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V

Influencer Marketing scheint derzeit das alles bestimmende Thema in 
der Onlinekommunikation zu sein. Denn immer stärker kristallisiert 
sich heraus, dass insbesondere die Vertreter der jungen Generation 
nicht mehr zielgruppenadäquat über klassische Werbeformate ansprech-
bar sind. Damit stellt sich die Frage, wie es Unternehmen gelingen 
kann, Werbebotschaften glaubwürdiger zu vermitteln, indem zwar 
das Produkt zum Kauf angepriesen wird, aber diese Botschaft über 
den offensichtlichen Werbecharakter hinaus auch nutzenstiftende 
Informationen für die Adressaten bereithält.

Auch wenn sich der Eindruck verfestigt, dass durch Influencer gestreute 
Empfehlungen das neue Allheilmittel gegen die Werbemüdigkeit der jun-
gen Generation sind, so zeigt sich doch bei genauerer Betrachtung, dass 
Empfehlungsmarketing, oder wie wir heute sagen, Influencer Marketing, 
kein gänzlich neuer Ansatz ist. Wir finden in den schon vor dem 
Internetzeitalter veröffentlichten Standardwerken zum Konsumenten- und 
Käuferverhalten Erklärungsansätze für die Wirkmechanismen der persön-
lichen Beeinflussung durch Empfehlungen, die heute nach wie vor aktuell 
und gültig sind.

Vorwort



VI     Vorwort

Ist somit das Influencer Marketing als Wiederbelebung des klassi-
schen Empfehlungsmarketings nur „alter Wein in neuen Schläuchen“? 
Mitnichten. Auch wenn Empfehlungen „offline“ wie „online“ die glei-
chen kognitiven wie affektiven Informationsverarbeitungsprozesse 
bedienen – das Influencer Marketing entfaltet sich heute durch die 
intensive Nutzung der sozialen Netzwerke in einem wesentlich dyna-
mischeren und schnelllebigeren Kontext. Nahezu jedes Unternehmen 
möchte natürlich am liebsten eigeninitiativ und selbstbestimmt den 
Dialog mit seiner Zielgruppe steuern. Doch stellen diese Unternehmen 
zunehmend fest, dass ihnen die Kontrolle der Interaktion ent-
gleitet, da sich Social-Media-affine, meist sehr junge Influencer als 
Meinungsführer und Multiplikatoren mit „direktem Draht“ zur 
Zielgruppe etablieren.

Deren Potenzial für die eigenen Marketingziele einzusetzen und 
dabei auch für den Influencer eine attraktive Form der Zusammenarbeit 
auszugestalten, dies ist die Herausforderung, die es zu meistern gilt. 
Dieser Quick Guide möchte Sie beim Aufbau eines erfolgreichen 
Influencer Marketings unterstützen. Was es dabei zu beachten gilt, ist 
ein Mix aus etablierten und empirisch fundierten Erkenntnissen des 
Konsumentenverhaltens in Verbindung mit den Wirkmechanismen 
internetbasierter Kommunikationskanäle und dem Verständnis dafür, 
welche Art der Orientierung eine junge und selbstbewusste Zielgruppe 
in sozialen Netzwerken erwartet. Dieser Mix wird Ihnen helfen, sich 
einem innovativen Marketingansatz zu öffnen und dabei selber die-
ses neue Instrument mit praktischen Handlungsempfehlungen unter-
nehmensindividuell Schritt für Schritt auszugestalten.

Brühl  
Juni 2018

Frank Deges
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Was Sie aus diesem Kapitel mitnehmen

• Wie Konsumenten in Social Media Orientierung suchen und finden.
• Warum klassische Werbeformate bei jungen Zielgruppen an Bedeutung 

verlieren.
• Welche Prinzipien das menschliche Verhalten beeinflussen.
• Warum Empfehlungen in Social Media das Informations- und 

Kaufverhalten junger Zielgruppen prägen.

Kaufentscheidungen werden durch Kundenmeinungen in 
Bewertungsportalen und Empfehlungen in sozialen Netzwerken 
beeinflusst. Empfehlungen finden Ratsuchende bei Personen, die 
mit ihren Blogs und Social-Media-Accounts eine hohe Reichweite 
erzielen und von ihren Followern als glaubwürdige und authenti-
sche Informationsquelle angesehen werden. Diese als Influencer 
(Beeinflusser) bezeichneten Personen prägen mit ihrer Expertise 
für ein bestimmtes Thema die Wahrnehmung der Konsumenten 
und damit auch deren Kaufverhalten, indem sie Produkte bewer-
ten und Empfehlungen aussprechen. Influencer sind in den Fokus 
der Aufmerksamkeit von Marketingentscheidern gerückt. Daher 
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ist es naheliegend, dass sich immer mehr Unternehmen fragen, wie 
sie mit Influencern zusammenarbeiten können, um dem Abverkauf 
ihrer Produkte und Dienstleistungen neue Impulse zu geben. 
Kooperationen mit Influencern haben in den letzten Jahren erheb-
lich an Bedeutung gewonnen. Ist dies nur ein vorübergehender Hype 
oder wird das Influencer Marketing zu einem neuen Instrument im 
Onlinemarketingmix der Unternehmen? Wer sind diese Influencer 
und durch welche Eigenschaften sind sie charakterisiert? Wie fin-
det ein Unternehmen geeignete Influencer und wie tritt man mit 
ihnen in Kontakt? Welche Kooperationsformen eignen sich für eine 
Zusammenarbeit und wie werden Influencer für ihre Leistung ver-
gütet? Und vor allem: Wie misst man den Erfolg von Influencer-
Kampagnen? Der Quick Guide Influencer Marketing beantwortet diese 
Fragestellungen aus der Unternehmensperspektive und konkretisiert 
Vorgehensweisen und Handlungsempfehlungen. Jedes Unternehmen 
muss dabei seinen individuellen Weg ausgestalten, der in diesem Quick 
Guide vorgestellte Katalog von Handlungsoptionen bietet die dafür 
notwendige Orientierung.

