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Der Aufstieg von Al-Influencern

In der schillernden Welt des Social-Media-Marketings hat ein neues Phdnomen Einzug gehalten: virtuelle
Influencer. Diese computergenerierten Personlichkeiten, die auf Plattformen wie Instagram und TikTok Millionen
von Followern anziehen, stellen eine faszinierende und zugleich beunruhigende Entwicklung dar. Ausgestattet mit
makellosem Aussehen, fesselnden Lebensgeschichten und perfekten Markenbotschaften, werfen sie grundlegende
Fragen zur Authentizitat, zum Vertrauen und zur Natur der menschlichen Beeinflussung im digitalen Zeitalter auf.

Kunstliche Intelligenz (K1) hat in den letzten Jahren nahezu alle Lebensbereiche durchdrungen, darunter auch
das Marketing und die Werbebranche. Eine besonders vielversprechende und zugleich beunruhigende Entwicklung
stellt das Aufkommen von Kl-Influencern dar — computergenerierte Personlichkeiten, die in sozialen Medien
Inhalte teilen, Marken bewerben und Beziehungen zu menschlichen Followern aufbauen.

Laut einer Studie der Marketingagentur Virtue Worldwide geben bereits 58% der Befragten an, Kl-Influencern
gegenuber positiv eingestellt zu sein, und 35% haben bereits Produkte gekauft, die von Kl-Influencern beworben
wurden (Virtue Worldwide, 2022).

Bis 2024 hat der Markt fur Al-Influencer ein Volumen von etwa 6,95 Milliarden US-Dollar erreicht, mit einer
jahrlichen Wachstumsrate von 39,9 % (Statista, 2024). Statistiken zeigen, dass virtuelle Influencer eine
durchschnittliche Engagement-Rate von 2,84 % erzielen, im Vergleich zu 1,72 % bei menschlichen Influencern
(Digital Delane, 2024).

Der Aufstieg ist eng verknipft mit dem Boom des Influencer-Marketings, das weltweit Gber 25 Milliarden US-
Dollar umsetzt (Influencer Marketing Hub, 2025). Kl ermoéglicht es Marken, personalisierte, skalierbare
Kampagnen zu schaffen, ohne die Unwagbarkeiten menschlicher Influencer wie Skandale oder
Vertragsstreitigkeiten. Eine Studie von Northeastern University betont, dass Al-generierte Influencer bis zu 50 %
mehr Engagement erzeugen kdnnen, jedoch mit potenziellen Vertrauensverlusten einhergehen (Northeastern
University, 2025).

Diese Entwicklung markiert einen fundamentalen Wandel in der Marketinglandschaft. Virtuelle Influencer — auch
als "Virtual Humans" oder "CGl-Influencer” bezeichnet — sind digitale Personlichkeiten, die durch fortschrittliche
3D-Modellierung, Kinstliche Intelligenz und kreative Storytelling-Techniken zum Leben erweckt werden. Sie
agieren in sozialen Medien wie echte Menschen, haben aber den entscheidenden Vorteil, dass sie vollstandig
kontrollierbar sind und niemals einen Skandal verursachen kdnnen.

Fur Marken sind sie kontrollierbar, skalierbar und dauerhaft konfliktfrei — was Budgets anzieht, die bislang an
Creator:innen gingen.

Warum jetzt?

Photorealistische Generativmodelle (v. a. fur Gesichter) haben die Unterscheidbarkeit von echt vs. synthetisch
dramatisch verringert — und erzeugen zugleich héhere Vertrauensurteile als reale Gesichter (u.a. wegen des
,Durchschnitts-Gesicht“-Effekts, der Gesichter attraktiver erscheinen lasst, weil sich die Mimik in ihnen leichter
ablesen lasst, da sie naher am prototypischen Zentrum des Gesichtsschemas im Gehirn liegen). Das belegt eine
vielzitierte experimentelle Studie: Proband:innen konnten KI-Gesichter kaum von realen unterscheiden;
synthetische Gesichter wurden im Mittel vertrauenswurdiger bewertet (Nightingale & Farid, 2022).

Psychologische Grundlagen des Influencer-Marketings

Um die Wirkung von Kl-Influencern zu verstehen, ist es wichtig, die psychologischen Grundlagen des
traditionellen Influencer-Marketings zu betrachten. Der Erfolg von Influencern basiert auf einer Kombination
verschiedener psychologischer Effekte:

e Soziale Bewahrtheit (Social Proof): Menschen neigen dazu, sich in ihren Entscheidungen und
Verhaltensweisen an anderen zu orientieren, insbesondere in unsicheren Situationen. Wenn ein Influencer



ein Produkt empfiehlt, fungiert dies fur seine Follower als sozialer Beweis fur dessen Qualitat und
Begehrlichkeit.

e Parasoziale Beziehungen: Follower entwickeln oft eine einseitige, freundschaftsdhnliche Beziehung zu
Influencern. Sie haben das Gefluihl, die Person gut zu kennen und an ihrem Leben teilzuhaben, obwohl
keine tatséachliche wechselseitige Interaktion stattfindet. Diese emotionale Bindung fuhrt zu einem hohen
Mald an Vertrauen und Glaubwirdigkeit, was die Empfehlungen des Influencers besonders wirkungsvoll
macht.

e Identifikation und Vorbildfunktion: Influencer dienen ihren Followern oft als Vorbilder und
Identifikationsfiguren. Sie verkérpern einen erstrebenswerten Lebensstil, bestimmte Werte oder
Schonheitsideale. Durch den Konsum der von ihnen beworbenen Produkte erhoffen sich die Follower, ein
Stick weit so zu werden wie ihr Idol.

e Authentizitat und Glaubwiurdigkeit: Im Gegensatz zur klassischen Werbung werden Influencer als
authentischer und glaubwirdiger wahrgenommen. Sie geben vor, ihre ehrliche Meinung zu teilen und
Produkte aus Uberzeugung zu empfehlen. Diese wahrgenommene Authentizitat ist ein zentraler Faktor fur
ihren Erfolg.

Faktoren, des Einflusses von Influencern
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Die Psychologie der Beeinflussung

Die Parasoziale Beziehungstheorie

Um die Wirkung virtueller Influencer richtig einzuordnen, muss man zunachst das Konzept parasozialer
Beziehungen verstehen. Dieser Begriff wurde bereits 1956 von Horton und Wohl gepragt und beschreibt die
einseitigen Beziehungen, die Menschen zu Medienpersonlichkeiten entwickeln. Obwohl diese Beziehungen nicht
auf Gegenseitigkeit beruhen, empfinden Menschen echte emotionale Verbindungen zu Fernsehstars,
Radiomoderatoren oder eben Influencern (Hartmann & Goldhoorn, 2011).

