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Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
 Der Begriff „Influencer” wurde in Deutsch-
land von einer Fachjury aufgrund der stark 
steigenden Verwendung des Begriffs zum 
Anglizismus des Jahres 2017 gekürt. Influ-
encer sind in sozialen Netzwerken aktive 
Menschen, die eine große Anzahl von Fol-
lowern haben und Kaufimpulse auslösen 
können. Die wichtigsten Influencing-Kanä-
le, auf denen sich Influencer bewegen, sind 
Blogs, Instagram und Youtube. Im Engli-
schen wird das Wort seit dem 17. Jahrhun-
dert im Sinne von „beeinflussen” verwendet.

Im Wandel der Digitalisierung sowie der 
damit verbundenen Marktveränderungen 
und Marketinganpassungen ist den Influ-
encern eine neue Rolle zugekommen. In-
fluencer Marketing stellt einen wichtigen 
Trend in der digitalen Geschäftswelt dar 
und die Anzahl der Unternehmen, die In-
fluencer Marketing einsetzen, wächst. Vor 
allem große Marken wie Audi, Adidas, 
Coca Cola oder Vodafone verwenden In-
fluencer als Kooperationspartner für ihre 
Marketingkommunikation. 

Als eigene Disziplin etabliert

Der Hintergrund dieser Entwicklung ist, 
dass einerseits die Möglichkeiten für Kom-
munikationsaktivitäten durch das Internet 
vielfältiger geworden sind und anderer-
seits, dass die Konsumenten der anbieter-
seitigen Kommunikation immer weniger 
vertrauen und immer stärker den Empfeh-
lungen von Freunden, Bekannten oder 
sogenannten Experten folgen. Diese beiden 
Entwicklungen haben dazu geführt, dass 
sich Influencer Marketing als eigene Dis-
ziplin im Marketing-Mix etabliert hat. Durch 
die Verschiebung der Informationsbeschaf-
fung weg von Offline-Kanälen hin zu so

zialen Medien ist die Bedeutung digitaler 
Einflussnehmer gewachsen. Studien zei-
gen, dass immer mehr Konsumenten re-
gelmäßig Blogs folgen und aufgrund von 
Empfehlungen von Bloggern kaufen.

Influencer schaffen Vertrauen 

Das Betreiben von Influencer Marketing zielt 
darauf ab, vom Einfluss und der Reichwei-
te wichtiger Meinungsmacher und Multipli-
katoren zu profitieren, indem diese eine 
Werbebotschaft für ein Unternehmen in 
sozialen Netzwerken und dem Social Web 
verbreiten. Die Verbreitung einer Werbebot-
schaft geschieht durch Influencer, Personen, 
die in sozialen Netzwerken hohes Ansehen 
genießen und besonders gut vernetzt sind. 

Ein Influencer kann auch ein Experte in 
einer bestimmten Nische sein. Die Fol
lower von Influencern verlassen sich bei 
ihren Entscheidungen auf den Rat von 
Influencern. Das trifft für Konsumenten zu, 
die bei einem Kauf unentschlossen sind 
und gerne die Kaufentscheidung anderer 
als Grundlage für die eigene nehmen. 

Die Reichweite und Reputation des Influ-
encers kann als Ressource für Unterneh-
men genützt werden, welche die Relevanz 
ihrer Werbebotschaften verstärken und 
neben dem Absatz auch ihre Bekanntheit 
fördern kann.

Der als Testimonial agierende Influencer 
schafft bei seinen Followern Vertrauen und 
seine Empfehlungen führen bei potenziel-
len Kunden zu einer positiveren Wahrneh-
mung, rascheren Entscheidungen und 
einer geringeren Preissensibilität. Im Influ-
encer Marketing ist der Content von beson-
derer Bedeutung. So lassen sich durch 
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eine gezielte Interaktion und Vernetzung 
mit wichtigen Meinungsführern und Multi-
plikatoren relevante Inhalte generieren und 
an die Zielgruppen verteilen.

Influencer erfüllen in Bezug auf das Con-
tent Marketing wichtige Funktionen für 
Unternehmen. 

Sie sind zum einen eine maßgebliche 
Quelle, um Ideen für eigene Inhalte zu ent-
wickeln. 

Zum anderen kommunizieren sie rele-
vante Inhalte für die Zielgruppe und wissen, 
welche Inhalte über welche Kanäle beson-
ders effektiv wirken. Deswegen können 
Marketingverantwortliche in Unternehmen 
von Influencern lernen und Themenideen 
für die eigene Content Strategie entwickeln. 

Darüber hinaus können Influencer auf 
vielerlei Weise die Verteilung von Unter-
nehmensbotschaften unterstützen. Sowohl 
als Markenbotschafter als auch als Multi-
plikatoren für Themen und Inhalte eines 
Unternehmens. Ebenso besteht eine Mög-
lichkeit darin, die unternehmenseigenen 
Inhalte und Themen in aktuelle Beiträge, 
Gespräche und Diskussionen der Influen-
cer einzubringen.

