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Influencer-Marketing gehort derzeit zu den popularsten Teildisziplinen in der Marketing-
welt. Obwohl beliebt, ist die Disziplin aber noch lange nicht etabliert - was unter ande-
rem mit der speziellen Eigenart der Influencer zusammenhangt, die sich im seltensten
Fall in universelle Raster zwangen lassen. Gemeinsam mit unseren Kunden haben wir
Methoden entwickelt, um Influencer auszuwahlen sowie die Zusammenarbeit zu evalu-

ieren und zu bewerten.

Als Einstieg wollen wir kurz den Begriff «Einfluss»
und das Wesen der Influencer beschreiben. Das
englische Verb «to influence» hat mit der als «ech-
ten» Grippe bekannten Influenza auf den ersten
Blick nichts zu tun. Der substantivierte Begriff
«nfluencer» verbreitet sich jedoch spatestens,
seit ihn Robert B. Cialdini 2001 in seinem Buch
«Influence - Science and Practice» gepragt hat,
wie ein Virus auf der ganzen Welt. In den letzten
Jahren wurde der Begriff vor allem im Zusam-
menhang mit besonders reichweitenstarken
Social-Media-Accounts verwendet, die aufgrund
ihrer Positionierung im jeweiligen sozialen Netz-
werk Einfluss auf andere Nutzer und vor allem
die eigenen Abonnenten ausuben.

Gemass Cialdini gibt es verschiedene Verhal-
tensprinzipien, mit denen andere (leichter)
Uberzeugt und beeinflusst werden kdnnen:

Sympathie

Reziprozitat

Gruppenzugehdrigkeit

konsistentes Verhalten

geteilte Werte und Einstellung

Autoritat und Knappheit

Cialdini hatte mit diesen Verhaltensprinzipien
primar Fihrungskrafte und deren Einfluss auf Or-

ganisationen im Blick. In der heutigen Medien-
gesellschaft lassen sich diese Prinzipien jedoch
auch auf andere Bereiche, wie beispielsweise
das Internet, Ubertragen. Vor diesem Hinter-
grund ist die Wortschopfung «Influencer» im Sin-
ne von digitaler Meinungsmacher und -beein-
flusser auf einem sozialen Netzwerk mehr als
passend, da Influencer allen sechs genannten
Prinzipien folgen.

Im Socal-Media-Marketing versteht man in An-
lehnung an das Gabler Wirtschaftslexikon unter
einem «nfluencer gemeinhin eine Person, die
mit kreativen und authentischen Inhalten auf so-
zialen Netzwerken viele Personen erreicht, deren
Meinung zu einem bestimmten Thema beeinflusst
und sich entsprechend als Werbetrager fiir die Un-
ternehmung oder die eigenen Produkte eignet.

Doch braucht es Uberhaupt Influencer? Beein-
flussen Markenbotschafter und Testimonials die
Massen nicht schon seit Jahrzenten mit Erfolg?
Markenbotschafter verkorpern Werte und Pro-
dukte. Sie stehen fir ihre Lieblingsmarken ein
und sind eine Art Flrsprecher des Brands. Die-
se Verbindung zwischen Botschafter und Marke
ist aber nicht kauflich: Der Botschafter ist vom
Brand Uberzeugt und pragt mit seiner Art auch
den Markencharakter. Als Beispiel lasst sich der
Tennisstar Roger Federer anfliihren, der seit dem



Ende seines langjahrigen Ausrlstervertrags mit
«Nike» in seiner Freizeit des Ofteren mit den
Sneakers von «On» gesichtet wurde - notabene
ohne eine vertragliche Verpflichtung mit dem
Schweizer Start-up. Das Verhaltnis zu Testimo-
nials ist dagegen zumeist kauflicher Natur. Te-
stimonials sind bekannte Personlichkeiten wie
Prominente oder Sportler, die eine Marke oder
ein Produkt durch ihr Image entsprechend posi-
tionieren sollen. Das Wichtigste ist dabei, dass
das Image des Testimonials zum erwiinschten
und angestrebten Image der Marke passt. Das
vermutlich bekannteste Beispiel hierfur ist wohl
George Clooney, der jahrelang als Testimonial
flr «Nespresso» tatig war.