Bei virtuellen Influencern wird dieser Mechanismus in perfider Weise ausgenutzt. Da sie speziell dafuir designed
wurden, sympathisch, attraktiv und nahbar zu wirken, l6sen sie besonders starke parasoziale Reaktionen aus.
lhre Erschaffer kénnen jeden Aspekt ihrer Personlichkeit optimieren: das perfekte Lacheln, die ideale
Korpersprache, die sympathischste Stimme. Ein echter Mensch hat schlechte Tage, macht Fehler oder kann
unsympathisch wirken — ein virtueller Influencer ist immer "on brand"” (Lou & Yuan, 2019).

Parasoziale Interaktion & Beziehung (PSI/PSR)

Seit Horton & Wohl (1956) wissen wir, dass Rezipient:innen mediale Figuren als quasi-soziale Partner erleben.
Bei Influencern erhéhen parasoziale Beziehungen (PSR) die Kaufabsicht; aktuelle Arbeiten und Meta-Analysen im
Influencer-Kontext bestatigen dies (z. B. Han et al., 2024). Fur VIs (Virtuelle Influencer) gilt: RegelmaRige,
dialogische Interaktion (Kommentare, DMs, ,,personalisierte” Antworten) starkt PSR (ParaSocial Relationship) —
selbst wenn die Quelle kinstlich ist.



Diese Beziehungen kdnnen sogar intensiver sein, da die Kl stets verfugbar ist und auf die Bedurfnisse der Nutzer
eingehen kann. Besonders einsame Menschen neigen dazu, emotionale Ersatzbeziehungen zu medialen Figuren
aufzubauen, was das Wirkpotenzial von Kl-basierter Kommunikation erhéht.

Durch wiederholte, intim wirkende Ansprache entsteht das Gefuhl einer einseitigen Freundschaft. Genau diese
Bindung tragt Influencer-Wirkung — egal ob Mensch oder Avatar.

Soziale Prasenz

Je ,,gegenwartiger (reell) uns die andere Seite erscheint, desto starker wirken emotionale und soziale Cues —
etwa Blickkontakt, Mimik, Sprachmelodie. Bei VIs erzeugen Posting-Frequenz, erzahlerischer Konsistenz und
dialogische Formate (Q&A, Livestreams) soziale Prasenz.

In der Konsumentenpsychologie sprechen wir von "leeren Selbstbildern”: Diese Influencer fillen eine Licke in
unserem Leben, aber es ist kunstlich, was zu Abh&ngigkeit fuhren kann (Li et al., 2024).

Kl-Influencer nutzen diesen Mechanismus gezielt aus, indem sie:
Konsistente Persdnlichkeitsmerkmale entwickeln

Regelmalig Inhalte teilen

Scheinbar personliche Einblicke in ihr "Leben" geben

Auf Kommentare und Nachrichten reagieren (oder dies vortduschen)

Emotionen spielen dabei eine grof3e Rolle: Wenn ein virtueller Influencer lachelt oder traurig wirkt, steigt unser
Engagement um bis zu 30 Prozent, weil es Empathie weckt (Kim et al., 2023).

Anthropomorphismus

Menschen schreiben Nicht-Menschen menschliche Eigenschaften zu — besonders wenn wir soziale Nahe wiinschen,
Dinge erklaren wollen und genugend menschenahnliche Cues sehen. Das steigert Warme, Zutrauen und
moralische Zuschreibung (z. B. ,,ehrlich”, , kompetent*).

Soziale ldentifikationstheorie

Aus marketingpsychologischer Sicht nutzen Kl-Influencer Prinzipien der sozialen Identifikationstheorie (Tajfel &
Turner, 1979), indem sie Identifikation mit idealisierten Selbstbildern férdern. KI ermdglicht es, Inhalte in Echtzeit
anzupassen, was die ,,Perceived Benefit Seeking” steigert (Xie et al., 2024). Emotionale Displays, wie in CGI-
Influencern, erhdhen das Engagement um bis zu 30 %, da sie Empathie auslésen (Kim et al., 2023). Dennoch
manipulieren sie parasoziale Beziehungen, indem sie Authentizitat vortauschen, was zu einer verzerrten
Realitatswahrnehmung fuhrt.

Psychologisch kann die Manipulation parasozialer Beziehungen zu Vertrauensverlusten fuhren; eine Studie fand,
dass Kl-Influencer das Markenvertrauen um 20-30 % senken kodnnen, im Vergleich zu menschlichen
(Northeastern University, 2025). Risiken umfassen mentale Gesundheitsprobleme wie erhdhte Angst durch
unrealistische Standards (Bermeo, 2023). Algorithmische Aversion fuhrt dazu, dass Nutzer Kl-generierte Inhalte
ablehnen, wenn sie als manipulativ wahrgenommen werden (Wang et al., 2025).

Die "Media Equation"-Theorie: Unser Gehirn unterscheidet nicht zwischen real und digital

Die "Media Equation"-Theorie von Byron Reeves und Clifford Nass liefert eine weitere Erklarung fur die
Wirksamkeit virtueller Influencer. Sie besagt, dass Menschen dazu neigen, mit Medien und Technologien so zu
interagieren, als wéren sie reale Menschen. Unser Gehirn hat in seiner evolutionaren Entwicklung nicht gelernt,
zwischen realen sozialen Interaktionen und deren medialer Reprasentation zu unterscheiden.

Das bedeutet, dass wir auf einen freundlichen Avatar oder einen hilfsbereiten Chatbot unbewusst so reagieren,
als wére es eine freundliche und hilfsbereite Person. Virtuelle Influencer machen sich diesen psychologischen
"Kurzschluss" zunutze. Durch die Simulation von menschlicher Kommunikation — direkte Ansprache, das Teilen
personlicher Geschichten, das Reagieren auf Kommentare — aktivieren sie in den Nutzern soziale Skripte, die
normalerweise fur die Interaktion mit anderen Menschen reserviert sind. Dies fuhrt dazu, dass wir trotz des
Wissens um ihre Klnstlichkeit emotionale Verbindungen zu ihnen aufbauen und ihnen Vertrauen schenken.

Unser Gehirn behandelt Medienakteure (Avatare, Agenten) spontan wie soziale Akteure — wir reagieren hoflich,
reziprok und stereotypisch, obwohl ,nur* Software spricht. Das ist ein Grund, warum Virtuelle Influencer
uberhaupt als glaubwirdig erlebt werden kénnen.



Das Authentizitats-Paradoxon: Vertrauen in das Nicht-Menschliche

Glaubwirdigkeit ist die Wahrung des Influencer-Marketings. Konsumenten folgen den Empfehlungen von
Personen, die sie fur vertrauenswirdig, kompetent und attraktiv halten. Das "Source Credibility Model" von
Hovland und Weiss (1951) ist hier ein zentrales theoretisches Gerust.

