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Vorwort

Auch die zweite Auflage dieses Buches bringt das Know-how der spannendsten Kopfe
der Branche zusammen und versteht sich als ,,Informations-Hub® fiir die diversen
Aspekte der Disziplin. Die aktuelle Situation ist nicht mehr das Wettrennen der ersten
Jahre, die Goldgriaberstimmung ist vorbei: Alle relevanten Marktteilnehmer haben
Erfahrungen gesammelt, Best Cases und Benchmarks definiert. Die Geschiftsmodelle
haben sich etabliert, die erste Konsolidierungswelle rollt und wird durch die Corona-Epi-
demie noch beschleunigt. Die Weiterentwicklung bleibt spannend — neue Plattformen
und sich veridndernde juristische Rahmenbedingungen sorgen noch immer fiir Dynamik
im Influencer Marketing.

Was ist der Status-Quo? Welche Position kann und wird Influencer Marketing im
Marketing-Mix einnehmen? Ist die Professionalisierung schon so weit, dass wir das volle
Potenzial ausschopfen? Wie kénnen wir noch besser werden? Welche Bedeutung haben
Influencer als Medienschaffende?

Mit dem Ziel, zur weiteren Professionalisierung von Influencer Marketing beizu-
tragen, richtet sich dieses Buch gleichermallen an Marketing-Profis wie Influencer. Beide
erfahren, wann und wie Influencer Marketing fiir ihre Ziele geeignet ist. Budget-Ver-
antwortliche erhalten Tipps, wie sie es erfolgreich in ihre Kommunikationsstrategien
integrieren, die passenden Influencer finden, sie richtig briefen, erfolgreich mit ihnen
zusammenarbeiten und dabei den rechtlichen Rahmen im Auge behalten. Influencer
profitieren von Anregungen, wie sie ihre Karriere weiter professionalisieren und aus-
bauen konnen und was sie im Umgang mit Unternehmen beriicksichtigen sollten.

Kompetente Autoren stellen ihre Fachbereiche vor und reflektieren kritisch die Ent-
wicklung des Influencer Marketings. Sie fassen kompakt zusammen, beleuchten
anhand von Fallbeispielen die diversen Moglichkeiten des Influencer Marketings und
présentieren zentrale Ansitze und Methoden, um diese komplexe Disziplin greifbar und
verstidndlich zu machen.

Denn noch immer fehlen entscheidende Antworten: Was sind vergleichbare KPIs,? Wie
gehen wir mit gekaufter Reichweite und Fake Followern um? Welches Social Network
wird sich zukiinftig weiter durchsetzen konnen: Instagram oder vielleicht doch TikTok?
Wie schaffen die Influencer den Balance-Akt zwischen Authentizitidt und kommerziellem
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Erfolg? Wer sind die einflussreichsten Influencer, wer sind die kreativsten Content
Creator? Wie wichtig ist ein Code of Conduct, der iiber das juristische Mindestmal3
hinausgeht oder hilft die Nivellierung des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG), um den langfristigen Erfolg und den Ruf der Disziplin zu stidrken?

Entscheidende Fragen, die mich als Unternehmerin, Griinderin und langjdhrige
Betreiberin von der Influencer-Marketing-Plattform Hashtagl.ove bewegen. Zahlreiche
Gespriche und Diskussionen auf Branchenveranstaltungen weckten bei mir den Wunsch,
das Erlernte und Erlebte in einem Buch zu biindeln. Mit dem Ziel, den Rahmen mog-
lichst weit zu stecken und das neue Thema von allen Seiten zu beleuchten, habe ich
Marktbegleiter unterschiedlicher Fachbereiche zusammengebracht. Gemeinsam teilen wir
unser Wissen, um zur Weiterentwicklung beizutragen und die Attraktivitit von Influencer
Marketing langfristig zu sichern. Insgesamt vierzehn Beitrige spannen den Bogen von
der Marketing-Theorie tiber die Betrachtung der juristischen Seite bis zu Statements von
Influencern. Viele Beispiele illustrieren die praktischen Einsatzmdoglichkeiten.

In der zweiten Auflage dieses Buches sind vier renommierte Branchenexperten neu
dabei:

Was wire eine neue Auflage ohne Fokus auf der rasant wachsenden App TikTok?
Adil Shai ist DER Social-Media-Shootingstar des Jahres 2020. Als Autor der ,,TikTok-
Bibel fiir Influencer und Creator* positionierte er sich als fiihrender TikTok-Experte
im deutschsprachigen Raum. Seine Insights zu TikTok und der Generation Z sind hoch
gefragt — nicht nur bei Marketers, sondern auch bei Top-Influencern wie Younes Zarou
und Herr Anwalt, die er mit seiner Agentur weCreate managt. Adil Sbai stellt uns in
Kap. 5 die App vor und zeigt Chancen und Moglichkeiten, dort Marketingkampagnen
zu launchen. Dafiir liefert seine Agentur weCreate mit der Suchmaschine influData eine
valide Datenbasis.

Wie wichtig die datenbasierte Analyse der hoch diversen Influencer-Szene ist, zeigt
uns Branchengrofle Robert Levenhagen schon seit vielen Jahren. Als Mitgriinder und
CEO der Influencer DB ist er erfahrener Unternehmer und Pionier fiir erfolgreiche
Influencer-Marketing-Strategien. Das Unternehmen InfluencerDB entwickelt seit 2015
SaaS-Technologien, die Unternehmen beim Aufbau, der Verwaltung und der Aktivierung
ihrer Influencer Communities unterstiitzen. Gemeinsam mit Mona Hellenkemper,
Vice President bei Influencer DB, beschreiben die beiden in Kap. 10 wie Unternehmen
durch das richtige Framework (bestehend aus Prozessen, Technologien und Daten) ihre
Strategien nachhaltig ausrichten und somit auch in den kommenden Jahren erfolgreich
mit Meinungsfiihrern zusammenarbeiten konnen.

Und bringt das nun alles was? Die Frage nach dem ROI einer Influencer-Kampagne
ist herausfordernd und wird gern mit bunten Bildern iibergangen. Wie wichtig und mach-
bar die Erfolgsmessung ist, zeigt uns unsere neue Beitragsautorin: Die Mediaforscherin
Dr. Sandra Girtner hat bereits Anfang der 2000er die Entwicklung der Reichweiten-
wihrung fiir Display-Werbung vorangetrieben und Pionierinnenarbeit beim cookie-
basierten Wirkungsnachweis fiir Banner-Kampagnen geleistet. In Kap. 11 erldutert
sie die Parallelen zur Entwicklung des Influencer Marketings und fasst ihre Learnings
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daraus sowie aus den wichtigsten Influencer Marketing Studien zusammen: Was sind
die wichtigsten Herausforderungen und Einschidtzungen von Influencer-Marketing-
Entscheidern weltweit? Gibt es Best-Practise-Erkenntnisse zur Umsetzung und den
Budgets von Influencer-Marketing-Kampagnen? Dariiber hinaus werden Forschungs-
ansétze zur besseren Planbarkeit und zum kampagnenbegleitenden Wirkungsnachweis
vorgestellt.

Aber der Reihe nach:

Im Kapitel ,,Influencer Marketing — eine Bestandsaufnahme* stelle ich den Status-
Quo der Marketingdiziplin dar. Dazu gehort der Blick auf die Prognosen der Anfangs-
jahre bis zur heutigen Entwicklung — mit einem Blick auf die Okonomie als auch auf das
Image. In diesem Kapitel werden die grundsitzlichen Begrifflichkeiten Relations und
Marketing abgegrenzt und die Haupt-Klassifizierungen der Influencer vorgestellt. Da vor
allem die Influencer mit der hochsten Reichweite im medialen Interesse stehen, lassen
wir hier auch die sogenannten Micro-Influencer zu Wort kommen, um deren Motive und
Arbeitsweisen besser zu verstehen.

Inwieweit sich die Marketing-Theorie in den letzten Jahren gewandelt hat, erkldrt
Regina Brix, passionierte Bloggerin und Affiliate Professorin an der renommierten
Management-Schmiede ESCP Europe. Die traditionellen ,,Ps* bekommen bei ihr einen
zeitgemifBen Neu-Anstrich, und der integrierte Kommunikationsansatz wird klar. Die
digitale Transformation beschert uns eine stark verdnderte Marketingausrichtung, der
,heue Konsument* ist Kénig und im Idealfall Markenbotschafter, also Influencer.

Wie das alles strategisch richtig geht, erklart die Buchautorin und Unternehmerin
Dr. Annette Bruce zusammen mit Christoph Jeromin im Kap. 3 ,.Die Marke im
Spannungsfeld zwischen Kontinuitit und Freiheit™. Nur durch einen markenstrategischen
Fit und eine kluge Markenpositionierung ist gewihrleistet, dass die Chancen des
Influencer Marketings optimal genutzt werden. Erst durch klare Vorgaben gibt der
Markenverantwortliche dem Influencer die Freiheit und den definierten Spielraum, die
fiir authentische Berichte und Empfehlung notwendig sind.