Und wie unterscheidet sich jetzt der Influencer
vom Testimonial beziehungsweise vom Brand
Ambassador? Ein Influencer Uberzeugt seine Fol-
lower aufgrund seines eigenen Images. Er kann
zwar von seinen Erfahrungen mit einer Marke
erzahlen, aber er wird nie zu einem Langzeit-Mar-
kenbotschafter werden, denn sein eigener Brand
ist fr ihn am wichtigsten. Wenn ein Influencer mit
einer Marke zusammenarbeitet, dann weil diese
seinem Image ebenfalls zutréglich ist. Denn nur
solange der Influencer authentisch bleibt, wird
sein Status erhalten bleiben. Ambassadors kon-
nen mehrere Marken gleichzeitig vertreten, und
diese mussen auch nicht immer auf der gleichen
Linie sein, denn der Brand Ambassador gibt der
Marke einen Anteil an seinem eigenen Celebri-
ty-Status: «Ich vertrete die Marke, also ist diese
so chic, elegant oder erfolgreich wie ich». Der In-
fluencer hingegen urteilt Uber die Marken. «Die
Marke passt zu mir, also benutze ich sie.» Die Te-
stimonials sprechen oft im Zusammenhang mit
konkreten Erlebnissen Uber ihre Erfahrungen:
«Ich habe es ausprobiert und es gefallt mir.»

Nie war das Zitat «In the future everyone will be
famous for fifteen minutes» von Andy Warhol
passender als heute. Wahrend klassische Medi-
enkanale nur wenige «Promis» zulassen, ermog-
lichen soziale Netzwerke wie Instagram oder
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YouTube potenziell jeder Person ein Influencer
zu werden. Wer gut singen kann, braucht heute
keinen Plattenvertrag, um die Massen zu errei-
chen. Begabte Fotografen sind nicht mehr von
einer Publikation in einem Magazin abhangig,
sondern kdnnen die eigenen Bilder ganz ein-
fach selbst im Internet veroffentlichen. Durch
das eigene Talent und entsprechendes digitales
Know-how kdnnen problemlos hunderttausende
von Nutzerinnen und Nutzern erreicht werden.
Mit steigender Followerzahl werden die jeweili-
gen Profile zusehends auch interessant fur kom-
merzielle Kooperationen mit Unternehmen und
deren Produkten. Die Vorteile solcher Koope-
rationen flr werbetreibende Unternehmungen
sind vielfaltig:

Nahe zur (jungen) Zielgruppe
authentischer Content

Steigerung der Markenglaubwurdigkeit
Engagement der Follower

Steigerung der Bekanntheit und des
Interesses flur (neue) Produkte
direktes Feedback

Reichweite ausserhalb der eigenen Community
Steigerung der Markenwahrnehmung
hoher Return on Investment

Einfluss auf Kaufentscheidungen
prazise Auswahl der Zielgruppe
Steigerung der Aufmerksamkeit

Generierung von Leads

Allein fUr das Jahr 2019 gaben laut einer Studie
von Talkwalker 61 Prozent der rund 800 befragten
Marketing- und PR-Fachleute an, das Budget fur
das Influencer-Marketing erhéhen zu wollen. Gar
69 Prozent der Befragten bewerten Influencer-Mar-
keting als eine wichtige strategische Prioritat. So
Uberrascht es wenig, dass beim Durchscrollen des
eigenen Instagram-Feeds zahlreiche Nahrungser-
ganzungsmittel, Luftreiniger oder Luxusuhren von
den abonnierten Influencern getestet, verlost oder
angepriesen werden.