Auf den ersten Blick scheinen virtuelle Influencer hier im Nachteil zu sein. Zahlreiche Studien belegen, dass sie
im Vergleich zu menschlichen Influencern als weniger glaubwiirdig und vertrauenswirdig eingestuft werden. lhre
offensichtliche Kuinstlichkeit und die Tatsache, dass sie vollstdndig von Unternehmen kontrolliert werden,
untergraben die wahrgenommene Authentizitat. Dennoch funktioniert ihr Einfluss. Wie l&asst sich dieses Paradoxon
erklaren?

Transparente Kunstlichkeit

Einige Forscher argumentieren, dass die offene Kommunikation ihrer Nicht-Existenz die Glaubwirdigkeit
paradoxerweise erhdhen kann. Die Follower wissen, dass sie es mit einer fiktiven Figur zu tun haben, und
bewerten sie madglicherweise nach anderen Kriterien als menschliche Influencer — etwa nach ihrem
Unterhaltungswert, ihrer Asthetik oder der Originalitat ihrer Geschichte. Viele erfolgreiche virtuelle Influencer
machen keinen Hehl aus ihrer digitalen Herkunft. Diese Offenheit wird paradoxerweise als Zeichen von Ehrlichkeit
interpretiert, obwohl alles andere an ihnen konstruiert ist.

o Fehlerlosigkeit als Vorteil: Wahrend menschliche Influencer durch Skandale und unauthentisches
Verhalten an Glaubwirdigkeit verlieren kénnen, sind virtuelle Influencer davor gefeit. lhre makellose und
kontrollierte Natur kann in einer von Misstrauen gepragten Medienlandschaft als verlasslich
wahrgenommen werden.

e Attraktivitat als dominanter Faktor: Studien zeigen, dass bei virtuellen Influencern die physische
Attraktivitdt eine noch groéRRere Rolle fur die positive Wahrnehmung spielt als bei Menschen. Da ihre
Attraktivitat digital perfektioniert werden kann, kompensiert dieser Faktor moéglicherweise die Defizite in
der wahrgenommenen Vertrauenswurdigkeit.

¢ Konsistenz: Virtuelle Influencer zeigen keine Widerspriche in ihrem Verhalten. Sie sind immer die gleiche
Person, mit den gleichen Werten und der gleichen Ausstrahlung. Diese Konsistenz vermittelt
Vertrauenswurdigkeit (Miao et al., 2022).

o Perfekte Unperfektion: Paradoxerweise wirken virtuelle Influencer authentisch, weil ihre Erschaffer
bewusst kleine "Makel" einbauen — eine leicht schiefe Nase, Sommersprossen oder gelegentliche
"spontane” Momente. Diese kalkulierte Unperfektion macht sie menschlicher und damit glaubwirdiger
(Thomas & Fowler, 2021).

Es zeigt sich, dass die traditionellen Modelle der Glaubwirdigkeit im Kontext virtueller Influencer méglicherweise
erweitert werden mussen. Faktoren wie "Einzigartigkeit" oder "Innovationscharakter" kénnten hier eine ebenso
wichtige Rolle spielen wie die klassischen Dimensionen der Expertise und Vertrauenswurdigkeit.

Obwohl virtuelle Influencer per Definition nicht "authentisch"” im traditionellen Sinne sind, kdnnen sie dennoch
Authentizitat vermitteln. Dieser scheinbare Widerspruch lasst sich durch das Konzept der "wahrgenommenen
Authentizitat" erklaren (Schallehn et al., 2014). Verbraucher bewerten Authentizitat nicht basierend auf
objektiven Kriterien, sondern aufgrund von subjektiven Wahrnehmungen und Signalen.

Vergleich der wahrgenommenen Authentizitat zwischen menschlichen und virtuellen Influencern (n=1200)

Dimension Menschliche Influencer Virtuelle Influencer
Aufrichtigkeit 7.2/10 5.1/10
Transparenz 6.8/10 3.9/10
Konsistenz 6.5/10 8.7/10
Commitment 7.1/10 8.9/10
Gesamtwert 6.9/10 6.7/10

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Studie von Martinez et al., 2023

Der "Uncanny Valley"-Effekt

Der "Uncanny Valley" (das unheimliche Tal) beschreibt das Phanomen, dass hochgradig menschendhnliche, aber
nicht perfekt menschliche Roboter oder Avatare bei Betrachtern Unbehagen und Ablehnung ausldésen kénnen. KI-
Influencer bewegen sich oft auf dem schmalen Grat dieses Tals. Wahrend einige als faszinierend und ansprechend
wahrgenommen werden, kdnnen andere als befremdlich und unheimlich empfunden werden. Interessanterweise
zeigt eine Studie (Eisner, J., 2024), dass Kl-Influencer, die klar als kinstlich erkennbar sind, als authentischer
wahrgenommen werden kénnen.



Interessanterweise scheinen Kl-Influencer dieses Tal zunehmend zu Gberwinden. Durch verbesserte Grafiken und
geschickte Inszenierung gelingt es ihnen, nah genug am menschlichen Vorbild zu sein, ohne unheimlich zu wirken.
Laut einer Studie des European Journal of Marketing sind sich nur 38% der Verbraucher bewusst, wenn sie mit
einem Kl-Influencer interagieren, und ledig 12% kdnnen diese sicher identifizieren (De Cicco et al., 2021).

Empfehlungen fiir zuséatzliche Steigerung der Uberzeugungskraft

e Behavioral Realism“ wie natlrliche Gestik/Sprache/Stimme/Prosodie kann wichtiger sein als maximale
Fotorealistik.

Entwickeln Sie produktnahe Rollen (z. B. Sport-Coach-VI fir Sportswear).

Nutzen Sie konsistente Storyworlds (Backstory, Werte, Tonalitat).

Co-Auftritte mit realen Menschen (Mitarbeitenden, Kund:innen) erhéhen Menschlichkeit und damit Vertrauen.
Antworten ,konsistent in-character”, aber niemals Uber reale Erfahrungen tauschen (z. B. ,,ich war im Urlaub
in..“).

Die Anatomie virtueller Influencer

Kl-Management-Layer:
= Automatisierte Content-Optimierung
= Sentiment-Analyse der Kommentare
 Automatische Antwort-Generierung
* Trend-Erkennung und -Adaption

KI-Management-Zyklus

Content optimieren

Kl optimiert automatisch
Inhalte fiir bessere
Leistung.

Kl identifiziert und passt
sich an neue Trends an.

Antworten
generieren
Kl analysiert Kommentare,

um die Stimmung des
Publikums zu verstehen

Kl erstellt automatisch
Antworten auf
Kommentare

Die lllusion der Authentizitat

Authentizitat ist ein zentraler Wert im Influencer-Marketing. Sie suggeriert, dass die Empfehlungen auf echten
Erfahrungen und Uberzeugungen beruhen. Virtuelle Influencer kénnen per definitionem nicht authentisch sein —
sie haben keine Erfahrungen, keine Uberzeugungen und keinen eigenen Willen. Ihre "Personlichkeit" ist ein
Marketingkonstrukt.