Dass dies nicht ausschlieflich auf Instagram, sondern auf vielen weiteren fiir
Influencer Marketing relevanten Kanilen umgesetzt wird, erklirt Fabian Held im
Kapitel ,,Influencer-Marketing ist nicht nur Instagram*. Fabian Held hat die Influencer-
Marketing-Plattform Hashtagl.ove mit aufgebaut und hier mehr als 300 Kampagnen
mit Influencern umgesetzt. Er stellt die verschiedenen Kanéle von Blogs iiber TikTok
bis Pinterest vor und zeigt, nach welchen quantitativen sowie qualitativen Kriterien
Influencer ausgewihlt werden sollten. Wie ein professionelles Briefing an einen
Influencer aussehen muss, wurde schon mehrfach zitiert: Sein Drei-Sdulen-Modell nennt
produktspezifische, plattformspezifische und allgemeine Briefing-Aspekte.

Den freien Digitalstrategen, Speaker und Autor André Kriiger kennt man im Netz
auch als @bosch. In seinem Kap. 6 wirft er einen kritischen Blick aufs Influencer
Marketing. Er fasst die Herausforderungen sowohl fiir Unternehmen als auch fiir
Influencer zusammen und bittet darum, beide Aspekte zu lesen, um das gegenseitige
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Verstindnis zu verbessern. Es ist ein People‘s-Business und wir haben es mit Menschen
tun: Die Marketers erwarten Kreativitit, die Influencer die Wiirdigung ihrer Qualitit und
Relevanz. Laut Kriiger miissen die Unternehmen Ansprache und Auswahl der Influencer
sowie deren Briefing samt KPIs in den Griff bekommen. Die Influencer miissen lernen,
sich klug zu positionieren, ihr Personal Branding zu finden und eine eigene Ver-
marktungsstrategie auf die Beine zu stellen.

Als ehemaliger Pressesprecher bei Mediakraft Networks erzihlt Moritz Meyer in
Kap. 7 die spannende Entstehungsgeschichte der Multi-Channel-Networks (MCNs), die
Creators wie Y-Titty und LeFloid hervorgebracht haben. Heute ist Meyer erfolgreicher
Journalist (unter anderem beim Fachmagazin ,,Werben & Verkaufen®) sowie Bewegt-
bild-Profi und kennt die Herausforderungen einer Influencer-Karriere bestens. Er ruft die
Influencer auf, sich besser zu vernetzen. Er stellt die wichtigsten heute am Markt aktiven
Netzwerke, Plattformen sowie die lokalen Communities vor.

Wie wichtig es ist, die Gegenseite kennenzulernen, zeigt auch der O-Ton des
Interviews in Kap. 8. Simon Unge, der mit seinem YouTube-Kanal ,ungespielt”
ein Millionen-Publikum begeistert, erzidhlt seine Erfolgsgeschichte, sozusagen
,UNGEfragt“. Seine Sicht auf die Branche und den Stand der Dinge ist authentisch und
hochinteressant. Dabei sieht er sich gar nicht als Influencer, sondern als Creator. Sein
Manager Hendrik Martens erklirt hier, wie die Zusammenarbeit mit diesen Creators
erfolgreich wird: immer individuell, intensiv und flexibel.

Ich freue mich, dass wir mehr als ein Dutzend Best Practices zeigen konnen — vom
Start-up bis zum DAX Konzern — die die Marketingverantwortlichen personlich in Kap. 9
vorstellen. Es ist praktisch unmoglich, alle Aspekte des Influencer-Marketings in Form
von Best Cases abzubilden. Aber wir zeigen, wie unterschiedlich die Branchen in den
Bereichen B2C (business-to-consumer) und B2B (business-to-business) mit dem Thema
umgehen. So konnen alle voneinander lernen, wie es funktioniert und ihre Strategien und
Ansitze verbessern. Genauso divers wie die vorgestellten Branchen sind auf der anderen
Seite die genutzten Kanile oder die Anzahl der Influencer pro Kampagne: Wir zeigen
die ganze Bandbreite vom Einsatz eines Testimonials und Influencer-Stars bis hin zur
Zusammenarbeit mit 300 Micro-Influencern in einem engen Zeitraum.

Sind Branchenkopfe auf LinkedIn schon eine wichtige  Fachmedienmarke?
Franziska von Lewinski, Vorstandsvorsitzende der Agentur Syzygy AG, traut sich
in Kap. 12 an das schwierige und sehr spannende Thema Influencer in der B2B-
Kommunikation. Thr Beitrag hilft, durch den Wirrwarr der Bezeichnungen von
Testimonial, Key Opinion Leader, Digital Opinion Leader, Markenbotschafter bis zu
Employee Advocacy durchzusteigen. Thre praxisnahen Tipps zur Umsetzung einer
Influencer-Kampagne reichen von Recherche und Markenfit bis zum Set-up innerhalb
des Unternehmens. Zudem ordnet sie Influencer Marketing in den Gesamtkontext des
Kommunikationsmodells Paid, Owned, Earned ein.

Wussten Sie, dass ein Livestreaming-Angebot wie Let’s Play mit mehr als 500
Zuschauern einer rundfunkrechtlichen Zulassung bedarf? Der juristische Rahmen von
Social Media und Influencer Marketing ist komplex und nicht allen Marktteilnehmern
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geldufig. Grund genug, in Kap. 13 und 14 zwei juristische Beitrdge vorzustellen, die
Licht in den Paragrafen-Dschungel bringen: Die Sicht der Landesmedienanstalten iiber-
nimmt Thomas Fuchs, Direktor der Medienanstalt Hamburg/Schleswig-Holstein (MA
HSH) in Zusammenarbeit mit Dr. Caroline Hahn. Sie erkldren, was die Medienan-
stalten mit Influencern zu tun haben, was es mit dem neuen Medienstaatsvertrag auf
sich hat und fiihren durch die Welt der korrekten Werbekennzeichnung. Nur so kann
Influencer Marketing verantwortungsvoll und regelkonform umgesetzt werden.

Dass es Widerspriiche gibt und Abmahnvereine durchaus strenger als die Landes-
medienanstalten agieren, erortert Monika Sekara, Griinderin der Sekara Schéfer Rechts-
anwilte Partnerschaftsgesellschaft mbB. Sie ist erfahrene Fachanwiltin, hat unzihlige
Vertrdage mit Influencern entwickelt und ist Autorin von AGBs (allgemeine Geschifts-
bedingungen) fiir Influencer-Marketing-Plattformen. Sie fiihrt durch die wettbewerbs-
rechtliche Einordnung, stellt Vertragskonzepte vor und erklirt einige sozialrechtliche
Aspekte.

Ich freue mich, dass ich das Influencer Marketing der vergangenen ,,wilden®
Jahre mitbegleiten durfte und hoffe, dass dieses Buch Impulse fiir die weitere
Professionalisierung setzen kann. Ein weiter wachsender Gesamtmarkt und das faire
Miteinander aller Marktteilnehmer sind gute Voraussetzungen, um die Disziplin mit
Spal und Kreativitit weiterzuentwickeln.

Viel Spall beim Lesen — ich freue mich tiber Feedback.

PS: Bei der Auswahl der Beitragsautoren war mir der Aspekt 50/50 ein wichtiges
Anliegen, sodass hilftig Experten und Expertinnen zu Wort kommen!

Im Sinne eines guten Leseflusses verzichte ich auf die jeweils weiblichen Endungen
fiir die Influencerinnen, Autorinnen, Unternehmerinnen, Instagrammerinnen etc.

marlis.jahnke @inpromo.de

Marlis Jahnke
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Zusammenfassung

Mit dem Internet haben sich die Moglichkeiten der Verbreitung von Botschaften
vervielfacht. Unzihlige Menschen konnen innerhalb kiirzester Zeit Massen liber
die sozialen Medien erreichen und damit Influencer werden. Fiir Unternehmen sind
diese Personen wertvoll und interessant. Die schier ungreifbare Menge potenzieller
Markenbotschafter hat zu einem Paradigmenwechsel im Marketing gefiihrt und die
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Disziplin Influencer Marketing hervorgebracht. Heute besteht die Herausforderung
fiir Marketingabteilungen darin, aus einem Influencer-Uberangebot die fiir sie am
besten passenden herauszufiltern.

Das Influencer Marketing entwickelt sich kontinuierlich weiter und eine Bestands-
aufnahme kann nur eine Momentaufnahme des Status-Quo sein. Dieses Kapitel
beantwortet einige grundlegende Fragen dazu: Ist Influencer-Marketing noch neu oder
schon ein fest etablierter Posten im Media-Budget? Was sind die Auswirkungen der
ersten Konsolidierungswelle? Was sind Influencer eigentlich und wieso spielen sie in
Marketingstrategien eine zunehmend bedeutende Rolle? Werden virtuelle Influencer
weiter an Relevanz gewinnen? Wie unterscheiden sich Testimonials, Blogger Relations
und Influencer-Marketing? Was kommt nach dem Hype um das Influencer Marketing?
Welches sind die wichtigsten Entwicklungen und Begrifflichkeiten?
Ist Influencer Marketing denn nun nervig oder niitzlich?