Der steigenden Anzahl an werbetreibenden Un-
ternehmen, die eine Kooperationsmoglichkeit mit
Influencern suchen, steht eine nur schwer Uber-
blickbare Anzahl an Influencern gegenuber. Be-
sonders auf der momentan angesagten Social-Me-
dia-Plattform Instagram tummeln sich zahlreiche
interessante Profile. Fast ebenso vielfaltig wie die
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Influencer sind die moéglichen Typologisierungen
der verschiedenen Profile. Unterschieden wird
beispielsweise zwischen Plattformprasenz, Thema
(Fitness, Food, Technik, Comedy, Travel etc.), Ur-
sprung der Bekanntheit oder regionaler Herkunft.
Die gangigste Einteilung der Influencer bedient
sich jedoch der Zahl der Follower.
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NANO-INFLUENCER

Nano-Influencer sind Meinungsfiihrer, welchen in einer begrenz-
ten sozialen Gruppe in Bezug auf bestimmte Themen besondere
Erfahrungen zugeschrieben werden. Sie verfigen zwar nur Uber
eine geringe Reichweite - meist im (tiefen) drei- bis vierstelligen
Bereich -, besitzen daflr aber in ihrem Themengebiet eine hohe
Autoritat und generieren deshalb ein sehr hohes Engagement der
Community.

Link: @taudi_sneakerflicker

MICRO-INFLUENCER

Die vornehmlich als Themenexperten aktiven Micro-Influencer be-
sitzen in ihrer Community aufgrund der eigenen Expertise eine
hohe Glaubwiurdigkeit und Relevanz. Oft findet noch eine aktive
Diskussion mit den Followern statt, wobei beispielsweise auch ver-
tieft auf Kommentare eingegangen wird und Privatnachrichten be-
antwortet werden. Dies resultiert in einer verhaltnismassig hohen
Engagement-Rate. Die Micro-Influencer besitzen in der Regel eine
Reichweite im (tiefen bis mittleren) vierstelligen Bereich und sind
oftmals nur auf einem Kanal aktiv.

Link: @crissyinfinity
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MACRO-INFLUENCER

Mit steigender Anzahl an Followern spricht man von Macro-Influen-
cern. In der Schweiz ist die Grenze zwischen Micro- und Macro-In-
fluencern bisweilen schwer zu ziehen. In der Regel wird ein Profil
als Macro-Influencer bezeichnet, sobald die Schwelle von mehre-
ren zehn- bis hunderttausend Followern Uberschritten wurde. Mit
steigender Followerzahl sinkt die Engagement-Rate und es findet
zumeist eine Verschiebung des Kanalfokus weg von einer Themen-
autoritat hin zu einem Personenmarken-Image statt. Diese Profile
werden oft als Vorbilder wahrgenommen und entsprechend kopiert
und nachgeahmt.

Link: @zoepastelle

MEGA-INFLUENCER

Unter einem Mega-Influencer versteht man meist herkdémmliche
Prominente und Stars wie Heidi Klum oder Leonardo DiCaprio,
die bereits vor dem Aufkommen von Social Media bekannt waren
und auf eine bereits bestehende Popularitat aufbauen kénnen. Als
Mega-Influencer bezeichnet man zudem diejenigen Influencer, die
eine Millionen-Community aufgebaut haben und entsprechend so
etwas wie die Stars der Influencer-Szene sind. Die aussergewdhn-
lich hohe Reichweite dieser Kategorie geht jedoch mit einer relativ
tiefen Engagement-Rate von ungefahr 2 Prozent einher.

Link: @ivanrakitic


https://www.instagram.com/ivanrakitic/
https://www.instagram.com/zoepastelle/
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ARGUS DATA INSIGHTS

Bei einer Zusammenarbeit mit Influencern vorhandenen Rollenbilder hin zu analysieren.
kénnen des Weiteren unterschiedliche Rol- Um zu entscheiden, welcher Typ am besten zur
lenbilder im Zentrum stehen. Je nach Ziel der geplanten Kampagne passt, muss vorweg na-
Influencer-Kampagne lohnt es sich, die poten- tirlich das eigene Ziel genau definiert werden.
ziellen Kooperationspartner zunachst auf die

MULTIPLIKATOR

Als Multiplikator wird der Influencer vor allem aufgrund seiner grossen Reichweite in einem spezi-
fischen Themengebiet gebucht, wobei die Botschaften und der Content oftmals zielgenauer und
Uber die eigene Community der jeweiligen Influencer verbreitet werden kénnen.

