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Begriffsverzeichnis

Alle Begrifflichkeiten in Anlehnung an den Duden (2019) und DeepL (2020)

Begriff
Account
Adblocker
Blog

Budget
Buzzwort
Community
Commitment
Content

Costumer Experience
Creator

Fit

Follower

Hashtag

Hype
Launch
Like

Lifestyle
Link
Newsletter
Popups

Post/ Posting
Social Media

Story

Storytelling

Testimonial

Touchpoint
Trendsetter
User-Generated
Word-of-Mouth

Erklarung

hier: Konto eines Nutzers in einem Netzwerk

zu dt. Werbeblocker; Unterbinden von Werbung
Weblog; tagebuchartig geflihrte, 6ffentlich zugangli-
che Website

zur Verfiigung stehende Geldmittel

zu dt. Schlagwort — hier: Modewort

zu dt. Gemeinschaft — auch: soziale Gruppe

zu dt. Verpflichtung

zu dt. Inhalt — hier: Inhalt einer Website, Social-
Media-Kanal, Blog

zu dt. Kundenerfahrung

zu dt. Schopfer, Ersteller

zu dt. Passung — hier: geeignet sein

zu dt. Folger — hier: Personen, die einem Meinungs-
fuhrer auf dessen Social-Media-Kanal folgen

zu dt. Raute — hier: Beitrage, die Giber Schlagworte
auffindbar sind

hier: Welle der Begeisterung

hier: neue Produkte auf den Markt einfiihren

hier: online abgegebene positive Bewertung (in ei-
nem sozialen Netzwerk)

zu dt. Lebensstil

hier: Verknipfung mit einer Internetseite

hier: regelmafig erscheinender Internetbeitrag
automatisch 6ffnendes Browserfenster beim Offnen
einer Internetseite, meist Werbung enthaltend
Beitrag auf einem Social-Media-Kanal

zu dt. soziale Medien — Medien und Methoden zur
Vernetzung von Nutzern

zu dt. Geschichte — hier: Funktion auf Instagram,
um kurze Geschichten (Fotos, Videos) einzustellen
hier: Marketingmethode, bei der authentische Ge-
schichten Uber beispielsweil’e ein Produkt potentiel-
le Kunden erreichen sollen

hier: bekannte Personlichkeit, die fur ein Produkt
wirbt

zu dt. Beruihrungspunkt, Kontaktpunkt

hier: Jemand, der etwas in Mode bringt

vom Nutzer generierte (und bereitgestellte) Inhalte
zu dt. Mundpropaganda



Einleitung

1 Einleitung

Influencer-Marketing ist seit einigen Jahren eines der Buzzwérter in der Werbe-
branche. Gehorte es Anfang 2014 noch zu den Neuheiten auf dem Markt, kom-
men wenige Unternehmen heutzutage an dieser Marketingmalinahme vorbei und
wird somit in den klassischen Marketing-Mix integriert. In Deutschland wurde es
in den Jahren 2016 und 2017 sogar zu einem Hype-Thema. 2018 integrierten
weltweit Uber 39 Prozent der Marketingverantwortlichen Influencer in ihre Strate-
gie (Social Media Examiner 2018, 36), wahrend 61 Prozent der befragten deut-
schen Unternehmen 2019 steigende Budgets in Influencer-Marketing investiert
haben (BVDW 2018, 16). Lammenett (2019, 141) sammelte einige Aussagen in
den Medien, wie ,Ohne Streuverluste direkt zur Zielgruppe®, ,Warum die Consu-
mer Influencer immer wichtiger werden®und ,So profitiert Dein Unternehmen von
der Marketing-Wunderwaffe®. Aber auch abwertende Aussagen wie ,Die grof3e
Instagram-Liige: So einfach verdienen Fake-Influencer Geld®, ,Fake-Influencer
mit 80 Prozent falschen Fans” und ,Das Platzen der Blase scheint vorprogram-
miert”, zeigen deutlich, wie extrem kontrovers diese Marketing-Disziplin diskutiert
wird. Unabhangig davon, gibt es einige Unternehmen, die sehr erfolgreich ver-
starkt oder ausschlieBlich diese Kommunikationsform nutzen
(Schach/Lommatzsch 2018, V+VI.).

1.1 Problemstellung und Themenrelevanz

In den letzten Jahren haben Kooperationen mit Influencern erheblich an Bedeu-
tung gewonnen. Heutzutage suchen Menschen zu den unterschiedlichsten Fra-
gestellungen nach unterhaltenden Inhalten, die sie angenehm konsumieren kon-
nen (Funke 2019, 39ff.). Basierten Kaufentscheidungen vor wenigen Jahren noch
auf Berichten in klassischen Medien und traditioneller Werbung, ziehen Konsu-
menten heute bevorzugt Bewertungen anderer Nutzer heran (Lis/Korchmar 2013,
1). Die Strategie der Produktempfehlung durch bekannte Personen wird in tradi-
tionellen Medien bereits seit langem betrieben (Scheunert/Schlitz/Link/Emde-
Lachmund 2018, 76). Neu ist jedoch, dass das soziale Netzwerk vielfaltige Platt-
formen zum o6ffentlichen Meinungsaustausch Uber Unternehmen bietet (Nguyen
2018, 147). Die klassischen Medien, aber auch Unternehmen spuiren, dass diese
immer mehr Aufmerksamkeit der Nutzer erhalten (Funke 2019, 39ff.). Dadurch
ergibt sich fir Unternehmen verschiedenster Grolte mit unterschiedlichsten Pro-
duktportfolios die Moglichkeit, potentielle Kunden auf eine neue Weise anzuspre-
chen. Besonders fir junge Unternehmen entstehen immense Chancen, aber

auch einige Risiken. Aufgrund ihres friihen Entwicklungsstadiums weisen diese
1