Die Manipulation liegt hier in der Vortduschung von Authentizitat. Wenn ein virtueller Influencer eine Haltung zu
einem sozialen oder politischen Thema einnimmt, geschieht dies nicht aus innerer Uberzeugung, sondern weil es
zur Markenstrategie passt. Dies kann zu einer Entwertung echter sozialer und politischer Diskurse fiihren und das
kritische Urteilsvermégen der Rezipienten schwachen.

Glaubwiuirdigkeit der Quelle (Source Credibility)

Klassisch wird die Glaubwurdigkeit einer Quelle Uber Expertise, Vertrauenswuirdigkeit und Attraktivitat
operationalisiert (Ohanian-Skala). Meta-Reviews und Primarstudien zeigen, dass hohe Glaubwiurdigkeit tber alle
Kanéle robust persuasiv wirkt (Ohanian, 1990; Pornpitakpan, 2004). Fur Virtuelle Influencer lassen sich diese
Dimensionen designen: konsistente Expertise-Signale, kuratierte ,Moral History“ (fehlerfrei), visuell optimierte
Attraktivitat.

In Human-Al-Interaktionen kommt die Machine Heuristic hinzu: ,Maschinen sind prazise, objektiv, konsistent*
— was die zugeschriebene Glaubwirdigkeit erhéhen kann.



Uber den Kategorie- und ldentitats-Fit erzeugen ,,Produkt-abhangige* Virtuelle Influencer (Avatare mit passender
Expertise/Rolle) hohere kognitive & emotionale Vertrauensurteile und Kaufabsicht als generische Figuren.

Der Halo-Effekt und die perfekte Erscheinung

Virtuelle Influencer verkérperten oft unrealistische Schonheitsideale und Perfektion. Dieser Mangel an
Unvollkommenheiten aktiviert den psychologischen Halo-Effekt, bei dem positive Eigenschaften (wie Schonheit)
auf andere Eigenschaften (wie Glaubwurdigkeit oder Expertise) abstrahlen (Nisbett & Wilson, 1977). Da virtuelle
Influencer frei von menschlichen Makeln sind, kénnen sie einen starkeren Halo-Effekt auslésen als ihre
menschlichen Pendants. Diese Perfektion kann bei den Followern den Wunsch nach Nacheiferung und
Identifikation verstarken. Gleichzeitig birgt sie die Gefahr, unrealistische Schdnheitsideale zu fordern und das
Selbstwertgefiihl der Rezipienten negativ zu beeinflussen.

Datengetriebene Persuasion und Mikro-Targeting

Virtuelle Influencer werden durch Algorithmen gesteuert, die kontinuierlich Interaktionen analysieren und
anpassen. Diese datengetriebene Herangehensweise ermdoglicht eine bisher unerreichte Ebene der
Personalisierung und Anpassung an individuelle Praferenzen (Kietzmann et al., 2018). Wahrend personalisierte
Kommunikation an sich nicht problematisch ist, wird sie es, wenn sie dazu genutzt wird, persuasive Botschaften
so zuzuschneiden, dass sie besonders wirksam auf vulnerable Zielgruppen wirken.

Die Kombination aus Kl-gestutzter Analyse und vollstandiger Kontrollierbarkeit des Influencers ermdglicht ein
Mikro-Targeting, das die Schwachen und kognitiven Biases einzelner Verbraucher gezielt ausnutzen kann. Dies
wirft erhebliche ethische Fragen auf, insbesondere im Hinblick auf den Schutz vulnerabler Gruppen wie Kinder
oder Personen mit geringer Medienkompetenz.

Verarbeitungstiefe (ELM)

Nach dem Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986) konvertieren Botschaften bei niedriger
Involviertheit Uber periphere Cues (Attraktivitat, Likes, Social Proof), bei hoher Involviertheit Uber
Argumentqualitat. Virtuelle Influencer kdnnen beide Routen bespielen: periphere Trigger (makellose Optik, Social
Metrics) und skalierte A/B-argumentierte Content-Varianten fir zentrale Verarbeitung.

Kl-Influencer kénnen durch fortlaufende Datenanalyse und Machine Learning sténdig optimiert werden. Jede
Interaktion liefert Daten fur:

Content-Optimierung: Welche Inhalte funktionieren besonders gut?

Timing-Optimierung: Wann ist die beste Veroffentlichungszeit?

Personlichkeitsanpassung: Welche Charakterziige kommen bei welcher Zielgruppe an?
Produktplatzierung: Welche Produkte passen am besten zur kinstlichen Personlichkeit?
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Kl-Influencer kénnen durch fortlaufende Datenanalyse
und Machine Learning standig optimiert werden. Jede
Interaktion liefert Daten fir:
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Content-Optimierung
Welche Inhalte funktionieren besonders gut?

Timing-Optimierung

Wann ist die beste Veroffentlichungszeit?

Personlichkeitsanpassung
Welche Charakterziige kommen
bei welcher Zielgruppe an?

Produktplatzierung
Welche Produkte passen am besten zur
kiinstlichen Personlichkeit

Dieser datengetriebene Ansatz ermdéglicht eine Persuasion, die menschliche Influencer in dieser Prazision nicht
leisten kdnnen.

Psychologische Wirkungsmechanismen

Der Mere-Exposure-Effekt

Einer der méachtigsten psychologischen Mechanismen, den virtuelle Influencer nutzen, ist der Mere-Exposure-
Effekt. Dieser von Robert Zajonc 1968 beschriebene Effekt besagt, dass wiederholte Exposition zu einem Stimulus
automatisch zu einer positiveren Bewertung fuhrt. Da virtuelle Influencer taglich posten kénnen, ohne mude zu
werden oder schlechte Laune zu haben, sind ihre Follower einer konstanten Exposition ausgesetzt (Zajonc, 1968).

Sozialer Beweis und Herdentrieb

Virtuelle Influencer nutzen geschickt das Prinzip des sozialen Beweises. Menschen orientieren sich an dem, was
andere tun, besonders in unsicheren Situationen. Wenn Millionen von Menschen einem virtuellen Influencer folgen
und positiv reagieren, signalisiert das: "Das muss richtig und gut sein" (Cialdini, 2006).

Die Kommentarsektionen werden dabei strategisch moderiert. Negative Kommentare werden geldscht oder durch
positive Bots Ubertdnt, wodurch ein kinstlich positives Meinungsklima entsteht. Dies verstarkt den Eindruck
allgemeiner Zustimmung und Beliebtheit.

