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Abstract 

 

Die vorliegende Masterarbeit befasst sich mit der Thematik des Influencer Marketings als 

Kommunikationsinstrument. Betrachtet werden auf Grundlage theoretischer Erkenntnisse 

zunächst die positiven und negativen Aspekte von Influencern als Kooperationspartner in 

der Marketingkommunikation: Während ein hohes Markenbewusstsein der digitalen Mei-

nungsführer sowie ein starkes Vertrauensverhältnis und eine große Nähe zwischen In-

fluencern und ihren Fans den Erfolg des Influencer Marketings ausmachen, besteht auf der 

anderen Seite die Gefahr einer Entwertung des Kommunikationsinstruments. Durch fehlen-

de Transparenz und Kennzeichnung von Werbebeiträgen, aber auch aufgrund vermehrt 

professionalisierter, nicht von den Influencern selbst verfasster Beiträge, verliert das In-

fluencer Marketing an Glaubwürdigkeit.  

In dieser Arbeit wird untersucht, welche Maßnahmen für ein langfristig erfolgreiches In-

fluencer Marketing notwendig sind und auf welche Weise das Vertrauen in Influencer als 

Kooperationspartner im Marketing aufrecht erhalten werden kann. Zudem wird analysiert, 

wie sich der Einfluss von Influencer Marketing erhöhen lässt. 
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