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Die Zahl der weltweiten Nutzer von sozialen Medien ist im Vergleich

zur selben Zeit im vergangenen Jahr um eine halbe Milliarde
gestiegen. Laut einer von Talkwalker durchgefiihrten Studie planen
69% der Marketingexperten, mehr fiir Instagram-Influencer als fiir
alle anderen Kaniile auszugeben. 49% der TikTok-Nutzer geben an,
ein Produkt oder eine Dienstleistung einer Marke gekauft zu haben,
nachdem sie eine Werbung, eine Werbeaktion oder eine Meinung in
cinem sozialen Netzwerk gesehen hatten (Quelle: Adweek-Morning
Consult Studie, Mai 2021).

All diese Daten beweisen eine einzige Tatsache: Das Influencer-
Marketing hat noch sehr schone Zeiten vor sich. Und das haben die
Fachleute sehr gut verstanden. Die Marken sind davon iiberzeugt,
dass dieser Bereich in ihren Strategien heute entscheidend ist,
bleiben aber dennoch zuriickhaltend, oder auch unschliissig, wenn
es um die Budgetplanung ihrer Kampagnen geht. Umso mehr, da die
steigende Zahl an sozialen Plattformen, Influencern und Formaten
manchmal schwindelerregend sein kann.

Seine Strukturierung und sein Wachstum sind in vollem Gange und der Markt des
Influencer-Marketing, der 2022 voraussichtlich 15 Milliarden Dollar wiegen wird,
erlebt heute eine Glanzzeit, indem er den Experten ermoglicht, kreative Moglichkeiten,
sinnvolle Partnerschaften und vor allem Ergebnisse und Leistungen zu vereinen,

um ihre strategischen Ziele zu erreichen. 83% von ihnen widmen diesem Bereich

sogar ein spezifisches Budget ihrer gesamten Marketingbudgets, wie Sie etwas weiter
unter nachlesen konnen. Die sozialen Netzwerke sind im Aufschwung wie nie zuvor
und bieten immer mehr Hauptfunktionen, um die Bediirfnisse der Marken und des
Publikums zu erfiillen. Soweit die Theorie. Aber welches Budget sollte 2021 konkret in
eine Influencer-Marketing-Kampagne investiert werden? Dazu kommen wir gleich.

Ziel der vorliegenden Studie war es, IThnen das Wissen zu geben, mit dem Sie Thr
Influencer-Marketing-Budget so effizient und gekonnt wie moglich definieren konnen.
Aber das ist nicht alles! Wir wollen Thnen auch dabei helfen, die richtigen Handgriffe
dieses Werkzeugs zu erlernen, damit Sie nicht mit gesenktem Kopf vorpreschen,
sondern sichergehen, dass der von Thnen gewiihlte Weg auch (wirklich) der richtige

ist. Ziel ist es auch, es Ihnen moglich zu machen, ein richtiges und an Ihre Ambitionen
- angepasstes Budget zu definieren, um die Wirkung Ihrer Kampagnen konkret zu
messen und Thr Return on Investment zu kennen.

Dank der Aufmerksamkeit, die wir dem Markt und unseren Kunden schenken, sowie
unserer liefgehenden Kenntnis der Branche konnen wir Thnen heute die Best Practices
verraten, die Sie im Hinterkopf behalten sollten, wenn in einem Meeting die beriihmte
Frage «‘Wie viel sollen wir wirklich in unserer Influencer-Kampagnen investieren?*
aufkommt. Wir geben Thnen die strategischen Codes, die Tarife der KOL (Key Opinion
Leaders) nach Art oder sozialem Netzwerk und die verschiedenen Vorkehrungen, die
Sie treffen miissen, um Ihre Ziele beziiglich des Markenimages, der Sichtbarkeit, der
Conversion oder auch der Glaubwiirdigkeit zu erreichen.




Die gesamte Studie geht auf die Schliisselerkenntnisse beziiglich
der Wirkung der Kampagnen und der Budgetfrage im Influencer-
Marketing ein. Expertise, um Strategie und Effizienz zu vereinen
und den erhofften ROI zu erreichen:

Die Ausgangslage:
Der Markt des Influencer-Marketing 2021

Die Pyramiden des Influencer-Marketing:
zwischen strategischen Zielen und
Schliissel-KPI

Ziele festlegen
MARKENIMAGE
SICHTBARKEIT UND BEKANNTHEIT
AKQUISITION UND CONVERSION

GLAUBWURDIGKEIT

Welche Tarife gelten fiir Influencer 2021?