1.1  User Generated Content: Kommunikation 
und Interaktion im Social-Media-Zeitalter

Das Internet hat sich zu einem vielschichtigen und intensiv genutz-
ten Kommunikations- und Interaktionsmedium entwickelt. 
Insbesondere die etablierten sozialen Netzwerke wie Facebook, 
YouTube, Instagram, Xing und LinkedIn haben dies maßgeblich 
befördert. Sie ermöglichen ihren Nutzern einen einfachen und schnel-
len Informations-, Meinungs- und Erfahrungsaustausch. In sozialen 
Netzwerken nehmen die Netzwerkmitglieder eine aktive und selbst-
bestimmte Rolle ein. Sie kreieren Text-, Bild- und Videoinhalte und 
teilen diese mit ihrer Community. Im Social-Media-Kontext spricht 
man von User Generated Content. Eigenproduzierte Inhalte erzeu-
gen Kommunikation und Interaktion. Der Informationssender erhält 
Aufmerksamkeit und Feedback, wenn andere Netzwerkmitglieder 
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seine Inhalte kommentieren, bewerten und ergänzen. Es entsteht 
ein wechselseitiger Informations- und Kommunikationsfluss, in 
dem jedes Netzwerkmitglied gleichermaßen als Informationssender 
und Informationsempfänger fungiert (Hettler 2010, S. 16 ff.). 
Geht es dabei um die Kommunikation von positiven und negativen 
Erfahrungen mit Produkten und Dienstleistungen, so bilden oder ver-
ändern sich Einstellungen in der Wahrnehmung von Marken. Dies 
führt zu einem kaufentscheidungsrelevanten Informationsaustausch 
unter Konsumenten und zu einem veränderten Rollenverständnis 
in der Beziehung zwischen Unternehmen und Zielgruppe (Hettler 
2010, S. 20 ff.). Werbebotschaften werden nicht mehr passiv rezipiert, 
ohne die vielfältigen Möglichkeiten der Meinungsbildung und des 
Erfahrungsaustausches in Social Media zu nutzen.

1.2  Die Prinzipien der Beeinflussung

Die Wirkmechanismen der sozialen Beeinflussung des menschli-
chen Verhaltens liefern einen Erklärungsansatz für das Potenzial von 
Empfehlungen durch Influencer. Wie Abb. 1.1 veranschaulicht, unter-
scheidet Cialdini sechs Prinzipien der Beeinflussung (Cialdini 2010).

Abb. 1.1 Die sechs Prinzipien der Beeinflussung. (Adaptiert nach Deges 2017, 
S. 584; mit freundlicher Genehmigung von © Lange Verlag Düsseldorf 2018. All 
Rights Reserved)
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Reciprocity (Reziprozität)
Das Prinzip der Gegenseitigkeit und Konformität kennzeichnet 
ein Gefühl der Verpflichtung gegenüber einer anderen Person. Der 
Empfang einer Vergünstigung oder kostenfreien Leistung löst unter-
schwellig ein (Schuld-)Gefühl aus, sich dem Gegenüber mit einer 
Gegenleistung oder einem Gefallen erkenntlich zu zeigen, man zahlt 
sozusagen eine „Schuld“ zurück (Cialdini 2010, S. 43 ff.). Erhalten wir 
bspw. im Restaurant nach dem Essen einen Grappa auf das Haus, so 
tendieren wir dazu, eine solche Geste mit einem generösen Trinkgeld zu 
belohnen (Cialdini 2010, S. 53).

Blickwinkel des Followers

Der Influencer hat ein Produkt intensiv mit hohem Zeitaufwand getes-
tet und gibt mir über seinen Social-Media-Kanal eine „kostenlose“ 
Empfehlung. Ich kaufe das Produkt und zeige mich dadurch ihm gegen-
über für seine Mühe erkenntlich.

Das Prinzip der Gegenseitigkeit greift auch in der Beziehung zwischen 
Influencer und Unternehmen, wie das folgende Beispiel illustriert:

Produkttest

Der Influencer erhält vom Unternehmen ein Produkt für einen Produkttest 
zur Verfügung gestellt und darf dieses behalten. Je wertvoller das Produkt 
(eine teure Markenuhr oder ein hochwertiger Modeartikel), desto stärker 
fühlt sich der Influencer verpflichtet, sich für dieses „Geschenk“ erkennt-
lich zu zeigen und erbringt eine „Gegenleistung“ in Form einer positiven 
Bewertung (Deges 2017, S. 467).

Commitment and Consistency (Bindung und Konsistenz)
Das Prinzip der Verlässlichkeit durch konsequentes Verhalten basiert 
darauf, dass bewährte eigene Verhaltensmuster automatisiert wiederholt 
werden. Automatismen basieren auf Erfahrungen und geben Sicherheit, 
sie vereinfachen komplexe Lebenssituationen und haben sich bereits des 
Öfteren im Alltag bewährt (Cialdini 2010, S. 91 ff.).