1.1 Der Status-Quo des Influencer Marketings

Die junge Marketing-Spielart zieht seit etwa 2016 grofe mediale Aufmerksamkeit auf
sich. Influencer Marketing befindet sich im Spannungsfeld zwischen beeindruckenden
Reichweiten, neuen digitalen Geschiftsmodellen sowie ersehnten neuen Online-
Marketing-Optionen abseits der Ad-Blocker einerseits und Image-Problemen und
mangelnden Standards andererseits.

Influencer Marketing ist ein stetiger Begleiter des Medienwandels und damit
ein fester Bestandteil in Marketingbudgets geworden. Und sowohl der Einfluss im
Marketing-Mix als auch beim Konsumenten wichst weiter. Laut BVDW-Studie nehmen
die Verkdufe aufgrund der Empfehlung eines Influencers nochmal stark zu (Milz
2020). Inzwischen stufen mehr als die Hilfte der jungen Erwachsenen Influencer als
glaubwiirdiger ein als Werbung in den klassischen Medien wie TV, Zeitungen und Radio.
Heute kann jeder seinen Follower-Kreis im Internet selbst aufbauen und grofie Ziel-
gruppen auch ohne Radio- oder TV-Prisenz erreichen.

Der Trend wird zum Mainstream. Der gesellschaftliche Aufschrei ist laut und das
Unverstdndnis immer noch grof3: Influencer Marketing hasst man oder liebt man. Mehr
zur Polarisierung in Abschn. 1.1.3.

Doch zuriick zu den Fakten: Die viel zitierte und erste deutsche Marktstudie zu
Influencer Marketing von Goldmedia (Bottesch und Goldhammer 2018) prognostizierte
fiir das Influencer Marketing jihrliche Wachstumsraten von 20 % und ein Marktvolumen
in der DACH-Region von knapp einer Milliarde Euro im Jahr 2020. Diese Wachstums-
raten klangen nach Goldesel und sorgten fiir neue Influencer, neue Business-Modelle
und Budgets — jeder wollte dabei sein, Erfahrungen sammeln und ein Stiick des Kuchens
haben. Die Goldmedia-Prognose erwies sich als realistisch bis Covid-19 alle Prognosen
durcheinander warf. Der Lockdown sorgte fiir Sorgenfalten bei den Dienstleistern, aber
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fiir hohere Reichweiten bei den Influencern. Die stark erhohte Social-Media-Nutzung
fiihrte nicht zuletzt auch zum kometenhaften Aufstieg von TikTok (Jerzy 2020). Die
Anbieter von Influencer Marketing wurden kriftig durchgeschiittelt und die Budgets der
,.,neue Normalitit“ bleiben abzuwarten.

Es bleibt also dynamisch. TikTok als gamechanger, aber auch ,neue” Formate
wie die Story zeigen wie schnell sich etabliert geglaubte Markt-Logiken verindern.
Bis heute gibt es keine verbindlichen KPIs, die die diversen Spielarten des Influencer
Marketings vergleichbar machen. Es hat sich ein Medienrecht fiir Influencer ausgebildet
und die Aufsichtspraxis der Medienanstalten hat sich bewihrt. Aber noch immer wartet
die Influencer Szene auf eine Klidrung des Gesetzgebers, wie genau das Gesetz gegen
den unlauteren Wettbewerb (UWG) in Bezug auf die korrekte Kennzeichnung von
Werbeposts auszulegen ist. Und trotz guter und intensiver Bemiihungen, mit Technologie
und Daten das Influencer Marketing zu professionalisieren, sind Fake Follower noch
immer ein sehr unrithmliches Thema (Piechowski 2020).

Was mit Sicherheit bleibt, ist die Abhingigkeit des Influencer Marketings von den
groflen Social Media Netzwerken in Bezug auf Funktionalititen, Messbarkeit und nicht
zuletzt Beliebtheit.

1.1.1 Die aktuelle Social Media Welt

Die Forschungskommission von ARD und ZDF fiihrt seit 1997 jihrlich eine Studie
zur Internetnutzung in Deutschland durch (Vgl. Abb. 1.1). Die Basisdaten der Online-
studie geben guten Einblick, wie sich die Mediennutzung im Internet weiter verstirkt.
Heute sind rund 90 % der Bevolkerung im Internet aktiv und treiben den Medienwandel
weiter voran. Durchschnittlich 87 min verbringt die deutsche Bevolkerung pro Tag mit
medialen Inhalten im Internet: 25 % mit Bewegtbild, 22 % mit Text und 19 % mit Audio
(ARD/ZDF Onlinestudie 2019).

P> Medienshift/Medienwandel: Die digitale Transformation verindert fundamental und
strukturell unser Kommunikationsverhalten und unser Mediensystem und stirkt Social
Media.

Insbesondere die jiingeren Generationen Y und Z gelten im Marketing als sehr
kompliziert und nur schwer zu erreichen. Sie schauen kaum noch lineares Fern-
sehen, lesen selten Zeitung und Zeitschriften, horen kaum noch Radio und haben bei
ihrer Online-Nutzung einen Adblocker installiert. Um Wirkung zu erzielen, muss der
Marketeer seine Zielgruppe dort ansprechen, wo sie sich authilt und informiert: Online
und via Smartphone. Und der Medienshift nimmt auch bei den Alteren weiter zu und
transformiert das Nutzungsverhalten und damit die Werbewelt.

Das Internet hat das Potenzial, das Fernsehen als beeinflussendes Medium abzulosen.
»13 % aller Internet-Nutzer in Deutschland haben angegeben, innerhalb eines Jahres
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ARD*® t{F ONLINESTUDIE 2019
Social Media Angebote

WhatsApp ist die mit Abstand am meisten genutzte Anwendung.
Instagram und Snapchat werden besonders haufig von 14- bis 29-Jahrigen genutzt.

Lesebeisplel: 21% der Bevilkerung
nutzen mindestens monatlich Instagram,
13% nutzen die Plattform taglich

Unter den 14-28 Jahrigen nutzen 62%

Instagram mindestens monatlich.
Instagram Snapchat Twitch Xing Twitter Linkedln TikTok

H @ 4 L > lin

WhatsApp

e

IKANTAR

Abb. 1.1 Social Media Angebote: WhatsApp ist die mit Abstand am meisten genutzte
Anwendung. Instagram und Snapchat werden besonders héufig von 14- bis 29-jdhrigen genutzt

Produkte gekauft oder Dienstleistungen in Anspruch genommen zu haben, weil sie von
einem YouTuber empfohlen wurden. 12 % kauften aufgrund von Fernsehwerbung*
(Herrmann 2017). Pikant ist bei diesem Vergleich, dass das Fernsehen vor allem bei den
tiber 60-jahrigen Kaufentscheidungen beeinflusst. In den jiingeren Zielgruppen liegt das
Internet bereits als wichtigstes Medium vorne (Herrmann 2017).

Spitzenreiter WhatsApp ist und bleibt die am meisten genutzte Anwendung in
Social Media: mindestens monatlich kommt WhatsApp bei 76 % der Deutschen zum
Einsatz. Die fiir Influencer Marketing relevanteren Angebote folgen mit Abstand:
Instagram wird von 21 % der Bevolkerung mindestens monatlich genutzt — bei den unter
30-Jahrigen sogar zu 62 %. Instagram weist unter allen Social-Media-Angeboten die
hochste Nutzungssteigerung auf und ,,Neueinsteiger* TikTok liegt noch bei 8 % monat-
licher Nutzung in dieser Altersklasse. Weltweit 800 Mio. aktive TikToker mit hohen
Wachstumsraten (Mohsin 2020) sind beeindruckend, aber ob die ,,Influencer-Marketing-
Maschine Instagram® ernsthaft Konkurrenz bekommt, wird sich erst zeigen. Mehr dazu
vom Herausgeber der ,,TikTok-Bibel* (Sbai 2020) Adil Sbai in Kap. 5.

1.1.2 Konsolidierung als Zeichen der Professionalisierung?

Der Hype ums Influencer Marketing 16ste in den Jahren 2015-2018 auch in der Griinder-
Szene einen Boom aus. Die Wachstumsprognosen der Marktforscher fiir das Influencer
Marketing verstiarkten den Trend (vgl. Abschn. 1.1). Es entstanden neue Online-
Marktplidtze, Selbstbuchungstools, Technologie-Anbieter, auf Influencer Marketing
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spezialisierte Agenturen und Managements. Diese neuen Geschiftsmodelle setzten
Trends und haben das Influencer Marketing gepriigt und professionalisiert. Im Jahr 2015
gab es weltweit gerade einmal 190 Influencer-Plattformen und -Agenturen. Diese wuchs
auf 335 im Jahr 2016, 420 im Jahr 2017 und 740 im Jahr 2018 an — mehr als doppelt so
viele wie nur zwei Jahre zuvor (Influencer Marketing Hub 2020).