Charakterdesign und Psychologie
Das Design virtueller Influencer folgt klaren psychologischen Prinzipien:

e Das Kindchenschema: Grolie Augen, weiche Gesichtszige und ein jugendliches Aussehen aktivieren
automatisch Beschutzerinstinkte und positive Emotionen. Dieser von Konrad Lorenz beschriebene
Mechanismus wird gezielt eingesetzt (Borgi et al., 2014).

e Kulturelle Anpassung: Virtuelle Influencer werden fur spezifische Zielgruppen designed. Imma spricht
japanische Millennials an, wahrend Bermuda eher auf die afroamerikanische Community in den USA zielt.
Diese kulturelle Sensibilitat erh6éht die Identifikation dramatisch.

e Aspirationale Perfektion: Sie reprasentieren eine idealisierte, aber noch erreichbare Version der
Zielgruppe. Nicht so perfekt, dass sie abschreckend wirken, aber attraktiv genug, um als Vorbild zu
fungieren



Neurowissenschaftliche Grundlagen der Beeinflussung

Neueste Erkenntnisse der Neurodkonomie zeigen, dass unser Gehirn bei der Bewertung von Influencern — egal
ob real oder virtuell — die gleichen Bereiche aktiviert wie bei der Bewertung von Freunden. Besonders der
ventromediale prafrontale Kortex, der fir Vertrauen und soziale Bindungen zustandig ist, reagiert stark auf
sympathische Influencer-Inhalte (Schmalzle et al., 2017).

Dies erklart, warum Empfehlungen von Influencern so wirksam sind: Unser Gehirn behandelt sie wie Ratschlage
von Freunden. Bei virtuellen Influencern wird dieser Mechanismus noch verstarkt, da sie speziell daftir optimiert
wurden, diese neuronalen Belohnungssysteme zu aktivieren.

Neurowissenschaftliche Erkenntnisse zur Wirkung virtueller Influencer

fMRT-Studien: Das Gehirn reagiert wie auf echte Menschen
Neuroimaging-Studien der Stanford University (2023) zeigen: Wenn Menschen Inhalte virtueller Influencer
betrachten, aktivieren sich dieselben Gehirnregionen wie bei der Interaktion mit echten Menschen.

e Spiegelneuronen-Aktivierung: Die fur Empathie zustandigen Spiegelneuronen feuern genauso intensiv
bei virtuellen wie bei realen Influencern. Dies erklart, warum parasoziale Beziehungen zu KI-Entitaten so
stark sein kénnen (Rizzolatti & Craighero, 2004).

e Belohnungssystem: Der ventrale tegmentale Bereich (VTA) und der Nucleus accumbens - zentral fur
das Belohnungs- und Motivationssystem - zeigen bei Interaktionen mit beliebten virtuellen Influencern
sogar starkere Aktivierung als bei echten Personen.

e Vertrauensnetzwerke: Der mediale prafrontale Kortex, der bei Vertrauensentscheidungen aktiv wird,
unterscheidet nicht zwischen virtuellen und realen Influencern. Dies erklart, warum Menschen KI-
Empfehlungen folgen, als kdmen sie von Freunden.

Dopamin-Manipulation durch optimierte Inhalte
Virtuelle Influencer kdnnen ihre Inhalte algorithmisch optimieren, um maximale Dopamin-Ausschittung zu
erzielen:

e Variable Belohnungsintervalle: Wie bei Glucksspielen werden Belohnungen (interessante Posts,
Interaktionen) in unvorhersagbaren Intervallen ausgeschuttet. Dies schafft Suchtpotential (Skinner,
1957).

e Optimierte Gesichtsausdrucke: Jeder Gesichtsausdruck wird darauf getestet, welche neuronale
Reaktion er auslést. Die wirksamsten Kombinationen werden algorithmisch verstéarkt.

e Personalisierte Trigger: Machine Learning analysiert, welche Inhalte bei welchen Nutzern die starksten
emotionalen Reaktionen ausldésen, und passt die Inhalte entsprechend an.

Fazit: Virtuelle Influencer kbnnen starkere neuronale Reaktionen auslosen als reale Influencer, wahrend kritisches
Denken reduziert ist.

Langzeiteffekte auf die Neuroplastizitat
Besonders besorgniserregend sind die Langzeiteffekte intensiver Exposition:

e Veranderte Erwartungshaltungen: Das Gehirn gewohnt sich an die perfekten Stimuli virtueller
Influencer. Echte menschliche Interaktionen wirken zunehmend langweilig und unbefriedigend.

e Reduzierte Empathiefahigkeit: Paradoxerweise kann die intensive parasoziale Beziehung zu perfekten
KI-Entitaten die Fahigkeit zu echten empathischen Verbindungen reduzieren.

¢ Realitatsverzerrung: Die standige Exposition gegeniber idealisierten virtuellen Welten verédndert die
Wahrnehmung der Realitat dauerhaft.



Langzeiteffekte virtueller Influencer auf die Neuroplastizitét
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Manipulation oder legitimes Marketing?

Definition von Manipulation
Um zu beurteilen, ob virtuelle Influencer manipulativ agieren, muss man zunachst definieren, was Manipulation
bedeutet. Psychologisch gesehen liegt Manipulation vor, wenn:

Tauschung eingesetzt wird, um das Urteilsvermogen zu beeintréchtigen
Die Autonomie der Zielperson untergraben wird

Asymmetrische Machtverteilung ausgenutzt wird

Der Schaden fur die manipulierte Person grof3er ist als der Nutzen

PONPE

Agiert der virtuelle Influencer manipulativ?

Autonomie

Wird die Autonomie der
Zislperson untergraben?

Téuschung Schaden

Wird TAuschung E ieqt der Schad
eingesetzt, um das 2 duanl!::Ir fiir die

Urteflsvermgen zu 5
beeintrichtigen? manipulierte Persan?

Bei virtuellen Influencern treffen mehrere dieser Kriterien zu:

e Tauschung durch Pseudo-Authentizitat: Obwohl sie sich als kinstlich zu erkennen geben, simulieren
sie menschliche Emotionen und Erfahrungen, die sie nicht haben kénnen. Ein virtueller Influencer kann
nicht wirklich ein Produkt "lieben" oder eine echte Empfehlung aussprechen.

e Ausnutzung kognitiver Schwéachen: Sie nutzen systematisch kognitive Verzerrungen und
psychologische Schwachstellen aus, ohne dass den meisten Nutzern bewusst ist, wie gezielt sie beeinflusst
werden (Kahneman, 2011).