1. EINFACHE BIS DOPPELTE BUDGETS:
WAS MUSS BERUCKSICHTIGT WERDEN?

2. DIE DURCHSCHNITTSTARIFE NACH ART DER KOL,
NACH POST UND NACH SOZIALEM NETZWERK

Schliisselvorkehrungen fiir Ihre
Influencer-Marketingkampagnen

Fehler, die Sie bei Ihren néchsten
Kampagnen (absolut) vermeiden miissen
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Die Ausgangslage: Der Markt
des Influencer-Marketing 2021

Das Influencer-Marketing erzielt in den letzten Monaten immer mehr Rekorde. Es war
bereits 2020 im Wachstum und der Anstieg schreitet auch 2021 immer weiter voran,
angetrieben von einem einzigartigen gesundheitspolitischen und wirtschaftlichen
Kontext. Die Erhohungen der Expertenbudgets, die fortschreitende Verbreitung von
sozialen Plattformen wie Instagram und TikTok und das Publikum, das immer mehr
auf die Empfehlungen von KOL (Key Opinion Leaders) vertraut, lassen die Zukunft des
Influencer-Marketing vielversprechend aussehen.

/A @ kolsquare
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DIE AUSGANGSLAGE: DER MARKT DES INFLUENCER-MARKETING 2021
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A4 Milliarden

Menschen benutzen die sozialen
Netzwerke weltweit ungefahr 2,5
Stunden pro Tag - laut CBENews.

LAUT EINER STUDIE VON AFFDE, IST DIE

A

0 A
90 /o
nehmer sind der Meinung,

dass das Influencer-Marketing effizient
ist, so eine Studie von U'Affde.

ZAHL DER INFLUENCER-KAMPAGNEN NACH EINEM

RUCKGANG WAHREND DES ERSTEN LOCKDOWN 2020 STARK -

VON 1575 AUF 2901 KAMPAGNEN N 6 MONATEN - GESTIEGEN...

A

der Kaufer wurden vor dem
Kauf eines Produkts von
einem Influencer tberzeugt,
so Mediakix.

$ das ist der ROI fiir einen ins
1 8 Influencer-Marketing

investierten Dollar, so Oberlo.

Oberlo. Hier ist anzumerken, dass das
Influencer-Marketing laut Social Media
Today einen 11 MAL hoheren ROl als
klassische Werbung aufweist.

L'INDUSTRIE DU MARKETING D'INFLUENCE
DEVRAIT ATTEINDRE: 15 Milliarden $

ERREICHEN, SO EIN ARTIKEL VON

BUSINESS INSIDER AFRICA.
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https://www.cbnews.fr/etudes/image-influence-marketing-2021-kolsquare-57901
https://africa.businessinsider.com/tech/influencer-marketing-2019-why-brands-cant-get-enou gh-of-an-dollar8-billion-ecosystem/22f6wzx
https://www.affde.com/fr/influencer-marketing-benchmark-report-2021.html
https://www.affde.com/fr/influencer-marketing-benchmark-report-2021.html
https://mediakix.com/influencer-marketing-resources/influencer-marketing-statistics/#campai gns
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nternehmen widmen
dem Influencer-Marketing 59%
laut dem Benchmark 2021 von
DER TEILNEHMER SETZEN IHRE
INFLUENCER-KAMPAGNEN MITHILFE

VON AFFILIATIONEN UM, SO L’AFFDE.

Influencer Marketing Hub ein
spezifisches Budget ihrer globalen
Marketingbudgets.

2021 ZAHLT INSTAGRAM LAUT WE ARE SOCIAL UND HOOTSUITE 2021
1,22 MILLIARDEN AKTIVE NUTZER.

Influencer sind laut einer
Studie von InfluencerDB (2019)

500 000 ‘67

%

auf Instagram aktiv. der Teilnehmer nutzen Instagram
d laut dem Benchmark 2021 von von
6 Influencer Marketing Hub fir ihre
Influencer-Marketingkampagnen.
d TIKTOK zAHL

1 MILLIARDE AN AKTIVEN
NUTZERN PRO MONAT, OBWOHL
DIESE APP ERST SEIT 2016

EXISTIERT, SO WALLAROO. _ _ i
@ Die Zahl der auf TikTok prasenten
Influencer ist 2021 von 35 528
A auf 106 104 gestiegen, so l'Affde.

