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Der tägliche Kontakt zu Influencern in den Sozialen Medien gibt vie-
len Menschen ein gutes Geühl, denn sie empfinden die Beziehung 
nach einer gewissen Zeit als freundschaftlich. Auf diese Weise ent-
steht eine enge soziale Bindung, die ür das Influencer-Marketing op-
timal ist.  

Im Alltag fragen wir oft unsere Freunde, ob eine Auto-, Elektronik- 
oder Waschmaschinenmarke gut ist. Freunden gibt man laut Fernseh-
werbung eben nicht nur ein Küsschen – man vertraut ihnen und 
nimmt Kaufempfehlungen dankend an!  

Das sollten Sie wissen! 
Influencer-Marketing ist auch immer Word-of-Mouth-Marketing 
(WOM). Das heißt: Influencer empfehlen Produkte und Dienstleistun-
gen auf authentische und glaubwürdige Weise weiter. Die Commu-
nity der Influencer nimmt diese Empfehlungen an und kauft ein. Es 
handelt sich in diesem Fall also um höchst effektives Empfehlungs-
marketing. 

Corporate Identity muss zusammenpassen 
Der Soziologe Gerhard Schulze weiß, dass die Angleichung oder Dis-
tanzierung im sozialen Miteinander wichtig ist, damit sich Menschen 
gegenseitig einordnen können.5 Auf diese Weise erzeugen wir Wirk-
lichkeitsmodelle und letztendlich auch unsere eigene Identität.  

Es gibt viele Eigenschaften, die es uns erlauben, unsere Mitmenschen 
zu beschreiben: geizig, spießig, lustig, affektiert, launisch, hilfsbereit, 
unkompliziert, tierlieb, technokratisch, berechnend, naiv, intelligent, 
leidenschaftlich, verrückt, mutig, pragmatisch. Die Liste lässt sich be-
liebig erweitern. Einige Adjektive treffen auf uns selbst zu, andere 
(glücklicherweise) nicht. Wir wissen, wer wir sind, und wir glauben 
zu wissen, wer zu uns passt.  

Singles müssen sich oft die Frage gefallen lassen, wie die Traumfrau 
oder der Traummann denn sein sollten. Genannt werden dann meist 
Charakterzüge wie ehrlich, humorvoll und treu. Die geistreiche Dok-
torin der Philosophie sucht keinen draufgängerischen Macho. Der 
grillfreudige und bodenständige Landmensch möchte keine Frau ken-
nenlernen, die sich ausschließlich vegan ernährt und auf Luxusur-
laube steht. Gleich und gleich gesellt sich gern, das gilt auch und vor 
allem ür die Kooperation mit Influencern in der Wirtschaft.  
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Das sollten Sie wissen! 
Die Identität des Unternehmens – die Corporate Identity (CI) – muss 
zur CI des Influencers passen. Nur dann macht eine Zusammenar-
beit Sinn! 

Stärken und Schwächen 
So einzigartig und unterschiedlich unsere Mitmenschen sind, so man-
nigfaltig sind auch die erfolgreichen Influencer in ihren Charakterzü-
gen und Verhaltensweisen. Viele Influencer sind sich gar nicht be-
wusst, welches Image sie haben. Ohnehin gilt oftmals die Faustregel, 
lieber irgendein Image zu haben als gar keins. Denn in den Sozialen 
Medien ist es wichtig, dass über einen gesprochen wird. Es geht um 
die tagtägliche Präsenz in den Sozialen Medien und Kommentarspal-
ten – egal mit welchen Mitteln!  

In der linguistischen Pragmatik geht es um die Absicht und Wir-
kung von kommunikativen Äußerungen. Vor allem die Wirkung, wir 
Linguisten sprechen im Fachjargon von Perlokution, steht im Vorder-
grund, denn sie entscheidet über die Konsequenzen einer kommuni-
kativen Handlung. Kein Unternehmen möchte mit einem Influencer 
zusammenarbeiten, der schädliche Postings und unpassende Bilder 
raushaut, andere User in den Kommentaren beleidigt und geschmack-
losen Content (z.B. in Bezug auf Politik, die Corona-Krise und Reli-
gion) veröffentlicht.  

