Schwabl

t.schwabl@marketagent.com

Alexander Oswald

oswalda@futura-comm.at

marketagent
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http://www.marketagent.com/
https://marketagent.com/
http://www.marketagent.com/
https://marketinggesellschaft.at/
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