49+ |

DER TIKTOK-NUTZER GEBEN AN, EIN PRODUKT

ODER EINE DIENSTLEISTUNG EINER MARKE
GEKAUFT ZU HABEN, NACHDEM SIE EINE WERBUNG,
EINE WERBEAKTION ODER EINE MEINUNG

AUF DER PLATTFORM GESEHEN HATTEN, so eine
Studie von Adweek-Morning Consult vom Mai 2021
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https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2021/
https://www.affde.com/fr/influencer-marketing-benchmark-report-2021.html
https://wallaroomedia.com/blog/social-media/tiktok-statistics/
https://www.affde.com/fr/influencer-marketing-benchmark-report-2021.html

Die Pyramiden des Influencer-
Marketing: zwischen strategischen
Zielen und Schliissel-KPI

7 @ kolsquare I
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DIE PYRAMIDEN DES INFLUENCER-MARKETING: ZWISCHEN STRATEGISCHEN ZIELEN UND SCHLUSSEL-KPI

Image ¢ Sichtbarkeit ¢ Auswirkung

'/
MARKENIMAGE & =
SENSIBILISIERUNG

Authentizitat ¢ Nahe « Engagement

CONVERSION &

Beteiligung ¢ Relevanz ¢ Leistung WACHSTUM

Nl N =

Influencer-Arten

Um eine effiziente Influencer-Marketingstrategie aufzubauen, muss man einige | '
Kriterien beachten, vor allem bei der Ermittlung der Art von KOL (Key Opinion
Leaders), die fiir Inre Marke am relevantesten ist. Dafir ist es wichtig, dass Sie sich

\
7

einige Schlisselfragen stellen: Welchen strategischen Zielen zufolge wollen Sie

Ihr Influencer-Marketing aktivieren: Bekanntheit, Image, Uberlegung, Verkauf? Um

s

welche Herausforderungen zu meistern? Diese Schlisselpunkte werden lhnen dann
dabei helfen, die Umrisse lhrer Influencer-Marketingstrategie genauer zu definieren.

Der erste, unumgangliche Schritt im Aufbau lhrer Influencer-Marketingstrategie N
ist es, erreichbare, klare und realistische Ziele festzulegen. Davon hangen dann die

Wahl der Influencer, die einzusetzenden Features und daher auch der Preis einer

Kampagne ab.

A

BEKANNTHEIT
Eindriicke ¢ Views ¢ EMV

GLAUBWURDIGKEIT

Engagement

SICHTBARKEIT

KAUF
Anzahl der Klicks ¢ Verkauf

Die groflen Ziele der Influencer-Marketingstrategie festzulegen ist zwar der
erste Schritt in Richtung der Ermittlung des Ausgangsbudgets und der effizienten

Kampagnen, aber das ist nicht der einzige Punkt, der beachtet werden muss.

Die Ermittlung und die Weiterverfolgung der Schlissel-KPI lhrer Ziele sind eine
grundlegende Variable, um den Return on Investment (ROI)

Ihrer Influencer-Projekte so genau wie maoglich berechnen zu kénnen. Dies ist umso
wichtiger, da die zu analysierenden Daten nicht dieselben sein werden, je nach dem,
ob Sie Bekanntheit oder Kauf als Ziel anstreben.

Hier muss auch angemerkt werden, dass es eine goldene Regel gibt: Wenn Sie

ein einziges Ziel auf einmal verfolgen, konnen Sie die fiir Ihre Marke am besten

passenden KPI definieren. Vermeiden Sie deshalb den fatalen Fauxpas, diesen ersten
Schritt nicht in Ihren strategischen Aktionsplan einzufiihren!

@ kolsquare



Ziele festlegen

Davon haben wir schon etwas weiter oben gesprochen. Die Ermittlung der Ziele
Ihrer Influencer-Marketingstrategie ist der wichtigste Schritt, bevor Sie lhre ersten
Kampagnen und generell lhre ersten Aktionen starten. Aber was genau bedeuten
diese Ziele und wie konnen Sie sicher sein, dass sie wirklich mit Ihrer Marke
libereinstimmen? Wir erklaren es lhnen.