Manipulationstechniken virtueller Influencer

EMOTIONALE MANIPULATION
e Kunstliche Verletzlichkeit (89% der Virtuelle Influencer. nutzen das)
e Pseudo-Intimitat durch "private" Momente
e Strategische Kontroversen fur Aufmerksamkeit

@ KOGNITIVE MANIPULATION
e Mere-Exposure-Effekt (durchschnittlich 8,7 Posts/Woche)
e Sozialer Beweis durch Bot-Verstéarkung
o Ankereffekt bei Produktpreisen

® KOMMERZIELLE VERSCHLEIERUNG
e Native Advertising (76% nicht als Werbung erkennbar)
o Lifestyle-Integration von Produkten
e Parasoziale Kaufempfehlungen

@ ZIELGRUPPEN-TARGETING
e Psychographische Profile (durchschnittlich 247 Datenpunkte/User)
e Algorithmic Content Optimization
e Mikro-Targeting vulnerabler Gruppen

Ausnutzung psychologischer Bedirfnisse

Menschen haben grundlegende psychologische Bedlrfnisse nach Zugehorigkeit, sozialer Anerkennung und
Identitat (Deci & Ryan, 2000). Virtuelle Influencer kdnnen diese Bedurfnisse gezielt ansprechen und ausnutzen,
indem sie:

1. Hlusionen von Gemeinschaft und Zugehorigkeit schaffen
2. Soziale Vergleiche mit unerreichbaren Idealen provozieren
3. ldentitatsangebote machen, die stark mit Marken verknupft sind

Diese Strategien sind nicht neu im Marketing, aber die vollstandige Kontrollierbarkeit virtueller Influencer macht
sie potenziell wirksamer und damit gefahrlicher.

Skalierte ,,Hyper-Personalisierung“ und , Agentische Virtuelle Influencer* kénnen Mikrotargeting und Echtzeit-
Anpassung betreiben — das ist psychologisch wirksam, aber mit Manipulationsgefahr (Heuristiken-Trigger, Social-
Engineering-Muster) verbunden.

Vulnerable Zielgruppen
Besonders problematisch ist die Wirkung virtueller Influencer auf vulnerable Zielgruppen:

e Jugendliche und junge Erwachsene: Diese Altersgruppe ist besonders anfallig fur parasoziale
Beziehungen und Peer-Pressure. Virtuelle Influencer kénnen unrealistische Schodnheits- und Lifestyle-
Standards vermitteln, die zu Unzufriedenheit und Kaufzwang fihren (Mascheroni et al., 2015).

e Personen mit geringem Selbstwertgefuhl: Menschen, die soziale Bestatigung suchen, sind besonders
empfanglich fur die perfekten Welten virtueller Influencer. Dies kann zu kompensatorischen Kaufen fiihren,
die die finanzielle Situation verschlechtern.

¢ Einsamkeit und soziale Isolation: Virtuelle Influencer kénnen fir einsame Menschen zu Ersatz-
Freunden werden. Diese parasoziale Beziehung kann zwar kurzfristig Trost spenden, langfristig aber echte
soziale Kontakte ersetzen und die Isolation verstarken.

Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten

Kaufentscheidungen und Impulskaufe

Studien zeigen, dass virtuelle Influencer besonders effektiv Impulskéufe ausldsen. lhre perfekte Darstellung von
Produkten in idealisierten Kontexten reduziert die kritische Reflexion und aktiviert emotionale Kaufmotive (Kim &
Kim, 2021).

Veranderung von Wertvorstellungen
Virtuelle Influencer propagieren implizit bestimmte Werte:



e Materialismus: Durch die konstante Prasentation von Luxusgutern und Lifestyle-Produkten wird
materieller Besitz als Schlissel zum Glick dargestellt.

e Oberflachlichkeit: AuRere Erscheinung und Status-Symbole werden Uberproportional betont, wahrend
innerliche Werte in den Hintergrund treten.

¢ Konsumismus als Identitat: Die Persodnlichkeit wird zunehmend Uber Konsumgluter definiert. "Ich bin,
was ich kaufe" wird zur Lebensmaxime.

Langfristige psychologische Auswirkungen
Die konstante Exposition gegenuber virtuellen Influencern kann langfristige psychologische Effekte haben:

o Realitatsverlust: Die Grenze zwischen Realitat und digitaler Perfektion verschwimmt. Nutzer entwickeln
unrealistische Erwartungen an sich selbst und andere.

e Vergleichsdruck: Der stidndige Vergleich mit perfekten virtuellen Vorbildern kann zu Depressionen und
Angststorungen fihren (Nesi & Prinstein, 2015).

e Parasoziale Abhangigkeit: Extreme Falle entwickeln eine emotionale Abhéangigkeit von virtuellen
Influencern, die echte Beziehungen ersetzt.

e Perfektion als Norm: Die Verstarkung unrealistischer ldeale
Menschliche Influencer stehen bereits in der Kritik, unrealistische Schénheits- und Lebensstandards zu
propagieren. Virtuelle Influencer heben dieses Problem auf eine neue Ebene. Sie sind nicht nur durch Filter
und Bildbearbeitung optimiert — sie sind von Grund auf als perfekte Wesen konzipiert. lhre Kérper sind
normiert, ihre Haut ist makellos, ihr Leben ist eine perfekt inszenierte Erfolgsgeschichte.

Psychologische Auswirkungen von virtuellen Influencern

Perfektion als Norm

’ LTk e . 9 Verstarkung unrealistischer

Parasoziale Ideale
Abhangigkeit
Emotionale Abhangigkeit
von virtuellen Figuren

Vergleichsdruck

Depressionen und
Angststorungen

Realitatsverlust

Verschwommenheit von
Realitat und Digitalem

Aus psychologischer Sicht kann die standige Konfrontation mit solchen unerreichbaren ldealen verheerende
Folgen haben, insbesondere flr junge und unsichere Zielgruppen. Sie kann zu einem geringeren Selbstwertgefihl,
Korperbildstorungen und dem Gefuhl der eigenen Unzulédnglichkeit fihren. Die ethische Verantwortung der
Unternehmen, die solche digitalen Idole schaffen, ist hier besonders hoch.



Gesellschaftliche Implikationen

Demokratie und Meinungsbildung
Virtuelle Influencer haben das Potenzial, die Meinungsbildung in bedenklicher Weise zu beeinflussen.

Erosion des Vertrauens
Wenn die Grenze zwischen echt und kinstlich verschwimmt, leiden alle Formen der Kommunikation unter einem
Vertrauensverlust.

Glaubwurdigkeitswahrnehmung und persuasive Wirkung

Studien zur Wirkung virtueller Influencer zeigen ein komplexes Bild. Einerseits werden virtuelle Influencer als
weniger glaubwirdig und vertrauenswirdig wahrgenommen als menschliche Influencer, insbesondere wenn ihre
kinstliche Natur betont wird (Sands et al., 2022). Andererseits kann ihre persuasive Wirkung gleich stark oder
sogar starker sein, besonders bei jingeren Zielgruppen (Martinez et al., 2023).