CONTENT CREATOR

Wird ein Influencer als Content Creator gebucht, erstellt dieser die gewlnschten Inhalte fur die
Kooperationspartner, die anschliessend Uber die (gesponserten) Posts der werbetreibenden Un-
ternehmungen publiziert werden. Viele Influencer sind in dem Sinne auch Content Creators. Hier-
fir kommen vor allem Profile infrage, die Uber eine starke Eigenmarke verfugen und kreative
Inhalte von hoher Qualitat erstellen. Dieser Content erreicht eine sehr hohe Glaubwdirdigkeit bei
der Zielgruppe.

PROTAGONIST

Als Protagonist steht der Influencer selbst im Zentrum der Kommunikationsaktivitdten. Denkbar
sind Auftritte in anderen Marketingaktivitaten der Kooperationspartner, zum Beispiel an (Online-)
Veranstaltungen oder im Rahmen von Gastrollen in Fernsehspots.

MODERATOR

Influencer, die als Moderator tatig sind, greifen beispielsweise unterhalb eines gesponserten Posts
in Diskussionen um eine bestimmte Marke oder ein bestimmtes Produkt ein und pragen die jewei-
lige Diskussion mit eigenen Wortmeldungen mit.

BERATER

Aufgrund der eigenen Expertise und den ausgepragten Kompetenzen im Social-Media-Bereich ist
es denkbar, dass Influencer (im Hintergrund) als Berater fir werbetreibende Unternehmungen tatig
sind. Im Fokus stehen dabei Beratungsleistungen bei der Konzeption, der Content-Produktion und
-Distribution sowie beim Community-Management.

TESTIMONIALS

Der Influencer wird von der Zielgruppe als Idol verehrt. Entsprechend treten Influencer zum Beispiel sehr
oft als Stilberater oder Ahnliches auf. Produkte, die der Influencer selber tragt, empfiehlt oder benutzt,
erhalten fur die Zielgruppe respektive fir die Community des jeweiligen Influencers einen hohen Stel-
lenwert.
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Aufgrund der vielen Arten von Influencern ist Auswahl wiederum ist abhangig von der eige-
die Wahl eines passenden Influencers oft nicht nen Zielsetzung: Nur wenn klar ist, was man
ganz trivial. Erst muss man Influencer-Profile mit einer Influencer-Kampagne erreichen will,
finden, die die eigene Zielgruppe gut errei- kann diese erfolgreich sein.

chen, und danach eine Auswahl treffen. Diese

Im Jahr 2018 nutzten rund 3,62 Millionen Schweizerinnen und Schweizer soziale Netzwer-
ke wie Facebook, Twitter und Instagram. Allein auf der letztgenannten Fotoplattform sind
rund 2,5 Millionen Schweizer Nutzerinnen und Nutzer aktiv. Basierend auf unserem Panel
der 150 relevantesten Schweizer Influencer lassen sich folgende Aussagen treffen:

Der Followerdurchschnitt betragt rund 220 000 Userinnen und User. Der Median (eine
Halfte der Influencer hat mehr Follower als der Median, die andere Halfte weniger) be-
tragt hingegen etwa 65 000 Userinnen und User, die den jeweiligen Accounts folgen.

Im ersten Halbjahr 2019 wurden pro Influencer monatlich 13 neue Posts registriert.
Dies entspricht einem neuen Post alle zwei oder drei Tage.

Pro Post konnte ein Engagement von durchschnittlich 8600 Likes und Kommentaren
generiert werden. Dies entspricht einer Engagement-Rate von ungefahr 3,9 %. Basie-
rend auf der durchschnittlichen Followerzahl der untersuchten Accounts ist dies ein
durchaus beachtlicher Wert.