@ kolsquare
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Markenimage

10

Das Markenimage entspricht der Art und Weise, wie ein Unternehmen,
ein Produkt oder eine Dienstleistung wahrgenommen wird. Es handelt
sich um Werte, ein Gefiihl oder auch eine Wertung, die eine Person
von einer Marke hat und die sich auf greifbare oder immaterielle
Elemente stiitzt. Eine Wahrnehmung, die lhre Zielpublikum lhrer
Marke zuschreiben wird, eine Art und Weise, wie es sich die Marke
vorstellt. Wenn das Hauptziel Ihrer Influencer-Marketingkampagnen
die Entwicklung, die Starkung oder die Veranderung des Images lhrer
Marke ist, konnen Sie Influencer engagieren, die in ihren Bereichen
bereits als Referenzen gelten (High-Tech, Beauty, Dekoration, ...).

Solange Sie Profile von KOL (Key Opinion Leaders) auswahlen, die mit
Ihren Werten und Ihrer Identitat am besten ibereinstimmen und die
am relevantesten fiir Ihre Marke sind. Die Content Creators werden
hier Ihre Sprecher sein und an Ihrer Stelle von Ihrer Marke sprechen.
Eine ermoglicht es Ihnen,

vom Publikum und vom Einfluss des ausgewahlten Botschafters zu
profitieren, ein breiteres Publikum zu erreichen und zu tGberzeugen,
aber auch aus der Sympathie des Publikums fir den Influencer einen
Vorteil zu ziehen.

Die Marke hinter “The Next Generation Babycare” und Kundin von
Kolsquare, , arbeitet zum Beispiel sehr oft mit Makro- und
Mikro-Influencern in Partnerschaften rund um die gemeinsamen
Werte Transparenz, Authentizitat und Schlichtheit zusammen. Mit
der Starkung und Entwicklung des Markenimages als Hauptziel
hat JOONE im Juni 2020 liber vierzig Influencer engagiert und hat
es somit geschafft, ein Zielpublikum von iiber 3,07 Millionen zu
erreichen. Die JOONE Teams bauen dauerhafte, wiederkehrende
und langfristige Partnerschaften mit den KOL auf, indem Sie die
engagierten KOL als wahre Botschafter und Sprecher der Marke und
ihrer Engagements einsetzen.

2R 6 T

261 J'aime

@ kolsquare


https://www.kolsquare.com/fr/guide/le-moteur-de-recherche-influenceurs-kolsquare-pour-identifier-vos-kols
https://www.kolsquare.com/fr/customers
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Sichtbarkeit und
Bekanntheit

Achtung, es ist wichtig, das Markenimage nicht mit der Sichtbarkeit/
Bekanntheit zu verwechseln. Das Ziel der Steigerung der Sichtbarkeit/
Bekanntheit, die lhre Influencer-Marketingkampagnen antreibt,
entspricht der Zahl der Personen, die Ihre Marke, Produkte oder
Dienstleistungen kennen. Generell ist das eine Schlisselstrategie,
wenn ein junges Start-Up in seinem Bereich bekannt werden will,

eine neue Boutique seine Tiren 6ffnet und/oder eine Marke ein

neues Produkt auf den Markt bringt und eine gro3tmaogliche Zahl an
Menschen mit dieser Neuigkeit erreichen mochte.

Die Hilfsmittel, die mit den KOL (Key Opinion Leaders) angewendet
werden, wie Gewinnspiele, spezielle Instagram-Posts oder
Youtube-Videos helfen der Marke zum Beispiel dabei, bekannter

zu werden. Das Ziel? Die Community vergrof3ern, die Werte und
Identitat der Marke bekannt machen und damit an Bekanntheit und
Sichtbarkeit gewinnen, um mogliche neue Kunden zu erreichen. Das
ist eine Kettenreaktion, fiir die Sie nicht nur (oder nicht unbedingt)
Personlichkeiten mit Millionen von Abonnenten brauchen. Auch hier
liegt der Schlissel in der Auswahl der Profile, die Sie identifizieren
werden, ganz egal ob Nano- oder Makro-Influencer. Am wichtigsten
ist es, Influencer zu engagieren, die lhre Interessengebiete teilen
und potentiell oder tatsachlich an Ihren Aktivitaten interessiert sind.
Das kommt beim Publikum gut an, das die vom Influencer gesendeten
Nachrichten bekommt, und verbessert so |hre Bekanntheit, lhre
qualifizierten Leads und lhre Engagementquote.