Wie jeder Mensch hat auch jeder Influencer seine Stärken und 
Schwächen. Einige Influencer sehen klasse aus und schreiben wun-
derschöne Texte, haben allerdings keine angenehme Sprechstimme. 
Andere Influencer wiederum eignen sich ür schrille Werbebotschaf-
ten, weil sie sich in den Sozialen Medien exzentrisch und teils abge-
dreht inszenieren. Für eine knallbunte Pudding-Marke mag das in 
Ordnung sein, ür seriöse Marken wie Gilette, Pelikan und Siemens, 
die ein sehr gutes Image genießen6, allerdings nicht. 

Prädominante Eigenschaften 
Schnell wird klar, dass es verschiedene Influencertypen gibt. Sie sind 
in verschiedenen Bereichen stark und kompetent und besitzen be-
stimmte Eigenschaften, die prädominant und prototypisch sind. Die 
Prototypentheorie besagt, dass Tiere, Menschen und Dinge ür eine 
bestimmte Kategorie besonders typisch sind.  
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Für die Kategorie „Obst“ sind Äpfel typischer als Wassermelonen. Für 
die Kategorie „Vögel“ sind Rotkehlchen typischer als Hühner. Für die 
Kategorie „Verbrechen“ ist Mord typischer als die Landstreicherei. All 
diese Ergebnisse sind wissenschaftlich verifiziert.7 

Prototypen sind also besonders zentrale Vertreter einer Kategorie. 
Ziel dieser Lektüre ist es, die verschiedenen Typen von Influencern 
zu kategorisieren, damit Sie als Unternehmer die prototypischen In-
fluencer jeder Kategorie nach wenigen Minuten erkennen. Diese Ty-
pologie ist praxistauglich und zielührend, damit Ihnen das In-
fluencer-Marketing mit dem damit einhergehenden Imagetransfer ge-
lingt.  

Den Influencer-Kategorien „Hexendoktor“, „Sniper“ und „Sexgöttin“ 
können ganz bestimmte Social-Media-Stars zugeordnet werden, die 
Sie in der Praxis sofort erkennen, zuordnen und strategisch einschät-
zen können.  

Das ist mir ein großes Anliegen. Deshalb habe ich mich ür einpräg-
same Bilder entschieden. Sie lassen sich nicht nur leicht merken, sie 
sind auch psychologisch bewiesen und in unserer Kultur fest veran-
kert.  

1.3 Griff in die Psychokiste 

Die Erforschung menschlicher Verhaltensweisen hat immer mit Psy-
chologie zu tun. Influencer sind zwar Marken mit einem Mar-
kenimage, doch letztendlich handelt es sich auch nur um Menschen, 
die sich in den Sozialen Medien halt entsprechend strategisch insze-
nieren.  

Doch bei aller Strategie ist es wichtig, dass die Menschlichkeit be-
wahrt bleibt, denn nur dann werden Glaubwürdigkeit und Vertrauen 
aufgebaut. Es entsteht eine starke und eingeschworene Community, 
die vollkommen hinter dem Influencer steht, ihn sogar als echten 
Freund betrachtet, ür den man alles tun würde.  

Influencer mit einer solchen Community sind ür Unternehmen ex- 
trem wertvoll. Achten Sie also darauf, dass der Influencer mit seiner 
Community empathisch und freundschaftlich agiert und kommuniziert.  

Das sollten Sie wissen! 
Qualität schlägt Quantität. Influencer sind keine Influencer, nur weil 
sie sich selbst so nennen. Es genügt nämlich nicht, 100.000 Abon-
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nenten zu haben. Abonnenten lassen sich problemlos kaufen, Likes 
ebenso. Entscheidend ist eine aktive Community, die sich nicht nur 
mit dem Influencer, sondern auch untereinander aktiv austauscht. 
Gerade für kleine Unternehmen aus dem Mittelstand macht es Sinn, 
mit Micro-Influencern zusammenzuarbeiten. Das sind zwar nicht die 
glamourösen Stars der Szene, doch sie pflegen eine sehr enge Be-
ziehung zu ihren Fans und sind deshalb besonders glaubwürdig und 
wertvoll. 

Parasoziale Interaktion 
Immer wieder ist in den Zeitungen zu lesen, dass sich Männer über 
das Internet Hals über Kopf in fremde Frauen verlieben, die in Wahr-
heit gar keine Frauen sind, sondern Kriminelle. Die Masche nennt 
sich Romance Scamming. Die Kriminellen, meist sesshaft in Übersee, 
bauen via Chat und falschen Fotos Vertrauen zu ihren Opfern auf. Die 
Kriminellen bitten um Geldbeträge – wieder und wieder. Die Männer 
bezahlen, denn sie wollen der Frau ja helfen. Irgendwann verschwin-
det die Frau, und zurück bleibt ein gebrochenes Herz. Ist es möglich, 
sich über sprachliche Kommunikation zu verlieben? Ja!  