In den ersten sechs Monaten des laufenden Jahres konnten die analysierten Influencer
ein durchschnittliches Accountwachstum von 6 % realisieren, wobei jeweils dienstags
am meisten neue Follower dazukamen.

Zu den beliebtesten Hashtags gehorten wenig Uberraschend solche, die sich auf das
Heimatland der untersuchten Influencer beziehen: In rund jedem funften Post der ins-
gesamt Uber 10 000 untersuchten Beitrage wurde mit Hashtags wie #switzerland, #in-
lovewithswitzerland oder #visitswitzerland auf die Schweiz Bezug genommen.

Die Kommunikation erfolgt allerdings zu einem grossen Teil auf Englisch: Rund 73 % der
analysierten Posts wurden auf Englisch verfasst. Mit grossem Abstand folgen Beitrage auf
Deutsch mit 12 % und solche auf Franzdsisch mit 6 %.




Um einen passenden Influencer zu finden, sollte
man sich zunachst bewusst sein, welches Ziel man
mit einer potenziellen Kooperation verfolgt. Denk-
bar sind beispielsweise die folgenden Kampagnen-
ziele, welche am besten in Abhangigkeit der Gberge-
ordneten Marketingziele definiert werden:

Steigerung der Marken-

und Produktbekanntheit
neue Zielgruppen erreichen
Branding und Markenbindung
mehr Community-Interaktion
Markenimage steigern

Leads generieren

Absatzsteigerung

In einem nachsten Schritt sollte man sich be-
wusst machen, welche Zielgruppe man mit ei-
ner geplanten Kooperation ansprechen méchte.
Zentral ist dabei, dass die Audience des ausge-
wahlten Influencers moglichst mit der anvisier-
ten Zielgruppe ubereinstimmt und der Koope-
rationspartner zu den Werten und Botschaften
der eigenen Marke passt. Die zu erreichende
Zielgruppe lasst sich zum Beispiel basierend auf
soziobkonomischen, geografischen, psychode-
mografischen oder anderen messbaren Verhal-
tensmerkmalen definieren. Auch inhaltliche As-
pekte werden berlcksichtigt: Fir welche Themen
interessiert sich die gewunschte Zielgruppe und
welche Starke besitzen potenzielle Partner inner-
halb dieser Themengebiete?

Wenn das Kampagnenziel festgelegt ist, das Bud-
get und die Zielgruppen-Definition stehen und
eine Auswahl an méglichen Influencer-Profilen ge-
funden wurde, die zu allen Eckdaten der geplan-
ten Kooperation passen, gilt es, fir die definitive
Auswahl weitere Punkte zu berucksichtigen.

Relativ einfach zu prufen und daher als Einstieg
geeignet ist die Frage, ob der gewlnschte Influ-
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encer bereits mit anderen Kooperationen «(iber-
sattigt» ist - insbesondere, ob er oder sie mit
ahnlichen Unternehmungen und/oder deren
Produkten in Verbindung steht. Ist dies der Fall,
droht sowohl die eigene Glaubwdirdigkeit als
auch die Wirkung der Kampagne aufgrund der
fehlenden Exklusivitat und Authentizitat verlo-
ren zu gehen. Prifenswert sind jedoch nicht nur
bestehende Kooperationen und deren Gestal-
tung, sondern auch der grundsatzliche Auftritt
des Influencers auf den jeweiligen Plattformen.
Ist der jeweilige Influencer beispielsweise nicht
regelmassig aktiv und postet erimmer dieselben
Motive in einem zusammengewdurfelten Stil, soll-
te eine Kooperation nochmals hinterfragt wer-
den. Ferner sollte man nicht nur den Influencer
selbst, sondern auch seine Community Gberpri-
fen. Zentral sind die Uberpriifung des Engage-
ments - die Summe aller méglichen Interakti-
onen auf einer Plattform - und die Qualitat der
Follower. In Abhangigkeit der Followerzahl gibt
es gemass HypeAuditor bestimmte Richtwerte,
wie gross die durchschnittliche Engagement-Ra-
te beispielsweise auf Instagram sein sollte:

1000 - 5000 Follower: 5,60 %
5000 - 20 000 Follower: 2,43 %
20 000 - 100 000 Follower: 2,15 %

100 000 - 1 Million Follower: 2,05 %

Uber 1 Million Follower: 1,97 %

Dabei sollte man nicht nur darauf achten, ob mit
dem Content interagiert wird, sondern auch dar-
auf, wer damit interagiert. Sind beispielsweise bei
einem Schweizer Influencer mehrheitlich Kom-
mentare in einer exotischen Fremdsprache zu fin-
den, ist dies ein Hinweis darauf, dass Likes und
Follower gekauft wurden. Ebenso sollte das Influ-
encer-Profil daraufhin Gberpruft werden, dass es
sich bei den Followern um echte Nutzerinnen und
Nutzer handelt - beispielsweise durch eine kurze
Kontrolle einzelner Follower-Profile. Schliesslich
- ein oft unterschatzter Punkt - muss Uberpruift



werden, ob der publizierte Inhalt eines Profils und
die Person dahinter zur eigenen Marke passen.
Dieser Brand Fit ist nicht nur fur die zu bewerben-
de Marke wichtig, sondern auch fur den Influen-
cer selbst und tragt oftmals dazu bei, ob dieser
einer Kooperation Uberhaupt zustimmt.

Wurde eine Auswahl getroffen, gibt es stets ge-
wisse Rahmenbedingungen zu definieren, wie
zum Beispiel ein Kampagnen-Hashtag und die
korrekte Verlinkung zu den referenzierenden Pro-
filen. Ob ein Influencer dies jeweils macht, kann
anhand friiherer Kooperationen ebenfalls tber-
pruft werden.

Um einen moglichst grossen Impact zu errei-
chen, sollte den einzelnen Influencern jeweils
eine moglichst grosse Freiheit bei der Cont-
ent-Kreation gelassen werden. Unabdingbar
sind hierbei jedoch eine klare inhaltliche De-
finition der Kooperation sowie entsprechende
Storytelling-Kompetenzen seitens des Influen-
cers. Empfehlenswert ist es zudem, die Gestal-
tung von bestehendem Branded Content anzu-

Aufmerksamkeit
und Wahrnehmung

Wahrnehmung

Umsatzsteigerung

Erwagung/

Generierung von Interesse

Conversions

Loyalitat

Eigene Darstellung in Anlehnung an BVDW 2016
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schauen, um die Kooperationskompatibilitat
zu Uberprifen. Im Zweifelsfall kann man sich
die jeweiligen Posts vor der Publikation zeigen
lassen. Eine Kooperation mit einem Influencer
bedeutet aber immer auch, dass man einen
grossen Teil der Kontrolle Uber die Kampagne
an den Influencer abgibt. Denn ein Influencer
entfaltet nur dann seine volle Wirkung, wenn
er von seiner Community stets als glaubwurdig
und authentisch wahrgenommen wird.

Ist der passende Influencer fir die Kampagne
gefunden und sind die Rahmenbedingungen ge-
klart, sollte man versuchen, auch langerfristig von
der Kooperation zu profitieren. So kann man zum
Beispiel anstreben, dass die erreichte Zielgruppe
in die eigene Community eintritt oder sich auf ei-
ner Website registriert. Sobald die Kooperation
lauft, empfiehlt es sich zudem, die Performance
und den Impact der Kampagne zu liberpriifen. In
Abhangigkeit der oben beispielhaft aufgefihrten
Marketing- respektive Kampagnenziele bieten
sich die folgenden Metriken zur Erfolgsmessung
von Influencer-Kampagnen an:

Reichweite
Impressionen
Mentions

Interaktionen
Video-Views
Hashtag-Nutzung
Sentiment-Split (falls das
Markenimage verbessert
werden soll)

Landing-Page-Klicks
Leads
App-Installationen

Verkaufe

Aktivitaten und Kaufe
von bestehenden Kunden
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WISSEN ZUM ERFOLG