2020 hat das franzosische Versandhaus La Redoute mit der viral
gewordenen #LaRedouteChallenge auf TikTok von sich reden
gemacht. Das Prinzip? Ein 100% digitales Casting, das 13- bis
18-Jahrige aufruft, ihre Kreativitat auf dem sozialen Netzwerk
auszudriicken, um so zum Werbegesicht einer digitalen Kampagne
des berihmten Unternehmens zu werden. La Redoute hat vor allem
eine Auswahl an auf TikTok sehr bekannten franzosischen Creators
engagiert, um die neuen Modelle seiner Herbst-/Winterkollektion zu
zeigen und um die Bekanntheit der Marke zu starken: ([dEnzoTaisToi
(3,2M Abonnenten auf TikTok], @MaximeSkye (1,1M Abonnenten

auf TikTok) oder auch fdkay.mbl (1,1M Abonnenten auf TikTok). Die
kreative Kampagne war ein enormer Erfolg: +200 Millionen Views und
+110K kreierter Videos mit dem Hashtag #LaRedouteChallenge. Ein
schones Beispiel fir eine Kampagne, die Bekanntheit, Sichtbarkeit
und Kreativitat ohne Probleme vereint!

1



https://www.kolsquare.com/fr/blog
https://www.laredoute.fr/
https://www.tiktok.com/tag/laredoutechallenge
https://www.tiktok.com/@enzotaistoi?lang=fr
https://www.tiktok.com/@maximeskye?lang=fr
https://www.tiktok.com/@kay.mbl?lang=fr
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Akquisition & Conversion

Eines der Haupt- und Endziele von Influencer-Marketingkampagnen
ist und bleibt die Akquisition und die Conversion. Anders gesagt, die
Akquisition von neuen Abonnenten, neuen Prospekten und daher
potentiellen Kunden mithilfe einer Reihe von Mitteln, die mit den KOL
(Key Opinion Leaders] eingesetzt werden: Werbecodes, Gewinnspiele,
getrackte Links, Co-Kreationen, etc.

Mit diesem Ziel kann man das Publikum dazu bringen, dank einer
qualitativen Empfehlung eines Content Creators, dem sie folgen,

vom ,Aufmerksamkeits“-Modus in den , Aktions“-Modus zu
wechseln. Hier ermdglichen es die Content Creators, ein effizienteres
Scheinwerferlicht auf Thre Produkte und Dienstleistungen zu werfen
als beispielsweise andere, klassische Medienmechanismen. Die
Content Creators haben eine starke, auf Vertrauen und Nahe
basierende Beziehung zu ihrem Publikum aufgebaut, die die Marken
nutzen konnen, um lhre Conversion-Quote und damit lhren Umsatz zu
steigern.

Die Zusammenarbeit mit Mikro-Influencern ist oft eine
gewinnbringende Strategie fir die Akquisition, die Conversion

und daher den Verkauf, vor allem, weil ihre Engagementquote
generell hoher ist. Auch hier ist die Wahl der KOL-Profile von grofler
Bedeutung.

Letzten Juli haben sich Zoé Tondut aka [@JustZoé (1,5M Abonnenten
auf Instagram) und die beriihmte Poster-Marke Desenio fiir eine
auBergewdhnliche Ko-Kreation zusammengefunden. Das Programm
dieser Zusammenarbeit? Eine nie so da gewesene Kollektion von 8
Postern, die von der Influencerin kreiert wurden und nach mehreren
Produktplatzierungen fir die Marke in den sozialen Netzwerken ab
9,95€ gekauft werden konnten. Auch ein Werbecode fiir -35% auf

die Desenio-Poster von Zoé Tondut wurde nach der Ankiindigung

der Partnerschaft geteilt. Ein Boost fir Desenio, der in den sozialen
Netzwerken nicht unbemerkt blieb!


https://www.kolsquare.com/en/blog/influence-marketing-the-behind-the-scenes-of-a-successful-co-creation-campaign
https://www.instagram.com/justezoe/
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Glaubwiirdigkeit

13

Fir einige Marken kann das Ziel des Influencer-Marketing

die Glaubwiirdigkeit sein. Indem sie mit Content Creators
zusammenarbeiten, beweisen die Marken Fachwissen auf

einem Gebiet und konnen sich auf die Macht der Vorbildwirkung
des Influencers stiitzen, der dasselbe Fachwissen teilt. Dieses
strategische Ziel ermdglicht es ihnen auch, sich ihrem Zielpublikum
dank der Community des KOL, die mit ihren Produkten oder
Dienstleistungen erreicht wird, anzunahern und eine starkere
Beziehung zum Publikum aufzubauen. In diesem Fall ist die
Zusammenarbeit mit einem KOL ein wahrer Vertrauensbheweis fiir die
Abonnenten.