Unterschiedliche Influencer-Typen

Hinsichtlich des Aussprechens von Emp-
fehlungen und der Reichweite beziehungs-
weise Gewichtung der Botschaften können 
unterschiedliche Influencer-Typen (bezie-
hungsstarke und einflussnehmende) un-
terschieden werden. 

Die beziehungsstarken Multiplikatoren sen-
den in Inhalte weiter und teilen Interessan-
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tes. Gerne stellen sie sich als Produkttester 
für Unternehmen und Agenturen zur Verfü-
gung. Da sie begeisterungsfähig, kreativ 
und auch kommunikativ sind, erzielen die 
beziehungsstarken Multiplikatoren „Breite” 
und schnelle Hypes.

Die einflussnehmenden Meinungsführer 
sind an Informationen interessiert und ver-
fügen über ein großes Detailwissen in ih-
rem Fachgebiet. Sie sorgen für Vertrauen 
und beraten andere gern. Deshalb werden 
sie in ihrem Umfeld als Experten geschätzt. 
Zwar erreichen diese Meinungsführer nicht 
die breite Masse, dafür erzielen sie jedoch 
„Tiefe” und fungieren als Empfehler. Ihr 
Einfluss ist insbesondere in Marktnischen 
hoch und effektiv. Hierunter fallen vor al-
lem Blogger, deren Einträge täglich von 
vielen Personen gelesen werden.

Bedeutungszuwachs im B2B- und im 
B2C-Marketing

Die Bedeutung derartiger Meinungsführer 
wächst sowohl im Business-to-Business- 
als auch im Business-to-Consumer-Mar-
keting. Dieses Wachstum ist so stark, 
dass spezialisierte Agenturen es sich zur 
Aufgabe machen, Influencer und Unterneh-
men zusammenzuführen.

Bei der Auswahl des geeigneten Influencers 
ist zu beachten, dass dieser Kontakt zum 
eigenen Kundenkreis beziehungsweise zur 
entsprechenden Zielgruppe haben sollte und 
befähigt ist, diese in seiner Kaufentschei-
dung zu beeinflussen. Grundvoraussetzung 
ist, dass der Influencer dem Produkt bezie-
hungsweise der Marke zugeneigt ist.

Quantitative und qualitative 
Erfolgsmessung

Die dominierenden Ziele beim Einsatz von 
Influencer Marketing sind unter anderem 
die Steigerung der Brand Awareness, 
Loyalität und Image-Kampagnen sowie 
Produkttests und Produktbewertungen im 
Rahmen von Produkteinführungen. 

Die Erfolgsmessung kann sowohl quanti-
tativ als auch qualitativ erfolgen. Neben 
den relativ einfach zu ermittelten quantita-
tiven Kriterien/Kennzahlen, zum Beispiel 
Reichweite des Influencers, Frequenzhäu-
figkeit (Anzahl und Umfang seiner Beiträ-
ge, Resonanz), zählen zu den qualitativen 
Kennzahlen unter anderem die Qualität 
(Hochwertigkeit der Beiträge), Social Au-
thority (Anerkennung und Überzeugungs-
kraft des Influencers), Engagement (Inte-
resse des Influencers an Kooperationen) 
und die Finanzierbarkeit (finanzieller Auf-
wand für das Engagement des Influen-
cers).

Nicht ohne Risiken

Das Thema Influencer Marketing wird teil-
weise auch kritisch gesehen, da sich ein 
eigenes Berufsbild entwickelt hat und er-
folgreiche Blogger hohe Summen verdie-
nen. Da rechtsverbindliche Regelungen zur 
Kennzeichnung von Werbeinhalten in Bei-
trägen von Influencern fehlen, muss die 
Gefahr des Vertrauensverlusts beachtet wer-
den. Zusätzlich bestehen bei manchen Mar-
ketingentscheidern Bedenken, weil sie einen 
Kontrollverlust über die Inhalte fürchten.

Im Bankenbereich steckt das Thema Influ-
encer-Marketing noch in den Kinderschu-
hen. Bei vorhandener Authentizität und 
zielgerichteter Ansprache kann Influencer 
Marketing jedoch auch für Finanzdienst-
leister ein wirksames Kommunikations
instrument sein, da man vor allem die 
jüngere Zielgruppe über traditionelle Kanä-
le immer schwerer erreicht. Die praktische 
Umsetzung und die Wirkungsmechanis-
men sind aber durchaus komplex. Finanz-
dienstleister, die Influencer Marketing ein-
setzen wollen, müssen zuerst die Ziele der 
Zusammenarbeit mit einem Influencer 
definieren und in Folge nach passenden 
Influencern zur Umsetzung ihrer Ziele 
suchen.
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