KUNDENBEISPIEL

Fur unseren Kunden «Favre-Leuba» haben wir auf Basis der oben genannten Ausfiih-
rungen und Metriken ein Framework erstellt, um die Performance und den Impact
verschiedener Kooperationen auszuwerten. Mittels einer Kombination der benétig-
ten Messgrossen und individuell definierter Analysedimensionen konnten die rele-
vanten Kennzahlen der Kampagne eruiert und datenbasierte Handlungsempfehlun-
gen fur zukinftige Kooperationen gegeben werden.

INFLUENCER: ADRIAN BALLINGER

adrianballinger # [ Foigen | - JRE

2.008 Beitrage 102k Abonnenten 686 abonniert

Adrian Ballinger
Big Mountain Climber/Skier/Mtn Guide. Founder @alpenglowexpeditions. Support by
@eddiel favreleuba @blizzardskis @tecnica_sports @lasportivana @:

youtu.be/nRJn-DPfva8

Name: Adrian Ballinger
Date of Birth: 01.01.1976
Location: California
Occupation: Big Mountain Skier & climber

Adrian Ballinger

@sipenglovexp

Potential Reach: 188 k
Engagement-Rate: 6.19 %

Presence 5/5 Active on every relevant platform (even Snapchat) with an impressive fanbase on Instagram.

Content 3/5 A lot of cross-posts on Facebook and Twitter from Instagram. Beautiful curated feed on Instagram.

Branded Content 155 Branded Content on his social pages is low compared with the volume of total posts.

Engagement 3/5 Impressive engagement-rate on Instagram, Twitter almost inexistent and Facebook is in between.

Exclusivity 4/5 Except «The North Face» no other major sponsors visible.

Brand Fit 4/5 Would be a perfect brand fit, but to create real brand awareness there could be posts with more visibility.
Audience /5 The Audience mainly consists out of male persons between 18 and 34, who are interested in extreme sports.

T ]

ARGUS-Influencer-Framework

Die bereits laufenden Partnerschaften haben des resultierenden Punktesystems konnte das
wir anhand unseres Influencer-Frameworks gesamte Potenzial der Partnerschaft ermittelt
evaluiert und alle relevanten Dimensionen in- werden.

dividuell beschrieben und bewertet. Anhand
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PRASENZ

Hier geht es um die Prasenz auf unterschiedlichen Plattformen. Fir ein hohes Rating sollte der
Influencer auf den gewinschten sozialen Netzwerken aktiv sein, jeweils plattformgerechten Con-
tent publizieren und auf allen Kanalen eine gute Fan-Basis aufweisen.

CONTENT

Diese Dimension analysiert die Posts auf inhaltlicher und formaler Ebene. Ein hohes Rating wird
erzielt, wenn der Influencer regelmassig mit variablen Motiven in einem ansprechenden und vor
allem konsistenten Stil postet.

BRANDED CONTENT

Um in dieser Kategorie ein hohes Rating zu erzielen, muss der Influencer beworbene Inhalte gut
in Szene setzen sowie korrekte Hashtags und Mentions verwenden. Ausserdem sollten im selben
Post keine anderen Sponsoren, Partner oder Produkte prasent sein.

ENGAGEMENT

Nicht nur die generelle Engagement-Rate des Profils ist hier von Interesse, sondern vor allem die
Engagement-Rate auf «<Sponsored Posts». Ist diese im Profil tiefer als sonst, fallt das Rating nied-
rig aus.

EXKLUSIVITAT

In dieser Kategorie wird Uberprift, ob der Influencer bereits mit vielen anderen Partnern oder
Sponsoren zusammenarbeitet. Je Ubersattigter das Profil mit bezahlten Posts, desto tiefer fallt
das Rating aus.

BRAND FIT

Um ein hohes Rating in dieser Dimension zu erzielen, muss der Influencer ein guter Vertreter der
zu bewerbenden Marke sein und zu deren Wertespektrum passen.