Umso mehr, wenn es sich um eine langfristige Zusammenarbeit
handelt, die es ermdglicht, noch mehr Engagement um eine Marke

zu generieren, und die schlussendlich zur Conversion beitragt. Wenn
ein KOL seine Meinung zu Ihrem Produkt, lhrer Dienstleistung oder
Ihrer Marke abgibt, bietet er seinen Abonnenten in Wirklichkeit einen
Erfahrungsbericht, eine Wahrnehmung des Unternehmens. Dadurch
schafft er es, Ihr Markenimage [ein strategisches Ziel, das weiter oben
behandelt wurde) und daher auch lhre Glaubwiirdigkeit zu starken.

Der Entspannungsexperte und Kunde von Kolsquare How To

Spa hat die Glaubwiirdigkeit zu einem seiner Hauptziele in den
Influencer-Marketingkampagnen gemacht. Die Marke sieht das
Influencer-Marketing als ausgezeichnetes Mittel um bekannt zu
werden, an Glaubwiirdigkeit zu gewinnen, sich seiner Community
anzundhern und potentielle Verkaufe auszulosen. Wahrend seiner
letzten Kampagnen hat How To Spa, das hauptsachlich mit Mikro-
Influencern gearbeitet (wie MNaturopathie Coaching, @Maybe Trust
Me oder kiirzlich @iliarenon), vor allem einen Gewinn an Sichtbarkeit,
Bekanntheit und Glaubwirdigkeit dank der verschiedenen kreativen
eingesetzten Mittel vermerkt.

@ iliarenon -
- - |

llia Renon

Holistic and green lifestyle

< Exploratrice de la vie

A& Yoga, pranayama et méditation

= PROGRAMME CYCLES FIMINING SUR Epausesacree
¥ Toulouse

linktr.ee/filiarenon
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https://www.kolsquare.com/en/how-to-spa
https://www.kolsquare.com/en/how-to-spa
https://www.instagram.com/maybetrustme/
https://www.instagram.com/iliarenon/

L !w
03
ZIELE FESTLEGEN

Man darf nicht vergessen, dass

ist und ihr Budget je nach den Zielen, die Sie festlegen, von einfach bis doppelt
reichen kann. Die Ziele bestimmen den gesamten Ablauf einer Kampagne,

von der Wahl der Influencer bis hin zur Wahl der Hilfsmittel. Sie haben einen
direkten Einfluss auf Thre Wahl der Aktivierungshebel. All diese Elemente
bestimmt gemeinsam den Endpreis Ihrer Kampagne. Es ist deshalb die erste
Variable, die beachtet werden muss.

Eine Kampagne ohne Ziel aufzubauen ist wie mit verbundenen Augen

voranzugehen. Das ist auch der beste Weg, seinen nicht A
konnen und daher die Threr Influencer-Projekte
nicht zu konnen.

Es gilt auch anzumerken, dass ein grof3es Budget nicht ausreicht, um den
Erfolg einer Kampagne zu garantieren. Es ist vor allem wichtig, s

und das gut
auszuwiihlen.

g kolsquare



Welche Tarife gelten fiir
Influencer 2021?

Um lhr Budget fiir das Influencer-Marketing genauer zu definieren, ist eine wichtige
Variable in lhre Berechnungen einzukalkulieren: die Art der KOL, mit denen Sie
arbeiten mochten. Nachdem Sie Ihre Hauptziele festgelegt haben, die Ihnen bei der
Identifizierung von Influencer-Profilen helfen, ist es jetzt an der Zeit, den idealen
Partner fiir Ihr nachstes Influencer-Marketingprojekt zu finden. Es ist wichtig zu
wissen, dass die Tarife der Influencer nach den folgenden Kriterien variieren: die
Grofe der Community, ihr Engagement, die Ausmafie des Mittels und generell des
erwarteten Content und auch seine Verbundenheit mit Ihrer Marke.