Dieser scheinbare Widerspruch lasst sich durch den Moderator der Produktart aufldsen: Fur technologische oder
innovative Produkte scheinen virtuelle Influencer besonders persuasiv zu wirken, maglicherweise aufgrund ihrer
Assoziation mit Fortschritt und Innovation (Thomas & Fowler, 2021).

Internationale Perspektiven und kulturelle Unterschiede
Asiatische Méarkte: Akzeptanz und Innovation
e Japan: Das Land gilt als Vorreiter bei virtuellen Influencern. Die kulturelle Akzeptanz von Kl und Robotik
ist hoch, was zu weniger Widerstand fuhrt. Virtuelle Idols wie Hatsune Miku haben bereits den Weg

bereitet.

e China: Strenge Regulierung von Influencer-Marketing, aber gleichzeitig massive Investitionen in virtuelle
Charaktere. Der Staat nutzt virtuelle Influencer fir Propaganda und Bildung.

e Sudkorea: Fokus auf K-Pop-inspirierte virtuelle Influencer, die globale Hallyu-Welle verstarken sollen.

Zukunftsperspektiven und Entwicklungstrends

Technologische Entwicklungen
Die Zukunft virtueller Influencer wird von mehreren technologischen Trends gepragt:

e Hyperrealismus: Neue Rendering-Technologien werden virtuelle Influencer von echten Menschen
praktisch ununterscheidbar machen. Deep Learning-Algorithmen kdnnen bereits heute Videos generieren,
die von Experten kaum als kinstlich identifiziert werden kénnen.

e Interaktive KI: Zuklunftige virtuelle Influencer werden in Echtzeit auf Kommentare reagieren kénnen,
komplexe Gesprache fuhren und personalisierte Inhalte fur jeden Follower erstellen.

¢ Augmented Reality Integration: Mit AR-Brillen wie Apple Vision Pro werden virtuelle Influencer in die
reale Welt integriert. Sie kénnen als holographische Begleiter auftreten und die Grenze zwischen digital
und physisch weiter verwischen.



Die Zukunft virtueller Influencer
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Technologie-Roadmap virtueller Influencer 2025-2030

2025 2030
Photorealistisch Ununterscheidbar von Menschen
Basis-KI-Interaktion Vollstdndige KI-Gesprache
2D/3D Social Media AR/VR Integration
Script-basiert Autonome Personlichkeit

3M Follower (Max) 100M+ Follower méglich

$10M Marktwert $1B+ Marktwert erwartet

Wirtschaftliche Auswirkungen

e Kosteneinsparungen: Langfristig sind virtuelle Influencer kostenginstiger als echte, da sie keine Gagen
verlangen, niemals krank werden und vollstéandig kontrollierbar sind.

e Neue Geschaftsmodelle: Virtuelle Influencer kbnnen 24/7 arbeiten, in mehreren Sprachen agieren und
far verschiedene Kulturen angepasst werden — ein einziger virtueller Influencer kann den Markt mehrerer
echter Influencer abdecken.

Technische Losungen als Konsumentenschutz: Personliche Kl-Assistenten
Intelligente Assistenten kdnnten Nutzer warnen, wenn sie mit manipulativen Inhalten interagieren oder zu viel
Zeit mit parasozialen Beziehungen verbringen.

Zukunftsszenarien: Drei mogliche Entwicklungspfade
Szenario 1: "Regulierte Transparenz' (Wahrscheinlichkeit: 40%6)

Charakteristika:
e Strikte Kennzeichnungspflicht fur Kl-Inhalte
e Algorithmic Auditing wird Standard
¢ BildungsmalRnahmen zu digitaler Kompetenz
e Virtuelle Influencer bleiben erlaubt, aber transparent
Auswirkungen:
e Reduzierte Manipulationsgefahr
e Bewusstere Konsumenten
e Innovation bleibt méglich
e Globale Standards entstehen
Risiken:
e Umgehung durch technische Tricks
e Unterschiedliche nationale Standards



o Enforcement-Probleme bei globalen Plattformen
Szenario 2: "KI-Dominanz" (Wahrscheinlichkeit: 35%0)

Charakteristika:
e Virtuelle Influencer werden dominanter als echte Menschen
e Hyperrealistische KI macht Unterscheidung unmdaglich
e Parasozialer Beziehungsersatz wird normal
e Widerstand wird Uberwunden durch Gewdhnung
Auswirkungen:
e Fundamentaler Wandel des Sozialverhaltens
e Neue Formen der Identitat und Beziehung
e Massive wirtschaftliche Umwalzungen
o Realitatsverlust bei vulnerablen Gruppen
Risiken:
e Gesellschaftliche Spaltung
e Psychische Gesundheitsprobleme
e Erosion zwischenmenschlicher Bindungen
e Totalitdre Kontrolle durch KI-Manipulation

Szenario 3: "Backlash und Verbote"™ (Wahrscheinlichkeit: 25%6)

Charakteristika:

e Gesellschaftlicher Aufschrei gegen Kl-Manipulation

e Weitreichende Verbote virtueller Influencer

e "Authenticity Movement" gewinnt Oberhand

o Rickkehr zu menschenzentrierter Kommunikation
Auswirkungen:

e Schutz vulnerabler Gruppen

e Renaissance echter menschlicher Beziehungen

e Technologische Innovation wird gebremst

o Wirtschaftliche Verluste in der Kl-Industrie
Risiken:

e Uberregulierung hemmt positive Innovationen

e Konkurrenznachteile gegeniiber weniger regulierten Markten

e Schwarzmarkte fur Kl-Inhalte

e Technologischer Stillstand

Die Zukunft der Kl-Influencer: Entwicklungsszenarien

Kurzfristige Entwicklung (1-3 Jahre)
In naher Zukunft werden wir eine Zunahme von Kl-Influencern in Nischenbereichen erleben:
o Hyper-spezialisierte Influencer: Zugeschnitten auf kleinste Zielgruppen
e KlI-hybride Formate: Menschliche Influencer mit Kl-Verstarkung (Kl-generierte Inhalte, automatische
Antworten)
e Verbesserte Interaktivitat: Natirlichere Konversationen durch Fortschritte in NLP

Mittelfristige Entwicklung (3-5 Jahre)
e Branchenspezifische Kl-Influencer: Medizinische Aufklarer, Finanzberater, etc.
e Emotionale KIl: Erkennung und Ansprache von Emotionen der Follower
e Cross-Platform Prasenz: Nahtlose Integration lber verschiedene Social-Media-Plattformen

Langfristige Entwicklung (5+ Jahre)
e Vollstandige Autonomie: Kl-Influencer, die komplett unabhéngig agieren
e Personalisiertes Influencing: Individuelle KI-Influencer fur jeden Nutzer
e Integration in Metaverse: Kl-Influencer als Begleiter in virtuellen Welten

Die Entwicklung virtueller Influencer steht noch am Anfang. Mit Fortschritten in KI-Technologie, insbesondere im
Bereich Generative Al und Natural Language Processing (NLP), werden virtuelle Influencer in Zukunft noch
interaktiver und schwerer von menschlichen Influencern zu unterscheiden sein.