Die rasante Entwicklung des Influencer Marketings ist eng verkniipft der Erfolgsstory
von Instagram. 2010 gestartet, {ibernimmt der Facebook Konzern 2012 und entwickelt
Instagram in hoher Geschwindigkeit weiter. Es wird zur idealen Plattform fiir die junge
Marketing-Disziplin, weil die Kanile stetig und organisch grofler wuchsen und bis heute
Produkte unkompliziert und wirkungsvoll vorgestellt werden konnen.

Im Jahr 2019 wurde es deutlich ruhiger um das Thema Influencer Marketing in
der medialen Berichterstattung. Die juristischen Fragen waren (groftenteils) geklirt,
die Spielarten der jungen Disziplin waren bekannt, die Budgets fest geplant und die
Marktanteile verteilt. Es setzte eine Konsolidierung ein, die dafiir sorgte, dass der
Grofiteil der Neugriindungen nicht mehr am Markt ist. Die Coronakrise beschleunigte
diesen Trend — eine vermutlich gesunde Marktbereinigung, die zur weiteren
Professionalisierung der verbleibenden Player sorgt (Sturm 2020).

Beispiel 1: Griindung und Ziele von HashtagLove.de

2014 startet Hashtagl.ove.de als eine der ersten Influencer Marketing Plattformen
am deutschen Markt. Nach erfolgreichen 6 Jahren mit mehr als 300 Kampagnen und
mehr als 15.000 registrierten Influencern wird Hashtagl.ove 2020 im Rahmen eines
Asset-Deals verkauft.

Interview der new business mit Marlis Jahnke (Sperling 2020).

1. Wie sind Sie auf die Idee fiir das digitale Start-Up Hashtagl.ove gekommen?
Die Geschiftsmodell-Entwicklung basierte auf dem groflen Interesse unserer
Kunden, Marken verstirkt in Social Media zu positionieren — nicht nur auf den
eigenen Corporate-Profilen, sondern auch auf anderen Profilen, den der Influencer.
Es wurde schnell klar, dass es aufgrund der Engagementrate sinnvoller ist, auf
viele kleinere Influencer zu setzen als auf wenige groe. Um diese nicht miih-
sam recherchieren zu miissen, haben wir sie eingeladen, sich bei unserer Platt-
form Hashtaglove zu registrieren. Innerhalb kiirzester Zeit sind wir von vielen
Tausenden Registrierungen iiberrannt worden. Die Influencer sahen ihre Chance,
die eigene Reichweite liber Hashtagl.ove monetarisieren zu konnen und waren
tiberaus kooperativ. Wir sahen in diesem Vertrauensvorschuss der Influencer einen
,Proof of Concept‘. Durch die Weiterentwicklung zu einem Online-Marktplatz,
konnen wir Kampagnen ausschreiben, auf die sich die Influencer bewerben.

2. Warum war es an der Zeit fiir eine Influencer-Marketing-Plattform in
Deutschland?

Die Situation des Medienshift hatte sich weiter verstirkt und YouTube- und
Instagram-Profile zeigten starkes organisches Wachstum: Influencer erreichten
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ungeahnte Reichweiten. Den Influencern fehlte aber noch der Kontakt zur
werbenden Industrie, die wiederum ein grofles Interesse an Kooperationen hatte. Es
fehlten Prozesse, es fehlten Tools und vor allem Expertise auf beiden Seiten. Mit der
Influencer-Plattform Hashtaglove schlossen wir diese Bedarfsliicke, weil wir mit
smarter Technik die Prozesse und vor allem die Kommunikation vereinfacht haben.

. Wie sah das Wettbewerber-Umfeld 2014 aus, wie hat es sich bis heute ent-
wickelt?

Es gab in 2014 bereits die erfolgreichen Online-Video-Netzwerke, zu denen sich
insbesondere die Let’s Player-/YouTube-Szene zusammengeschlossen hatte. Top
Influencer hatten bereits eigene Vermarkter, aber es kam zu Markt- bzw. Preis-
Uberhitzungen und Exklusiv-Vertrige brockelten. Die non-exklusive unverbind-
liche und kostenlose Alternative, sich bei Hashtagl.ove registrieren und damit
fiir Auftriage positionieren zu konnen, war fiir viele Influencer eine willkommene
Alternative.

. Welche Hiirden gab es bei der Griindung?

Die Kunden hatten groBe Bedenken, die Kontrolle iiber ihre Marken-
kommunikation an die Influencer abzugeben. Oberstes Gebot war, das Vertrauen
unserer Kunden aufzubauen und nicht zu verspielen. Das gelang vor allem durch
ein frilhes Etablieren von Standards mit detaillierten Briefings an die Influencer,
der Definition expliziter ,Do’s and Don’ts‘ und der Lieferung aussagekriftiger
Reports an unsere Kunden.

. In Bereich der Influencer-Werbung gab und gibt es immer wieder rechtliche
Fallstricke, man denke nur an die Vorwiirfe von Schleichwerbung gegen-
iiber Pamela Reif oder Cathy Hummels. Wie gehen Sie mit diesen juristischen
Schwierigkeiten um?

Zum Gliick sind uns juristische Schwierigkeiten komplett erspart geblieben. Und
vermutlich war es gar nicht Gliick, sondern der Fakt, dass der Grofteil unseres
ersten Invests in die enge juristische Begleitung der Entwicklung unserer Plattform
ging. Wir haben sowohl eigene Plattform-AGBs entwickelt als auch individuelle
Influencer-Vertrdage bis hin zu den ,Mutti-Zetteln fiir die korrekte Zusammen-
arbeit mit den 16—18 jidhrigen Influencern.

. Wie viel Data-Knowhow braucht es, um im Influencer-Marketing erfolgreich
zu sein?

Die Szene der Influencer und Kanile ist extrem divers, stark wachsend und
uniibersichtlich. Da wird die Auswahl der richtigen Influencer zur Konigsdisziplin
und niemand kommt um verniinftige Datengrundlagen herum. Die strukturierte
Dokumentation der Daten aus vergangenen Influencer-Kampagnen ist wichtig: Nur
mit aussagekriftigen kpis, quality scores, Benchmarks pro Kanal und Branchen-
Clustern gelingen die Prognosen kommender Kampagnen.

. Und was ist Ihr Fazit?

Es ist eine tolle Erfahrung, den gesamten Lebenszyklus eines Start-Ups von der
Idee tiber das operative Geschift bis zum Verkauf begleitet zu haben. <«
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Die Konsolidierung betraf nicht nur die Influencer-Marketing-Plattformen, sondern auch
weitere Dienstleister. Die auf Influencer spezialisierten Agenturen wurden von Netz-
werken libernommen, das Know-how der Technologieanbieter wurde von grof3en Playern
aufgekauft usw.

Hier noch ein Bespiel aus dem Bereich ,,Social born products®:

Beispiel 2

Als Social-born-products werden Produkte bezeichnet, die nur durch den Einsatz
von Influencer Marketing erfolgreich werden. Sie adressieren eine junge Kiufer-
schaft, werden iiber Social Media bekannt gemacht, da die Zielgruppe tiber die
klassischen Medien nur schwer zu erreichen ist. Ublicherweise stellen Influencer die
Marke regelméBig auf ihren Kanilen vor und verteilen in groen Mengen Promotion-
Codes an ihre Follower — dies mit grolem kommerziellen Erfolg und wachsendem
Know-how in Sachen D2C (Direct-to-Consumer).

Diese Expertise ist auch fiir einen borsennotierten Konzern wie Henkel interessant:
In 2020 sichert sich der Diisseldorfer Konsumgiiter-Gigant die Mehrheitsbeteiligung
an den Beauty-Marken HelloBody und BananaBeauty und Mermaid+Me. Die
Marken gehoren zum erst 2015 gegriindeten Start-Up Invincible brands, das erfolg-
reich Social-born-products aufbaut (Schnor 2020). «

1.1.3 Influencer Marketing polarisiert und politisiert

Die Berichterstattung iiber Influencer Marketing bewegt sich in den meisten Féllen in
einer Glitzerwelt und stellt Stars und Sternchen vor. Vielleicht ist dieses Bling-Bling-
Image auch dem Neid der klassischen Medien geschuldet? Die Protagonisten des
Influencer Marketings haben in den gehypten Anfangsjahren durch ihre Fehler allerdings
auch selbst zur schlechten Auflenwahrnehmung beigetragen. Facebook-Gruppen wie
,Perlen des Influencer Marketings* stellen schlecht gemachte Influencer-Marketing-
Kampagnen vor und sorgen so seit Jahren fiir einige Lacher (Maas 2017).