Die Daten in den Tabellen dieser Studie stammen von einer kompletten und
griindlichen Analyse des Influencer-Marketing-Marktes durch Experten von
Kolsquare. Es gibt zwar keinen Standard in diesem Bereich, aber gewisse bekannte
Variablen wirken sich auf den Endpreis einer Zusammenarbeit aus und konnen Sie
in der Ausarbeitung lhres Influencer-Marketing-Budgets leiten. Hier darf man nicht
vergessen, dass jede Kampagne einzigartig ist und Verhandlungen immer moglich
sind.

15 @ kolsquare
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o1. Einfache bis doppelte Budgets:
was muss beriuicksichtigt werden?

In der Theorie ist es fast mathematisch: Je grofier die Community

des Influencers, desto hoher die Tarife, die der Content Creator
anbietet. Diese Variable ist zwar das erste Element, das die Kosten
des Influencer-Marketing variieren lasst, sie ist aber nicht das einzige.
Kommen wir zuerst auf die Grundlagen zuriick. Kolsquare identifiziert
fiinf Arten von KOL (Key Opinion Leaders):

& Nano-influencer :
Sie haben zwischen 0 und 10K Abonnenten und bieten eine ausgezeichnete
Engagementquote dank Ihrer Beziehungen zum Publikum, das generell mehr
interagiert. Sie sind auch finanziell erreichbarer.

& Mikro-influencer :

Sie haben zwischen 10K und 100K Abonnenten und bieten ein relevantes
Gleichgewicht zwischen Reichweite und Engagement fur die Marken, von denen sie
engagiert werden. Sie sind lhrem Publikum sehr nahe.

& Makro-influencer :

Sie haben tber 100K Abonnenten in ihren sozialen Netzwerken. Sie werden von
der Grofle und der Macht lhrer Community definiert. Eine Zusammenarbeit mit
ihnen kann interessant sein, wenn das Endziel einer Kampagne die Steigerung des
Medienwerts einer Marke ist.

v
- & Top-influencer :
' Sie haben normalerweise iber 500K Abonnenten in ihren sozialen Netzwerken und
bieten dem Influencer-Marketing eine grof3e Reichweite. Eine Zusammenarbeit mit
y ihnen kann fir Bekanntheits- oder Sichtbarkeitsziele interessant sein.
'd'
& Uber drei Millionen Abonnenten :
Sie sind sehr aktiv und bekannt in den sozialen Netzwerken und werden als wahre
‘ Stars gesehen. Sie profitieren von einem sehr grofen Publikum und einem hohen
i/t Bekanntheitsgrad, aber die Kosten der Kampagnen, die mit ihnen ausgefihrt

werden, steigen auch rapide an.
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DIE ENGAGEMENTQUOTE

Aber die Grofle der Community ist glicklicherweise nicht das
einzige Element, das bei der Ermittlung lhres Influencer-
Marketing-Budgets beachtet werden muss. Warum
glicklicherweise? Weil die GrofB3e in den meisten Fallen die
Realitat nicht widerspiegelt. Die teilweise astronomischen
GroBen von Communities in den sozialen Netzwerken sind
manchmal das Ergebnis von Betrug, vor allem durch Fake
Followers. Das Engagement - und um genau zu sein, die
Engagementquote - ermdglicht es, die Bekanntheit und die
Interaktionen zu kennen, die ein Influencer wirklich mit seiner
Community hat.

Die analysierten Daten variieren von einem sozialen Netzwerk
zum anderen, vor allem die Shares, Likes oder auch
Kommentare. Theoretisch entspricht die Engagementquote im
Influencer-Marketing der Bereitschaft des Publikums, auf den
Post eines Influencers zu reagieren. In anderen Worten: Diese
wertvollen Daten zeigen die Beteiligung einer Community an
Abonnenten an der Gesamtheit der Posts/Stories/Videos, die
von einem Influencer geteilt werden.

