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1 Einleitung 

„Influencer so wirksam wie Fernsehwerbung.“  - das ist das Ergebnis einer 1

aktuellen Studie, aus der hervorgeht, dass 13 Prozent aller Internet-Nutzer in 

Deutschland ein Produkt oder eine Dienstleistung aufgrund einer Empfehlung  

eines YouTube-Nutzers in Anspruch genommen haben. Dagegen wurden 12 

Prozent durch Fernsehwerbung zu einem Kauf bewegt. Weiterhin ergab die 

Studie, dass schreibende Blogger den gleichen Einfluss auf den 

Konsumenten hatten wie Radiowerbung. Die Kommunikationsexperten der 

Agentur Faktenkontor, die diese Studie in Kooperation mit dem 

Marktforschungsinstitut Toluna durchgeführt haben, prophezeien, dass dies 

erst der Anfang sei: „Der Einfluss von Youtubern und Bloggern auf 

Kaufentscheidungen wird in Zukunft noch stark anwachsen.“  Doch woher 2

rührt der Einfluss der sogenannten Influencer? Und was ist ein Influencer? 

„Als Influencer werden Menschen bezeichnet, die eine hohe Social-

Media-Reichweite und einen großen Einfluss auf ihre Follower haben. 

Influencer Marketing ist eine Marketingstrategie, bei welcher diese 

Meinungsmacher gezielt in die Kommunikation eingebunden werden. 

Das funktioniert gut, denn subtile Produkterwähnungen in ziel-

gruppengerechter Sprache kommen gut an.“   3

Ein Unternehmen, welches in jüngster Vergangenheit bewiesen hat, wie gut 

die Zusammenarbeit mit Influencern funktionieren kann, ist der schwedische 

Uhrenhersteller Daniel Wellington. Mittlerweile zählt Daniel Wellington mit 

einem Umsatz von 200 Millionen Euro zu einem der am schnellsten 

wachsenden privaten Unternehmen in Europa und ist somit ernst-

zunehmender Konkurrent von Unternehmen wie Fossil, Swatch und Casio. ,  4 5

 Hermann, Influencer so wirksam wie Fernsehwerbung, 2017.1

 Vgl. Hermann, Influencer so wirksam wie Fernsehwerbung, 2017.2

 Statista, Influencer-Marketing: Expertenmeinung - Vergleiche - Trends, 2017.3

 Vgl. Klems, „Infaulenzer“ oder Meinungsmacher - Warum Marken Influencer 4

Relations brauchen, 2017.

 Vgl. Turula, Daniel Wellington the fastest growing private company in Europe, 5

2017.
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Theoretischer Hintergrund 

Als theoretischer Hintergrund der vorliegenden Arbeit dient das Phänomen 

des Influencer Marketings, das auf dem Prinzip des Word-of-Mouth 

Marketings, also der klassischen Mundpropaganda, basiert - stattfindend im 

digitalen Raum des World Wide Web: 

„Influencer Marketing verbindet Content Marketing und Influencer 

Relations. Durch eine geschickte Interaktion und Vernetzung mit 

wichtigen Meinungsführern und Multiplikatoren im Netz lassen sich 

relevante Inhalte sowohl generieren als auch distributieren.“  6

Die Wirkung des Influencer Marketings basiert wiederum auf der 

psychologischen Theorie der sieben Prinzipien der Einflussnahme nach 

Robert Cialdini. Dieser stellte bereits 1984 fest, dass Menschen durch sieben 

Prinzipien in ihrem Verhalten beeinflusst werden können: Reziprozität, 

Commitment und Verbindlichkeit, sozialer Bewährtheit, Sympathie, Autorität, 

Verknappung und Identifikation.  Mit steigender Popularität sozialer 7

Netzwerke gewannen diese Prinzipien an Bedeutung. 

Bevor sich dem Thema im Detail gewidmet wird, sollen zunächst kurz 

Begrifflichkeiten geklärt werden. Schaut man sich diverse Meinungen zu dem 

Thema der vorliegenden Arbeit an, so wird schnell ersichtlich, dass ein reger 

Diskurs darüber geführt wird, wie man die Disziplin denn nun nennen möge. 

Was genau ein Blogger ist und ausmacht, wird in dem Kapitel 2.1 behandelt. 

Unter einem Influencer verstehen Fabian und Cornelia Gerstenberg:  

„eine Einzelperson, die sich aufgrund ihres Engagements oder ihrer 

Kompetenz auf einem speziellen Gebiet einen Namen gemacht hat. 

Influencer-PR ist ein Instrument des Digital Marketings, über das man 

ein breites Publikum erreichen kann. Als Multiplikatoren und 

 Tamblé, 2015, S. 7.6

 Vgl. Cialdini, 2017.7
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Meinungsführer stehen die Influencer im Zentrum ihres eigenen 

Netzwerks und binden Freunde und Follower an sich.“  8

Der Ursprung des Diskurses besteht wohl vor allem in der Tatsache, dass 

sich unter den zahlreichen Bloggern - die ihren Blog als Basis betrachten - 

im Social Web auch Influencer finden, die auf Facebook, Instagram, Twitter, 

YouTube und vielen weiteren Kanälen reichweitenstarke Inhalte produzieren 

und entsprechend streuen.  Somit ist bei der Zusammenarbeit die 9

Distribution der Inhalte ein ausschlaggebender Grund für die Unterscheidung 

der Begriffe Blogger und Influencer Relations. Der Einfachheit halber wird im 

folgenden Verlauf von Influencer Relations und Influencer Marketing 

gesprochen und meint dabei gleichermaßen Blogger, die sowohl einen Blog 

pflegen und ihre Inhalte über die sozialen Netzwerke verbreiten, als auch 

sogenannte Social Influencer, die ihre Inhalte lediglich über soziale Netzwerke 

verbreiten. 

Erkenntnisinteresse 

Im Zentrum dieser Arbeit steht die Aktualität und Relevanz von Influencer 

Relations als Instrument der externen Unternehmenskommunikation. Es soll 

untersucht und analysiert werden, welches Potenzial Influencer Relations 

derzeit bietet und wie sich diese Disziplin in der Zukunft entwickeln könnte. 

Weiterhin sollen Defizite in der Ansprache und im Umgang mit Influencern 

herausgearbeitet werden, um folglich Handlungsempfehlungen ableiten zu 

können. Den Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit bilden bisherige 

Kenntnisse und den Forschungsstand des deutschsprachigen Raumes, als 

auch eine unter Kommunikationsexperten durchgeführte empirische 

Untersuchung.  

Zu den Forschungsfragen zählen unter anderem die Frage nach einer 

geeigneten Auswahl und Ansprache von Influencern, den Chancen und 

Risiken einer Zusammenarbeit mit Influencern, nach der Relevanz von 

 Gerstenberg, 2017, S. 42.8

 Vgl. Gerstenberg, 2017, S. 42.9
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