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Der gesamte Inhalt des vorliegenden Moduls 
(Texte, Bilder, Grafiken, Design usw.) und 
jede Auswahl davon unterliegt dem Urhe
berrecht und anderen Gesetzen zum Schut
ze geistigen Eigentums der DAM Professional 
School SE oder anderer Eigentümer. Jede 
Verwertung außerhalb der engen Grenzen 
des Urheberrechts ist ohne Zustimmung 
des Eigentümers unzulässig und strafbar. 
Dies gilt insbesondere für Vervielfältigungen, 
Übersetzungen, Mikroverfilmungen und die 
Einspeicherung und Verarbeitung in elek
tronischen Systemen. Zuwiderhandlungen 
werden zivil und strafrechtlich verfolgt.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, 
Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. 
in diesem Text berechtigt auch ohne beson
dere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, 
dass solche Namen im Sinne der Waren
zeichen und MarkenschutzGesetzgebung 
als frei zu betrachten wären und daher von 
jedermann benutzt werden dürften. Sämt

liche verwendete Handelsmarken oder 
Markenzeichen sind Eigentum der jeweiligen 
Rechteinhaber.

Die Deutsche Akademie für Management 
und ihre Autorinnen und Autoren haben 
höchste Sorgfalt bei der Erstellung des 
vorliegenden Moduls angewandt. Dennoch 
übernehmen sie keinerlei Verantwortung 
oder Haftung für Richtigkeit oder Vollstän
digkeit, eventuelle Fehler oder Versäum
nisse innerhalb des Moduls. Die Inhalte und 
Materialien werden unter Ausschluss jegli
cher Gewährleistung zur Verfügung gestellt. 
Insbesondere erfolgt die Anwendung von im 
Modul dargestellten Erkenntnissen auf Ge
fahr der Teilnehmer und Teilnehmerinnen.

Zur besseren Lesbarkeit wird in diesem 
Modul bei Personenbezeichnungen stets die 
männliche Form verwendet. Damit werden 
Frauen wie Männer gleichermaßen ange
sprochen. 
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Abkürzungsverzeichnis

B2B BusinesstoBusiness

B2C BusinesstoConsumer

CPE CostperEngagement

CPI CostperImpression

CPR CostperReach

CPS CostperSale 

CSR Corporate Social Responsibility

DACH Deutschland (D), Österreich (A), Schweiz (CH)

eWOM WordofmouthMarketing im elektronischen Umfeld

FAQ Frequently Asked Questions

m männlich

PPP PayperPost

w weiblich

WOM WordofmouthMarketing
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Soziale Netzwerke sind angesagt: Auf allen 
Kanälen wird gepostet, gechattet, gelikt und 
kommentiert. Facebook, Instagram, TikTok, 
YouTube und Co. sind wichtige Kommuni
kationsverbindungen zu Personen aus dem 
Freundes und Bekanntenkreis und bieten 
ein riesiges Angebot an Informationen, News 
und Storys. Auf den Plattformen halten aber 
auch selbsternannte und echte Fachleute 
sowie Stars und Sternchen – die sogenann
ten Celebrities – Produkte in die Kamera, 
geben ihre Erfahrungen weiter und zeigen 
ihren – vielleicht für viele beneidenswerten – 
Lebensstil. 

Empfehlungen von diesen Personen – wirken 
die bei uns SocialMediaUsern? Ist die 
Emp fehlung eines vermeintlichen Exper
ten oder einer Expertin wirksamer als platte 
Werbung von Unternehmen? Ist die Glaub
würdigkeit der Meinungsführerinnen und 
führer unerschütterlich und überzeugt sie 
Fans und Follower? 

Scheinbar ja, denn Influencer-Marketing, so 
der Fachbegriff dafür, ist eines der angesag
testen Themen des Marketings und wird von 
vielen Unternehmen als Marketing Disziplin 
eingesetzt. Bei manchen zur Unter stützung 
der bisherigen Aktivitäten, bei anderen sogar 
als eines der wichtigsten Kommunikations
instrumente. Und ein Ende des Wachstums 
dieses Bereichs ist nicht zu erkennen.

Was aber ist Influencer-Marketing ganz 
konkret? Ist es eine neue MarketingTech
nik oder nur die Digitalisierung von bereits 
etablierten Kommunikationsmechanismen? 
In diesem Studienbrief wird das Thema ein
geordnet. Es werden die wichtigsten Aspekte 
des Influencer-Marketings vorgestellt und 
Strategien aufgezeigt, wie Unternehmen 
diese Form des Marketings nutzen können.

ALLGEMEINE KOMPETENZZIELE

Wenn Sie diesen Studienbrief durch
gearbeitet haben, wissen Sie, ...

• was InfluencerMarketing ist und 
wie es bei den Rezipierenden 
wirkt;

• welche Arten von Influencern es 
gibt und wie man diese beschrei
ben kann;

• um den theoretischen Hinter
grund und können die Wirkungen 
erklären;

• wie eine InfluencerMarketing 
Strategie aussieht;

• auf welchen Plattformen und 
unter welchen technischen Vor
aussetzungen InfluencerMarke
ting betrieben werden kann.

Einleitung
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1 

Influencer-Marketing: eine Abgrenzung

KOMPETENZZIELE: 

Wenn Sie dieses Kapitel durchgearbeitet haben, kennen Sie …

• die allgemeinen Zielsetzungen der MarketingKommunikation;
• die speziellen Kommunikationsziele des InfluencerMarketings.

Influencer-Marketing hat sich vom Hype- 
Thema hin zu einem wichtigen Baustein des 
modernen Marketings entwickelt. Heute set
zen viele Unternehmen auf die Wirkung von 
Expertinnen und Experten, Celebrities und 
BranchenGrößen, um Botschaften und Pro
dukte in Szene zu setzen. Im deutschsprachi
gen Raum sind viele Tausend Per so nen als 
Influencer aktiv. Exakt belegte Zahlen existie
ren nicht, der Übergang von SpaßPostings 
hin zum Influencer- Marketing ist fließend. 
Die Ausgaben für Influencer- Marketing wer
den weltweit auf über 14 Mrd. US$ geschätzt 
(vgl. statista (2013), S. 5).

1.1 Abgrenzung zu anderen 
Marketingdisziplinen

Beim Marketing handelt es sich um ein Kon
zept der ganzheitlichen, markt orientierten 
Unternehmensführung. Ziel ist die Befriedi
gung der Bedürfnisse und Erwartungen 
der jeweiligen Anspruchsgruppen des 
Unter nehmens (Stakeholder), also sowohl 
der Kundschaft als auch aller anderen 
Interessengruppen – von Lieferanten und 

Dienstleistungsbetrieben über die eigenen 
Mitarbeitenden und Financiers bis zum (Zwi
schen)Handel (Meffert et al. 2018).

 
Um dieses Ziel zu erreichen, wird das Marke
ting in die vier Bereiche Produktpolitik, Distri
butionspolitik, Kommunikationspolitik und 
Preispolitik unterteilt. Man spricht auch vom 
Marketingmix oder den „4 P“: Product, Place, 
Promotion, Price. Das Influencer-Marketing 
ist als Kommunikationskanal der Kommuni
kationspolitik (Promotion) zuzuordnen.

Influencer-Marketing ist als aktuelle digi
tale Kommunikationsform ein Teilbereich 
des digitalen Marketings und steht neben 
etablierten digitalen Marketingformen wie 

DEFINITION

Marketing ist die gezielte und ziel
gruppenorientierte Ausrichtung der 
Unternehmensaktivitäten an den 
Bedürfnissen des Marktes.