Neben Anfinger-Fehlern zahlt noch ein weiterer Aspekt auf das gebeutelte Image
ein. Eine Genderstudie belegte, was viele schon vorher nervte: Die Malisa-Stiftung von
Maria und Lisa Furtwingler aus der Burda-Familie zeigte, dass ein Grofteil der erfolg-
reichen Influencerinnen ein Klischee bedient, das auf veralteten Rollenbildern beruht.
»Wo eigentlich Individualitit gefeiert werden konnte, sehen wir oft nur normierten
Einheitsbrei — und Geschlechterbilder aus den 50er Jahren* (pinksstinks 2019). Leider
scheint dies in vielen Féllen kommerziell zu funktionieren. Auf der anderen Seite gibt
es gerade im Influencer Marketing hoch erfolgreiche Frauen, die sowohl als Unter-
nehmerinnen als auch als Influencerinnen serids tétig sind.

Vielleicht fiihrt das polarisierende Image dazu, dass Influencer gesellschaftlich unter-
schitzt werden. Das beriihmteste Beispiel dafiir ist der YouTuber Rezo, der mit seinem
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Beitrag ,.Die Zerstorung der CDU* innerhalb einer Woche mehr als 10 Mio. User
erreicht hat. Die Kommunikation der Volkspartei war mit einer angemessenen Reaktion
tiberfordert, wihrend Rezo der Henry-Nannen-Preis, ein jdhrlicher Wettbewerbspreis fiir
die besten journalistischen Arbeiten, verliechen wurde. Da erscheint es nur folgerichtig,
dass Familienministerin Franziska Giffey anlésslich des Projekts ,,Pausentaste* mit dem
TikToker NikotheC — zusammenarbeitet (Lewanczik 2020) und sich YouTuber Fynn
Kroger und der schleswig-holsteinische Ministerpriasident Daniel Giinther im Rahmen
des NDR-Formats ,,Politik trifft auf Realitdt ausgetauscht haben (Gill 2019). Nicht
zuletzt durfte LeFloid bereits 2015 die Bundeskanzlerin auf seinem YouTube-Channel
befragen. Weit iiber fiinf Millionen Aufrufe verzeichnet sein Interview mit Angela
Merkel — so erreicht Politik auch Jugendliche (LeFloid 2015). Niemand brachte es wohl
so gut auf den Punkt wie die Influencerin und ehemalige Kandidatin von ,,Germany’s
Next Topmodel“ Marie Nasemann: ,,Scheill auf diese Leute, die nach Fehlern suchen
und sich nur mit den unkritischen Influencern zufriedengeben, die in ihrer Heile-Welt-
Bubble leben und sich zu nichts duflern.” Das Zitat stammt aus ihrer Dankesrede fiir den
Nachhaltigkeitspreis Place To B (Axel Springer 2019).
Fiir diese kritischen Influencer prégt sich der Begriff Sinnfluencer.

P> Sinnfluencer: gesellschaftlich und/oder politisch aktive Influencer. Die Themen-
gebiete sind Klimawandel, Umweltbewusstsein, faire produzierte Kleidung oder 6ko-
logisch korrekte Erndhrung. Die Influencer nutzen ihre Vorbild-Funktion, um unter
Hashtags wie z. B. #foodsaver, #stopfoodwaste ihre Ansitze fiir mehr Nachhaltigkeit
vorzustellen.

1.2  Woher kommt Influencer-Marketing?

Die Medienlandschaft durchlebt im digitalen Zeitalter einen tief greifenden Wandel — das
Internet hat unser Kommunikations- und Informationsverhalten grundlegend verindert.
Egal, ob Text, Bild oder Video — Inhalte in allen Formen und Variationen werden geteilt
und verbreitet, aus Senden wird Dialog. Es reicht ein Smartphone, um sich medial zu
inszenieren. Die klassischen Medienkanile miissen sich auf das Senden beschrinken,
aber der Zeitgeist verlangt nach Dialog. Vor allem jiingere Zielgruppen, die Generationen
Y und Z, ist ,,always on“ und kaum noch iiber TV (26 % tigliche Nutzung), Radio
(24 %), Zeitungen (4 %) oder Zeitschriften (3 %) zu erreichen (Otto 2020). Immer mehr
User-Profile auf verschiedenen Kanilen — von YouTube iiber Pinterest bis Instagram —
entwickeln sich zu Reichweiten-Phidnomenen, ihre Inhaber werden zu Influencern. Sie
sind Meinungsfiihrer ihres Fachgebiets, und die Fans folgen ihren Ratschligen. Damit
werden Influencer hoch relevant fiir alle Werbetreibenden. Dem Medienshift folgt der
Shift der Werbe-Budgets.
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P> Influencer sind Multiplikatoren, die Produkte, Marken und ihre Werbebotschaften
iiber diverse Kommunikationskanile im Internet weiterverbreiten.

Vom englischen ,,influence” (deutsch: Einfluss) kommend, bedeutet Influencer eine
Person, die andere durch ihr Tun und Handeln beeinflusst. Status und Populari-
tdt dieser Person spielen hierbei eine entscheidende Rolle (Grabs und Sudhoff 2014,
S. 229). Einen Influencer definiert die Fahigkeit, durch seine Autoritit bzw. Beliebtheit
Meinungen und/oder Verhalten anderer zu beeinflussen.

Deshalb ist Influencer-Marketing auch ein schmaler Grat zwischen Werbung und
authentischer Berichterstattung im journalistischen Sinn. Multiplikatoren konnen ihre
Botschaften z. B. in einem Bild oder Story auf Instagram, mit einem Facebook-Posting,
einem Clip auf YouTube, auf einer Pinnwand bei Pinterest oder auf ihrem eigenen Blog
verbreiten.

P> Influencer-Marketing ist die Zusammenarbeit mit individuellen Personen, welche
eine relevante Menge an Zuschauern, Zuhorern oder Followern ansprechen konnen. Die
Unternehmen oder zustindigen Agenturen miissen gewidhrleisten und dafiir sorgen, dass
diese Personen das richtige Kundensegment erreichen (Fischer 2016).

Die Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) definiert Influencer-Marketing
wie folgt: ,,The act of a marketer or communicator engaging with key influencers to
act upon influencees in pursuit of a business objective” (WOMMA 2013, S. 6). In den
USA bereits seit einigen Jahren fest etabliert (TechnoratiMedia 2013), beschiftigt sich
die deutsche Marketingbranche erst seit 2014 intensiv mit dem Influencer-Marketing
(Hedemann 2013).

Das ,,Prinzip Meinungsmacher gab es bereits lange vor dem digitalen Zeitalter:
Bereits 1760 kam Josiah Wedgwood, Griinder der bekannten Porzellanmanufaktur
Wedgwood, auf die Idee, besondere Personen fiir die Verbreitung seiner Unternehmens-
botschaften zu nutzen. Der innovative Unternehmer liel niemand Geringeres als die
britische Konigsfamilie fiir seine Produkte sprechen und schuf damit entsprechende
Begehrlichkeiten in der Bevolkerung (Bauer 2016).

In den 1980er- und 1990er-Jahren — der Hoch-Zeit des Fernsehkonsums — beein-
flussten vor allem Personen des offentlichen Lebens, z. B. aus Film und TV bekannte
Sportler, Sdnger und Schauspieler, die junge Zielgruppe. Boybands, Hollywood-Stars,
Show-Moderatoren oder Sport-Ikonen fungierten als Markenbotschafter fiir Limonaden,
Sportartikel, Parfiims oder Nahrungsmittel. Sie wurden in Werbespots eingesetzt, nutzten
die Produkte und befiirworteten sie in der Offentlichkeit. Medien dienten als sogenannte
Gatekeeper der Massenkommunikation: Sie waren die alleinigen ,,Agenda-Setter*
und bestimmten allein, was wann und wie 6ffentlich wurde, sieche Abb. 1.2.

Social Media veridndert diese Strukturen. Mit jedem neuen Medium hat sich die
Anzahl moglicher Influencer, Kommunikatoren und Botschaften vergroflert. Im digitalen
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Abb. 1.2 Das Social Web verindert die alten Sender-/Empfinger-Strukturen

Zeitalter mit seinen zahlreichen Plattformen und Communities, wie Facebook, Instagram
und Snapchat, hat sie sich vervielfacht.

Das Internet hat die Nutzung von Medieninhalten radikal veridndert, die Struktur
der Medienlandschaft brockelt, soziale Netzwerke breiten sich immer weiter aus. Dies
fiihrt zu einer dynamischen Entwicklung des Medienmarkts, bei dem klassische Medien
neue Geschiftsmodelle entwickeln und Unternehmen das Influencer Marketing in ihre
Kommunikationsstrategien einbeziehen.

1.2.1 Was sind Blogger Relations?

Einer von mehreren Vorgingern des Influencer Marketings waren Blogger Relations, die
bei vielen Unternehmen unter dem Bereich Offentlichkeitsarbeit eingeordnet wurden
(Hedemann 2013). Diese Plattformeingrenzung auf Blogs ist allerdings heute mit dem
tibergeordneten Begriff Influencer-Marketing obsolet geworden (Hedemann 2013).