Mit Beginn des Fernsehzeitalters in den 50er und 60er Jahren des 20. 
Jahrhunderts tritt in Deutschland ein höchst interessantes Phänomen 
auf. Frauen verlieben sich in Nachrichtensprecher, die sie persönlich 
gar nicht kennen. Dennoch verschicken die Frauen Liebesbriefe, 
Glückwunschkarten und Geschenke an die Fernsehstars. Es entwi-
ckeln sich parasoziale Beziehungen, die durch parasoziale Interaktion 
entstehen. 

Definition | Parasoziale Interaktion 
Parasoziale Interaktion meint die Illusion eines gesprächshaften 
Austausches zwischen Medienfigur (Schauspieler, Moderatoren, In-
fluencer etc.) und Rezipient. Bei den Rezipienten, beispielsweise den 
Fans in den Sozialen Medien, kann sich das Gefühl einstellen, dass 
sie von der Figur persönlich angesprochen werden.8 Auf diese Weise 
entwickeln sich recht intensive Beziehungen (Liebe, Freundschaft, 
Feindschaft etc.). Besonders in ökonomischen Betrachtungen sind 
parasoziale Beziehungen relevant, etwa zum Erfolg von Teleshop-
ping9, Multi Level Marketing (MLM) und – jetzt neu – Influencer-
Marketing. 
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Wie intensiv solche Beziehungen sein können und wie schnell er-
reichbar sie sind, zeigt ein aktuelles Beispiel aus dem Bayerischen 
Wald: 

Eine Frau ist via Instagram auf einer vermeintlich offiziellen Fanseite 
des Hollywood-Schauspielers Keanu Reeves unterwegs. Der falsche 
Star kontaktiert die Frau und es entwickelt sich ein vertrautes Ge-
spräch. Schon bald ergattert die Frau sogar die private Handynummer 
des falschen Superstars. Der Flirt läuft über WhatsApp weiter. Plötzlich 
spricht der Star über seine Geldprobleme und bittet die Frau um 39.000 
Dollar.10 

Vertrauen entsteht erstens über sprachliche Kommunikation, ge-
nauer gesagt: über die Art und Weise der sprachlichen Kommunika-
tion. Schlaue Influencer kommunizieren mit ihren Fans umgangs-
sprachlich, authentisch und lebensnah. Zweitens sind das Bild- und 
Videomaterial entscheidend. YouTube-Stars filmen sich in Alltagssi-
tuationen oder beim Zocken von Videospielen per Facecam.  

Influencer posten auf Instagram kleine persönliche Videos, die sie 
beim Abholen eines Milchshakes im Drive-in-Restaurant zeigen. Die 
Fans ühlen sich geehrt, dass sie in solchen alltäglichen Situationen, 
die ja wirklich banal sind, dabei sein dürfen. Sie glauben, den In-
fluencer gut zu kennen, denn nun wissen sie ja, dass ihr Star nicht 
auf Vanille-, sondern Erdbeergeschmack steht. Der Star wird zum 
Freund und somit glaubwürdig.  

Verlässlichkeit fühlt sich gut an 
Im Umgang mit unseren Freunden im echten Leben, zum Beispiel mit 
alten Schul- und Sandkastenfreunden, kann es immer wieder mal zu 
Diskussionen und Konflikten kommen. Gerade wenn man sich sehr 
häufig sieht und viel miteinander unternimmt, steigt die Wahrschein-
lichkeit ür einen Konflikt. Oftmals handelt es sich um Kleinigkeiten, 
die im Nu wieder ausgebügelt sind. Dennoch ärgern wir uns vielleicht 
manchmal über unsere Freunde, weil sie zu spät kommen, kurzfristig 
absagen oder miesepetrig sind. Das ist natürlich menschlich, bringt 
allerdings eine gewisse Dynamik in unser Leben, die nicht vorherseh-
bar ist.  

Parasoziale Beziehungen haben in dieser Hinsicht viele Vorteile. Es 
gilt als bewiesen, „dass parasoziale Freundschaften im Vergleich zu 
normalen Beziehungen verlässlicher und vorhersehbarer sind“11. Wa-
rum sind parasoziale Beziehungen zu Influencern verlässlicher?  