AUDIENCE

In dieser Dimension wird Uberprift, inwiefern die Follower eines Profils zur Zielgruppe der ge-
planten Kampagne oder Marke passen und ob es sich um echte Follower aus dem gewlnschten
Herkunftsland handelt.
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Alle aufgefiihrten Dimensionen werden indivi-
duell je nach Ziel und Marke bewertet. So kann
es zum Beispiel auch sein, dass Exklusivitat
gar nicht wichtig ist, sondern das Vorhanden-

INFLUENCER: PERFORMANCE

Engagement vs. Reichweite

sebastienclosuit il daniela_correia

michelleahunziker

Engagement

besotrendy
elaynealmoses
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saraisinlovewith
\ |

naturelly_michaela

annamaradan

notpascalerbcom morganeschaller

ricardofellerd

WISSEN ZUM ERFOLG

sein bestimmter Prestigemarken als Vorteil ge-
sehen wird. Entsprechend andert sich dann die
Logik der Score-Vergabe und passt sich dem
jeweiligen Ziel an.

cristinagheiceanu
adrianballinger

Reichweite Die Grosse der Punkte reprasentiert die Engagement-Rate .

| wweror | waniross | potonioloRociveito | Eneagemont | Engogomentiate |
romy.simona 1 8’800 Thils] 8.10%
daniela_correia 1 30°300 2'434 8.03%
besotrendy 2 21’700 2'804 6.46%
adrianballinger ak 108°000 6'859 6.35%
sebastienclosuit 1 21'500 1311 6.10%
michelleahunziker d 10'300 600 5.83%
annamaradan al 27'100 1’509 5.57%
ayoubm_ 1 49’100 2’446 4.98%
elaynealmoses 1 38’000 1769 4.66%
notpascalerbcom il 23’600 1'006 4.26%
saraisinlovewith sl 6'300 268 4.25%
cristinagheiceanu 1 152000 6'429 4.23%
morganeschaller 1 40’200 1093 2.72%
ricardofellerl al 16'100 286 1.78%
naturelly_michaela al 9'300 157 1.69%
_sylwina_ 1 55'900 889 1.59%

Influencer-Performance-Scorecard nach ARGUS-Framework

Werden bereits bestehende Kooperationen
evaluiert, spielt auch der bereits erzielte Erfolg
oder Impact eine zentrale Rolle. Hier wird ermit-
telt, inwiefern Kampagnenziele erreicht wurden
und welches Engagement die relevanten Posts

hervorgerufen haben. Ausserdem lohnt es sich
auch zu evaluieren, inwiefern die Partnerschaft
ausserhalb der sozialen Medien und der jewei-
ligen Influencer-Profile wahrgenommen wurde
«earned media».

o

FAVRE -

LEUBA

«Dank dem massgeschneiderten Framework und Reporting von ARGUS DATA INSIGHTS
konnten wir den Impact unserer Kooperationen besser beurteilen und haben eine fun-
dierte Entscheidungsgrundlage fur zukunftige Kampagnen erhalten.»

Reema Vazirani, Marketing Manager bei Favre-Leuba
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Influencer-Marketing gehért momentan zu
den wohl angesagtesten Teildisziplinen der
Marketingwelt. Fast ebenso zahlreich wie die
Anzahl der potenziellen Kooperationspartner
sind die moglichen Einteilungen und Rollen,
in welche die jeweiligen Influencer kategori-
siert werden kdnnen. Um selbst erfolgreich
Influencer-Marketing betreiben zu konnen,

ARGUS DATA INSIGHTS

Mitunter am wichtigsten ist es, sich Uber das
Ziel einer geplanten Kampagne im Klaren zu
sein und diese anschliessend daran auszu-
richten. Auch die Erfolgsmessung sollte sich
an den gesetzten Zielen orientieren, wobei
ein fundiertes Reporting als zentrale Ent-
scheidungsgrundlage fur allfallige weitere
Kooperationen dient.

gilt es zahlreiche Punkte zu beachten.
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