Das Internet ist ldngst ein Medium geworden, in dem die Grenzen zwischen
Publizierern und passiven Nutzern — Schreibern und Lesern — verwischen. Blogs und
Blogger sind das beste Beispiel fiir diese Entwicklung.

P> Blogger sind Betreiber und Inhaber eines Blogs, auch Weblog genannt. Aus Begriffen
»Web“ und ,,Log* zusammengesetzt, bedeutet Blog iibersetzt Logbuch oder Tagebuch
(Czerwinski 2014, S. 20). Blogs und Blogeintrige sind daher meist sehr personlich und
aus der Ich-Perspektive geschrieben (Primbs 2016, S. 17).

Die inhaltliche Gestaltung liegt in den Hiénden der Blogger. Sie berichten iiber ihr
Leben, ihren Alltag und besondere Momente. Sie teilen mit der Welt ihre Wiinsche und
Hoffnungen und animieren zum Dialog in Form von Kommentaren und Diskussionen.
Dabei fordert das offentliche Zur-Schau-Stellen der Gedanken vor allem den Meinungs-
austausch zwischen Bloggern und Lesern. Fiir Blogs typisch sind daher vernetzende
sowie dialogorientierte Funktionen: Ein Blogroll bezeichnet eine Liste an Links zu
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weiteren Blogs, die als Lese-Empfehlung zu verstehen sind (Hettler 2010, S. 4 ff.). Dies
fiihrt unweigerlich zu einer starken Vernetzung des ,,.Bloggerversums.

Uber eine Kommentar-Funktion kénnen Leser mitdiskutieren, weitere Fragen zum
Thema stellen oder einfach nur ihren Standpunkt iiber den Artikel kundtun. Blogs, die
viele regelmiflige Leser haben, erarbeiten sich so eine Stamm-Community und damit
einen bestimmten Wirkungskreis.

Diesen Wirkungskreis, insbesondere bei Nischenthemen, haben Unternehmen und
Agenturen fiir sich entdeckt. Sie merkten, dass es iiber die Online-Magazine und -Portale
hinaus Privatpersonen gibt, die im Web Nischenthemen besetzen und damit eine oftmals
begehrte und spitze Zielgruppe erreichen. Es sind Filmliebhaber, Beauty-Queens,
Technik-Nerds, Miitter, Wanderfreunde, Koch-Experten oder Weltenbummler, die ihre
Leidenschaften, ihre Hobbys oder ihr ganzes Leben auf ihren personlichen Blogs dar-
stellen und so in den Fokus von Marketingabteilungen rutschen (Primbs 2016, S. 16).

Aus User-Sicht verschwimmen die Grenzen zwischen einer populidren Website mit
einer groflen Redaktion im Hintergrund und einem individuellen, personlich gefiihrten
Blog. Fiir sie ist es zunehmend irrelevant, ob sie die im Internet gesuchte Information
auf einer groflen Nachrichtenseite wie N24, der Webseite einer Tageszeitung oder eben
einem personlichen Blog beziehen (Scott 2013, S. 81).

Dieser Entwicklung folgend hat sich im Marketing das Feld Blogger Relations
etabliert.

P Blogger Relations ist abgeleitet von Public Relations (PR) und ist ein Teilgebiet der
Offentlichkeitsarbeit. Sie kann als die Beziehung zu und Kontaktpflege mit Bloggern
verstanden werden.

Ahnlich wie es in der PR-Arbeit von essenzieller Bedeutung ist, einen guten Draht zu
den Redakteuren der Medien (Radio, Print, TV, Online) aufzubauen, muss auch der
Kontakt zu Bloggern zeitaufwendig gepflegt werden.

1.2.2 Wie grenzen wir Influencer Relations ab?

So rasant sich der Bereich Blogger Relations seit ca. 2013 verselbststindigt hat, so
schnell entwickelte er sich weiter zu Influencer Relations.

P Der Begriff Influencer Relations bedeutet, dass Unternechmen und Agenturen ihre
Kontakte langfristig und auf einer partnerschaftlichen Basis pflegen, um ihre Produkte
unauffillig und unentgeltlich in den Medien zu platzieren. Influencer-Marketing hin-
gegen ist eine Zusammenarbeit auf Zeit bei kurzfristigen Kampagnen und Aktionen mit
klarem Start- und Enddatum, monetir vergiitet wird.
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Genau dieser zeitintensive, langfristige Umgang mit Redakteuren und Influencern
ist jedoch in nur begrenztem Umfang moglich — zum einen, weil personelle und zeit-
liche Ressourcen auf Agentur- oder Unternehmensseite begrenzt sind: Mit der
grofBen Anzahl an relevanten Influencern ist auch der Aufwand gestiegen, diese anzu-
sprechen und regelméfigen Kontakt zu halten. Zum anderen erhalten Gatekeeper in
der gesamten Kommunikationskette Unmengen von Anfragen, aus denen sie sich
die jeweils attraktivsten aussuchen. So wird es fiir Unternechmen immer schwieriger
und aufwendiger, engen Kontakt zu Influencern zu halten. Relevante und andauernde
Beziehungen bleiben in der diversen Masse von Mitspielern (Agenturen, Unternehmen,
Influencer) auf der Strecke.

Lediglich einen guten Draht zu Influencern zu haben und ihnen einige Produkt-
Samples zu tiberlassen, ermdglicht heute nur noch wenigen Unternehmen, ihre Marken-
botschaft in der weiten Social-Media-Welt zu verbreiten. Die meisten Influencer
verlangen je nach Aufwand und Grofe des Profils, also Anzahl ihrer Follower, eine
monetidre Vergiitung, sodass an dieser Stelle weniger von Influencer Relations als von
Influencer Marketing die Rede sein muss.

Die beiden Begrifflichkeiten werden im allgemeinen Sprachgebrauch der
Marketingbranche oftmals nicht klar abgegrenzt und damit verwischt. Letztendlich
ist nicht der Name der Disziplin entscheidend, sondern dass alle Marktteilnehmer sich
professionalisieren und Standards gemeinsam formulieren.

1.2.3 Und was kostet das alles?

Es gilt die Regel: Verhandle und dann kennst du den Preis. Je nach Bekanntheitsgrad und
Follower-Anzahl miissen Unternehmen unterschiedliche Summen fiir das Engagement
von Influencern zahlen. Das veranschlagte Budget errechnet sich aus deren Sicht dabei
zwar auch aus der Anzahl von Fans, die ihnen folgen. Doch Umfang und Qualitit der
Leistung spielen ebenfalls eine Rolle: Ein Blogartikel etwa besteht in den meisten Féllen
aus einem Textteil und mindestens einem Bild. Viele Blogger kalkulieren ihr Budget des-
halb nach der Textlinge sowie danach, ob Bildmaterial selbst erstellt werden muss. Ein
YouTuber muss fiir ein Video deutlich mehr Zeit aufwenden, um Text, Aufnahme und
Erscheinungsbild abzustimmen und zu konzipieren. Dariiber hinaus bendtigt er mehr
Equipment. Moglich ist eine Abrechnung iiber vereinbarte Tagessitze, siche Abb. 1.3
Kriterien fiir die Preisgestaltung bei einer Influencer Kooperation.

Aufgrund der Reichweite ldsst sich zwar ein grober Mediawert errechnen, doch
das finale Budget ist immer auch Verhandlungssache und variiert nach Leistungsauf-
wand, Plattform, Marke und natiirlich Status des Creators. Dementsprechend schwierig
gestaltet sich die finanzielle Bewertung von Influencer-Kooperationen. Eine Vereinheit-
lichung ist kaum moglich, was zu groflen Teilen an den zuvor genannten Differenzen
zwischen den verschiedenen Plattformen liegt. Auch der Aspekt des Brandfits spielt eine
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Abb. 1.3 Kriterien fiir die Preisgestaltung bei einer Influencer-Kooperation

Rolle: Gestaltet der Influencer das Pricing fiir seine Love Brand giinstiger oder verlangt
er einen hoheren Preis, weil er die Marke besonders authentisch platziert?

Der in Mediadisziplinen etablierte TKP (Tausender-Kontakt-Preis) kommt dem
Wunsch nach Vergleichbarkeit am néchsten und wird deshalb von einigen Dienstleistern
im Rahmen ihrer Angebote und Auswertungen genutzt. So kostet beispielsweise ein
Bild im Feed bei Instagram oder Facebook zehn Euro pro tausend Kontakte (Media-
kraft 2017). Bei genauerem Hinsehen offenbart der TKP im Kontext des Influencer
Marketings jedoch Schwichen:

Marketer sollten stets hinterfragen, welche KPIs einem errechneten TKP zugrunde
liegen. Brutto-Werte wie Abonnenten, Fans und Follower beziffern lediglich potenzielle
Kontakte, die durch die Newsfeed-Algorithmen der Social-Media-Plattformen deutlich
beschnitten werden.