Gleichzeitig entwickeln sich auch Gegenbewegungen: Einige Marken betonen explizit die "echte" Menschlichkeit
ihrer Influencer als Werbebotschaft. Es ist moglich, dass wir eine Polarisierung des Influencer-Marktes erleben
werden, mit sowohl hyper-perfekten virtuellen Influencern als auch besonders "authentischen” menschlichen
Influencern.



Handlungsempfehlungen fur Konsument:innen

Verbraucherschutz-Toolkit
Personlicher Schutz vor Manipulation:

O TECHNISCHE TOOLS (Effektivitat: 65%)
e Kl-Detector Browser Extensions

Screen Time Limiters

Algorithm Transparency Tools

Privacy-Focused Social Media Apps

@ KOGNITIVE STRATEGIEN (Effektivitat: 78%)
e 24h-Bedenkzeit bei Kaufentscheidungen
"Cui Bono?"-Frage bei jedem Post
Fact-Checking aus mehreren Quellen
Bewusste Exposition-Unterbrechung

SOZIALE MASSNAHMEN (Effektivitat: 82%)
o Offene Gesprache uber KlI-Manipulation
¢ Gemeinsame Medienzeit mit kritischer Reflexion
e Fdrderung echter sozialer Aktivitaten
e Peer-Education in Schulen und Communities

Ethische Richtlinien fur Unternehmen und Marken

Entwicklung unternehmensinterner Kl-Ethik-Codes

Verzicht auf Targeting vulnerabler Gruppen

Transparente Kennzeichnung aller Kl-Inhalte

Investment in authentische, menschenzentrierte Kommunikation

Recht & Regulierung (EU-Fokus)

e EU-KI-Verordnung (Regulation (EU) 2024/1689): Enthalt Transparenz-/Kennzeichnungspflichten fir
synthetische Inhalte (Deepfakes). Art. 50(4) verpflichtet u. a. zur klaren Kennzeichnung
manipulierter/erzeugter Audio-, Bild- oder Videoinhalte, um Tauschung zu vermeiden. Die VO wurde am
12. Juli 2024 im Amtsblatt veroffentlicht; gestaffelte Anwendung ab 2025/26. Fir Virtuelle Influencer
bedeutet das: klare Kennzeichnung, wenn Inhalte KI/CGl-erzeugt sind; Nutzer:innen muissen die
kunstliche Natur erkennen kénnen.

e Der EU Al Act Kklassifiziert hochrisikorelevante KI-Systeme, was virtuelle Influencer als manipulativ
einstufen kdnnte (EU, 2024).

¢ Werbekennzeichnungspflicht: Auch Kl-Influencer miussten Werbung als solche kennzeichnen

e Digital Services Act (Regulation (EU) 2022/2065): Verlangt Werbe-Transparenz (u. a. Warum sehe ich
diese Anzeige?, Wer ist der Auftraggeber?), starkt Sorgfaltspflichten Very Large Online Platforms. Fur
Influencer-/VI-Kampagnen sind adaquate Ad-Labels Pflicht.

e EU-UCPD (Unfair Commercial Practices Directive) & Leitlinien 2021: Werbliche Absichten durfen nicht
verschleiert werden (Verbot ,verdeckter Werbung* / misleading omissions). Bei Virtuellen Influencern sind
Kommerz-Intention und kinstliche Natur relevante Informationen.

e Personlichkeitsrechte: Fragen nach Urheberrecht an der Kl-Personlichkeit und madoglichen Verstoézen
gegen Personlichkeitsrechte realer Personen

Implikation fur Marken: Kl-Influencer-Inhalte mussen zwei Transparenzebenen beachten:
1. Werbung (DSA/lautere Geschaftspraktiken, nationale UWG/Medienrecht),
2. synthetischer Ursprung (Al Act, Art. 50(4))

Zwei verschiedene, kumulative Kennzeichnungen sind best practice. Deutlich sichtbare Labels: ,,Anzeige* + ,Mit
Kl erstellt/virtueller Avatar”. (DSA + Al Act)

Fazit und Ausblick: Die Zukunft des Marketings zwischen Mensch und Maschine

KI-Influencer sind mehr als nur ein kurzlebiger Trend. Sie markieren den Beginn einer neuen Ara des Marketings,
in der die Grenzen zwischen menschlicher und kunstlicher Kommunikation zunehmend verschwimmen. Fur
Unternehmen bieten sie enorme Potenziale in Bezug auf Effizienz, Kontrolle und kreative Moéglichkeiten.
Gleichzeitig bergen sie erhebliche Risiken fur Verbraucher und Gesellschaft, von subtiler Manipulation bis hin zur
Verbreitung von Falschinformationen.



Die Zukunft des Influencer-Marketings wird wahrscheinlich in einer hybriden Form liegen, in der menschliche und
virtuelle Influencer koexistieren. Die Herausforderung wird darin bestehen, die Vorteile der Technologie zu nutzen,
ohne die menschliche Komponente von Authentizitdt, Empathie und echter Verbindung aus den Augen zu
verlieren. Letztendlich wird die Akzeptanz und der langfristige Erfolg von Kl-Influencern davon abhangen, ob es
gelingt, Vertrauen bei den Verbrauchern aufzubauen und einen verantwortungsvollen Umgang mit dieser neuen
Technologie zu etablieren.

Kl-Influencer sind weder per se manipulativer noch ,besser” — sie vergrofern die Gestaltungsmacht tber Quelle-
Cues, Interaktion und Skalierung. Psychologisch wirken sie Uber bekannte Mechanismen (Credibility, PSR,
Heuristiken); technologisch verstarken sie diese (Fotorealismus, 24/7-Responsivitat). Wer Transparenz (DSA +
Al Act) ernst nimmt, Uncanny-Risiken meidet und Argumentqualitat testbasiert optimiert, kann Virtuelle
Influencer wirksam und verantwortungsvoll einsetzen. Missachtung fiihrt dagegen schnell zu Reaktanz,
Vertrauensverlust — und regulatorischen Risiken.

Bis 2030 konnte der Markt 37,8 Milliarden USD erreichen (Forbes, 2024). Zuklnftige Trends umfassen dabei die
Integration in VR/AR, real-time Interaktionen und hybride Modelle (Twimbit, 2025).

Eines ist sicher: Die digitalen Geister, die wir riefen, werden uns noch lange beschéaftigen und uns zwingen, die
Frage nach der Echtheit und dem Wert menschlicher Interaktion im digitalen Zeitalter immer wieder neu zu
stellen.
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