Somit verfiigen TKPs nur iiber eingeschrinkte Aussagekraft. YouTube ist ein gutes
Beispiel, um dies zu verdeutlichen: Die Kanal-Abonnenten (Anzahl der User, die einen
Kanal abonniert haben) sind die meistverwendete Wihrung fiir die Reichweite von
YouTube-Kanilen. Allerdings verfiigt die Plattform mit den Views (Anzahl der Aufrufe)
iber einen weitaus priziseren Messwert, der die tatsdchliche Reichweite eines Videos
abbildet. Mit welchem Wert — brutto oder netto? Abonnenten oder Aufrufe? — wird nun
ein TKP berechnet, der bei einem Produkt Placement mit 40 EUR angegeben ist? Trans-
parent ist das nicht.

Kriterien fiir die Preisgestaltung bei einer Influencer-Kooperation

e Mindestbudget (unter diesem Wert ist der Influencer nicht bereit, Werbung auf seinem
Kanal auszuspielen)

e Reichweite (bei YouTubern werden z. B. die Tagessitze iiblicherweise nach Reich-
weite gestaffelt)
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e Anzahl der Kanile (z. B. Blogartikel werden auch iiber Snapchat und Facebook
gespielt)

e Produktionsaufwand (in Tagessédtzen oder festgesetzt als ,ein Bild“, ,eine Insta
Story* etc.)

e Laufzeit und Umfang (z. B. innerhalb von drei Monaten fiinf ,,Insta Stories®)

e Exklusivitit (der Influencer verpflichtet sich, nicht fiir die Mitbewerber-Produkte
seines Auftragsgebers zu arbeiten)

e optional: Aufwandsentschiadigungen (fiir Reisekosten, Kauf des Produktes zum
Testen etc.) und Buy-outs.

Das Werk oder die sogenannte Co-Creation des Influencers, sei es ein Foto oder ein
Video, ist rechtlich geschiitzt. Sollte der Marketer das Werk auch anderweitig ein-
setzen wollen, z. B. in einer Broschiire oder auf Messen, kann er per Buy-out die ent-
sprechenden Rechte beim Influencer erwerben. Die Velma-Liste versucht branchenweit
Standards fiir Buy-outs aufzustellen, die sowohl fiir Models als auch fiir Influencer
gelten, konnte sich im Influencer Marketing aber noch nicht richtig durchsetzen. Das
pauschale zusitzliche Honorar ist durchaus attraktiv fiir den Influencer, bleibt aber letzt-
endlich immer Verhandlungssache.

Unternehmen haben die Relevanz und Verbreitungsmacht der Influencer erkannt und
sind zunehmend bereit, ihre Marketingstrategien und Budgetverteilungen entsprechend
neu aufzustellen. Sie buchen Influencer fiir ihre Kampagnen und verhandeln eine Ver-
giitung. Dabei geht es im Influencer-Marketing bisher weniger darum, eine langfristige
Beziehung zu einem bestimmten Meinungsmacher zu pflegen, als fiir seine Marke oder
Produkt die passende Anzahl der relevanten Influencer zum richtigen Zeitpunkt fiir sich
Zu gewinnen.

Erst langsam entwickeln sich Strukturen, in denen sich Marketingverantwortliche an
eine smartere und langfristiger konzipierte Zusammenarbeit mit Influencern heranwagen.
Fiir solche Investitionen ist ein weiterer Budget-Shift im Marketing notwendig.

1.3 Wer sind diese Influencer - Buzzword oder neues
Berufsfeld?

Mediale Aufmerksamkeit bekommen vor allem die Social-Media-Stars, die mit edlen
Accessoires, teuren Reisen, Designerklamotten und Schleichwerbung auf sich aufmerk-
sam machen — und zu einer vollig neuen Generation von Vorbildern werden.

Doch dies ist nur ein winziger Ausschnitt der Szene. Ein groer Teil der Influencer
versteht sich hingegen als Medienmacher und mdochte ein serioses Geschift mit seinen
Social-Media-Profilen aufbauen. Fiir junge Menschen klingt das oft traumhaft —
antworten doch schon kleine Kinder auf die Frage, was sie den spiter mal werden wollen,
mit dem glamourdsen Beruf des Influencers. Eine englische Studie des Netzwerks Awin
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zeigt, dass die 11-16 Jahrigen zu 17 % als Berufswunsch Influencer angeben (Skeldon
2019).

Influencer oder auch Creator ist eine neue Berufsbezeichnung, die einen digitalen
Lifestyle und die multimediale Entwicklung von Inhalten impliziert. Mit wenig mehr als
Smartphones und tollen Ideen entwickelt sich eine dynamische, weltweite publizierende
Szene, die immer groBer wird und sich mit rasant wachsenden Reichweiten auszeichnet.
Ob als Nebenjob, als Hobby oder als Solopreneur — hier entsteht ein ernst zu nehmendes
Berufsfeld, das weit breiter und vielfiltiger ist, als die Stars der Szene vermuten lassen.

Viele erfolgreiche Influencer haben ihre Bekanntheit als Sprungbrett fiir eine weitere
Karriere genutzt und sind inzwischen auch als Schauspieler, Buchautoren oder Unter-
nehmer aktiv. Vergleichbar ist die Situation mit den Anfangsjahren des Musikfernsehens
VIVA - viele Moderatoren nutzten damals auch diese Chance als Startschuss fiir ihre
Medienkarriere.

Beispiele gibt es zuhauf: Nilam Farooq bespielte bis Ende 2017 sehr erfolgreich ihren
YouTube-Kanal daaruum — inzwischen ist sie uns als Schauspielerin und Schmuck-
designerin bekannt. Saliha Ozcan startete mit ,allys Tortenwelt™ einen erfolgreichen
YouTube Kanal und ist heute Buch-Autorin und Unternehmerin mit Webshop rund
um ihr Lieblingsthema. Modebloggerin Vreni Frost hat fiir diese Weiterentwicklung
sogar einen Begriff erfunden und gepragt: , Influ-Exit* (Bauerdick 2020). Sie hat lange
offentlich dafiir gekdmpft, dass der Gesetzgeber die Kennzeichnungspflichten verbind-
lich klért. Heute arbeitet die Influencerin auch als Sprecherin und Buchautorin.

Die Szene der Influencer ist divers und dynamisch; der Marketingbereich mit unter-
schiedlichen Zielen und Ansétzen ausdifferenziert — Grund genug, sie zu klassifizieren:

1.3.1 Micro- und Nano-Influencer

Die Bezeichnung ,,Micro* bezieht sich auf die Reichweite, also die Anzahl der Follower
eines Influencers. Die Reichweite ist die ,,Wihrung der Werbung®“ — nicht zuletzt
rechnet die Branche ihre Mediaspendings in TKP (Tausender-Kontaktpreis) ab. Diese
kleineren Influencer sind durchaus gefragt, da sie sehr authentisch und oft Spezialisten
in ihrem Interessensgebiet sind. Thre hohe Glaubwiirdigkeit und enge Bindung zu ihren
Followern sorgt fiir hohe Interaktionsraten.

P Micro-Influencer: Influencer mit einer Reichweite von 10.000-50.000 Followern.

Die Definition kann nur ein Daumenwert sein — je nach Plattform und Themenbereich ist
die Grofle der Followerschaft durchaus unterschiedlich zu beurteilen. So ist ein Fashion-
Influencer auf Instagram auch mit 80.000 Followern noch klein, ein Experte fiir ein
Spezialgebiet kann auch schon mit unter 10.000 Followern eine hohe Relevanz haben.
Spitestens seit die US-amerikanische Influencer Marketing-Agentur Markerly
ihre gleichnamige Studie herausgebracht hat, ist das Interesse an ,,den Kleinen* grof3.
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Die Kernaussage der Analyse besagt, dass die Engagementrate (also die Likes und
Kommentare) sinkt, wenn die Follower-Zahl steigt (markerly 2016). Mit anderen
Worten: Die kleineren Influencer haben hoch attraktive Engagement-Werte.

Im allgemeinen Sprachgebrauch haben sich mit Micro und Macro zwei gingige
Grollenkategorien etabliert. Manche Marketers, die fiir Produkte oder Dienstleistungen
mit hoher Spezialisierung arbeiten, suchen auch die Zusammenarbeit mit den ganz
kleinen: Die sogenannten Nano-Influencer sind meist sehr interaktionsfreudige
Influencer mit unter 10.000 Followern. Sie sind hoch authentisch und haben treue Fans.
Je spezialisierter sie in ihrem (Nischen-)Gebiet aktiv sind, desto wertvoller sind sie fiir
Marketingaktivitéiten in dieser Zielgruppe.

Im Ubrigen ist die Follower-Anzahl immer nur eine Momentaufnahme und viel kleine
Influencer haben das Potenzial zu wachsen — und kein Marketer mochte solche Rising
Stars iibersehen.

Um eine (Reichweiten-)Relevanz zu generieren, setzt man in einer Kampagne
viele dieser kleinen Influencer ein. Die logistische Herausforderung, eine grofle
Anzahl von Influencern zu koordinieren, ist nicht zu unterschitzen, da der Aufwand
vom Briefing iiber das Monitoring bis zur korrekten Abrechnung steigt. Schliellich
muss die Rechnung eines Influencers ja auch die Anspriiche der Buchhaltung erfiillen.
Mit Unterstiitzung durch smarte Gutschrift-Systeme kann die Abwicklung deutlich
professionalisiert werden. Kampagnen-Management-Tools und Influencer-Marketing-
Plattformen helfen bei der Koordination und Abwicklung. Im Kap. 9 zeigen wir Bei-
spiele, bei denen mit bis zu 250 Influencern in einer Kampagne gearbeitet wurde. Da
wird klar: Die grofite Herausforderung fiir Unternehmen in Hinblick auf die Zusammen-
arbeit mit geeigneten Micro-Influencern besteht in deren Identifikation (Kirchmeier
2018).

1.3.2 Macro-Influencer

Die Macro-Influencer befinden sich im Mittelfeld zwischen den Superstars und den
,Kleinen®. Auch hier besteht die Schwierigkeit einer scharfen Abgrenzung der Followerschaft.

P> Macro-Influencer: Influencer mit einer Reichweite von 50.000 bis zu 1 Mio.
Followern.

Bei der Zusammenarbeit mit Macro-Influencern muss dem Marketer klar sein, dass zwar
der Streuverlust hoher und die Engagementrate etwas niedriger ist als bei den Kleinen,
aber die Zusammenarbeit lduft in den allermeisten Fillen deutlich professioneller ab.
Viele Macro-Influencer haben realistische Preisvorstellungen, manche ein Media-Kit und
die ambitionierteren ein Management. Sie wollen die Superstars von morgen werden und
kluge Marketers binden die erfolgreichsten langfristig an ihre Marke und unterstiitzen sie
in ihrer Entwicklung.
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1.3.3 Virtuelle Influencer

Fiir Marketers sind virtuelle Influencer inzwischen mehr als blofe Spielerei und gelten
als spannender Trend. Virtuelle Influencer sind reine Social-Media- Personlichkeiten und
computergenerierte Figuren, die der Storyline ihrer Erschaffer folgen. Die 3D-Models
zeigen ihren vermeintlichen Alltag und hundertausende Fans und Follower folgen. Lil
Miquela ist die wohl erfolgreichste virtuelle Influencerin, aktiv seit 2016, hat sie 2,6 Mio
Follower auf Instagram (@lilmiquela 2020).

Dabei unterscheiden sich diese 3D-Models kaum von realen Menschen und eréffnen
neue Moglichkeiten, sich zu prédsentieren. Stars wie Shudu Gram, Noonoouri oder
Brenn erreichen oft mehr Interaktionen als menschliche Influencer, verursachen keine
unerwiinschten Imagewechsel und sind immer ,,authentisch®.

Nicht nur den Fashion-Bereich fasziniert die neue Flexibilitit: Die Fast-Food-Kette
Kentucky Fried Chicken hat ihren bereits vor 40 Jahren verstorbenen Griinder Colonel
Sanders virtuell wieder zum Leben erweckt. Die Kampagne war ein grofler Erfolg mit
mehr als 100 Mio. Views auf Instagram (t3n 2020).

Vielleicht entwickelt sich KI (Kiinstliche Intelligenz) so gut, dass der ,Faktor
Mensch* gar nicht so wichtig ist. Das klingt ziemlich crazy, aber letztendlich entscheidet
der User mit seiner Aufmerksamkeit iiber den Erfolg des Influencers — egal, ob der
human oder virtuell ist.

1.4 Motive und Arbeitsweisen von Influencern

Eine Studie von Webguerillas und der Hochschule Macromedia stellte fest, dass es
4,6 Mio. Influencer in Deutschland gibt, die tdglich Social Media nutzen und stark ver-
netzt sind (OnetoOne 2015). 4,6 Mio. klingt unfassbar viel und ldsst vermuten, dass
wir erst ganz am Anfang einer Entwicklung stehen. Der Blick hinter die Kulissen
hilft, die Treiber dieses Trends — nicht nur die VIPs der Szene — besser zu verstehen.
An einer nicht reprisentativen Umfrage mit Micro-Influencern haben 515 Blogger und
Instagrammer der Plattform Hashtagl.ove teilgenommen. Sie wurden unter anderem
iiber ihren Arbeitsaufwand, ihre Motivation, ihre Posting-Gewohnheiten sowie iiber
Monetarisierung und ihre Sicht auf die Industrie befragt.

Im Durchschnitt sind die Influencer zwischen 20 und 28 Jahre alt und iiben ihr
Influencer-Dasein nicht hauptberuflich aus, sondern sehen ihren Social-Media-Auf-
tritt als Chance, Geld dazu zu verdienen (63 % der Befragten). Von denen, die Geld
verdienen, gaben zwei Drittel an, dass sie erst seit einem Jahr fiir ihre Dienste bezahlt
werden. Dies passt zum Budget-Shift vieler Unternehmen, die in den letzten 24 Monaten
Influencer-Marketing als Werbemdglichkeit entdeckt haben.

Die Umfrage untermauert die bekannte These: Je hoher die Reichweite, desto mehr
Kooperationsanfragen erhalten die Influencer und desto mehr verdienen sie auch.
Hiufigeres Posten kann dabei unterstiitzen, die Einnahmen zu steigern, ist jedoch kein
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Garant dafiir. Trotz vieler Anfragen versuchen 90 % der Befragten ihren Werbeanteil auf
den jeweiligen Kanilen unter 50 % zu halten.

21 % der befragten Influencer geben (anonym) zu, auch unlautere Mittel einzusetzen.
Abgefragt wurde in der Befragung das Kaufen von Fans/Followern, die Benutzung
von Bots und die Teilnahme an sogenannten Social Hubs. Es wird vermutet, dass die
Dunkelziffer hier noch um einiges hoher liegt, da davon auszugehen ist, dass nicht
jeder Influencer diese Frage ehrlich beantwortet hat. Interessant ist in dem Zusammen-
hang allerdings auch, dass diejenigen Influencer, die unlautere Mittel einbeziehen, nicht
unbedingt hohere Einnahmen erzielen.

Vergleicht man den Zeitaufwand fiir den Kanal mit der jeweiligen Kanal-Reich-
weite wird deutlich, dass vor allem bei Blogs ein groBerer Arbeitsaufwand nétig ist,
wohingegen bei Instagram hohe Reichweiten auch mit vergleichsweise geringem
Arbeitsaufwand erreicht und gehalten werden konnen. Blogger stecken wochentlich
durchschnittlich etwa 15 h Arbeitszeit in ihr ,,Hobby*. Instagrammer hingegen nur etwa
neun Stunden.

Die Umfrage beschiftigte sich zudem mit dem Verhiltnis der Influencer unter-
einander. Nur 26 % der Befragten sehen andere Influencer als reine Konkurrenz an. Ein
neutrales oder positives Bild gegeniiber anderen Influencern tiberwiegt. Wie ihr Ruf
voraussagt, spielen das ,,Netzwerken* und der positive Blick auf die Branche und die
Influencer-Tétigkeit eine groe Rolle. Knapp ein Drittel wiirde sich sogar noch stdrker
vernetzen wollen.

1.5 Und hort das auch wieder auf?

Mit der immer weiter fortschreitenden Digitalisierung festigt sich der Trend zum
Influencer Marketing: Mehr Social-Web-Nutzer bedeuten mehr Influencer und damit
potenziell eine grofere Reichweite fiir Unternehmen. Die Akteure auf beiden Seiten
werden professioneller — und die Gratwanderung zwischen Reichweite und Authentizitit
auf professioneller Ebene weiter austariert.

Unternehmen haben die Relevanz und Verbreitungsmacht der Influencer erkannt, ihre
Marketingstrategien entsprechend neu aufgestellt und sind bereit, weitere Budgets zu
shiften. Dabei geht es im Influencer Marketing in den meisten Fillen noch darum, fiir
seine Marke oder Produkt die passende Anzahl der relevanten Influencer zum richtigen
Zeitpunkt fiir sich zu gewinnen. Die langfristige Beziehung zu bestimmten Meinungs-
macher zu pflegen, ist aufwendig und passt nicht so recht in eine Marketing-Kampagnen-
Denke. Erst langsam entwickeln sich Prozesse, in denen sich Marketingverantwortliche
an eine smartere und langfristiger konzipierte und strukturierte Zusammenarbeit mit
Influencern, z. B. in Form von Influencer-Pools, heranwagen. Der personliche Kontakt
ist wichtig, denn Influencer Marketing ist und bleibt eine Kommunikations-Disziplin und
ein People’s Business.

Nein, Influencer Marketing hort nicht wieder auf, das féingt jetzt erst richtig an!
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