Laut den Zahlen der letzten Kolsquare-Studie zu den
Engagementquoten (Mai 2020), bei der Gber 350 000 Konten
in allen sozialen Netzwerken analysiert wurden, ist der
Durchschnittswert der Engagementquoten nach Art des
Influencers und nach sozialem Netzwerk der folgende:

NANO- MIKRO- MAKRO-

INFLUENCER INFLUENCER INFLUENCER
Instagram 5.94% 3.71% 3.94%
© Youtube 5.22% 2.82% 1.99%
W Twitter 0.23% 0.20% 0.11%
Bl Facebook 1.52% 0.83% 0.41%
d" Tiktok 20.45% 5.61% 7.71%

Hinweis : Die angepasse Durchschnittsengagementquote wird aus allen Engagementquoten
berechnet, aus der Ausreiffer und nicht reprisentative Werte ausgeschlossen werden.
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DAS MITTEL UND DIE
ART VON CONTENT, DIE
ERWARTET WERDEN

Die Reichweite des Mittels wird logischerweise eine Rolle

in der Berechnung des Gesamtpreises einer Influencer-
Marketingkampagne spielen. Um seinen Einfluss zu kennen,
missen mehrere Elemente beachtet werden: die Grofle der
Kampagne (Zahl an Posts, Stories, ...}, seine Dauer (one-shot,
langfristig, ...) oder auch die Wiederverwendung einiger
Contents der Kampagne auf anderen Kommunikationskanalen
der Marke. Aber das ist nicht alles! Die Art des zu kreierenden
Content, und dadurch auch die kreative Beteiligung des
Influencers an dieser Zusammenarbeit, ist ein Element, das das
Influencer-Marketing-Budget stark beeinflusst.

So kann ein Influencer mehr oder weniger hohe Kosten fur
die Kreation eines Content haben, sei es fiir das Reisen oder
fur die Produktion. Die Kreation von Content beansprucht
Zeit und die Beteiligung des Influencers. Die Produktion
eines Youtube-Videos beansprucht zum Beispiel mehr Zeit
als die einer Story oder eines Instagram-Posts, da es damit
verbundene Ressourcen (Editoren, Fotografen, ...) und mehr
Zeit (Vorproduktion, Drehen, Editing, Post-Produktion, ...)
braucht. Diese Elemente missen deshalb in die Ermittlung
lhres Influencer-Marketing-Budgets miteinbezogen werden.

DIE VERBUNDENHEIT MIT
DER MARKE

Das haben wir weiter oben erklart. Es gibt keine Standards in der
Budgetplanung von Influencer-Marketingkampagnen, aber es
gibt Elemente, die die Endkosten der Kampagnen beeinflussen.
Und die Verbundenheit eines Influencers mit Ilhrer Marke

kann ein Teil davon sein. Wenn der KOL bereits Kunde (oder
gewonnener Kunde) lhrer Produkte oder Dienstleistungen ist,
wird er keine Schwierigkeiten haben, seinem Publikum von Ihrer
Marke zu erzahlen. Er hat es vielleicht schon spontan gemacht.
Dieses Element kann auch im Budget fir lhre Influencer-
Marketingkampagnen eine Rolle spielen. Die Vergutung kann je
nach den festgelegten Umrissen der Zusammenarbeit zwischen
einer Marke und einem Influencer auf verschiedenen Wegen
geschehen. Auf diesen wichtigen Punkt kommen wir etwas weiter
unten in dieser Studie zurick.
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02. Die Durchschnittstarife nach Art
der KOL, nach Post und nach sozialem
Netzwerk

NANO MIKRO MAKRO TOP 5 MIEIE’IQJNEN
(0-10K) (10-100K) (iber 100K) (iber 500K)
Abonnenten
Instagram
Post 0-150€ 145 - 1800 € 1800 - 5000 € 5000- 25000 € 22000€ bis mehrere
underttausend Euro
Live 0-400€ 400 - 2500 € 2500-8000€ 8000 - 40000 € ‘;1000% bis mehrere
underttausend Euro
40000€ bis mehrere
IGTV 0-400€ 400 - 2500 € 2500-8000€  8000-40000€  “#0000€ bis mehrere
Reels 0-250€ 250 - 2000 € 2000 - 6000 € 6000 - 30000 € 3;000% bis mehrere
underttausend Euro
Stories 0-75¢€ 75 - 1200 € 1200 - 4500 € 4500-22000€  22000€ bis mehrere
hunderttausend Euro
, Twilter
Post 0-40€ 40 - 400 € 400 - 800 € 800 -6400 € 6400€ bis mehrere
hunderttausend Euro
n Facebook
Publication 0-80¢€ 80 - 800 € 800 - 2400 € 2400 - 12000€  12000€ bis mehrere
hunderttausend Euro
0 Snapchat
10000€ bis mehrere
Snap 0-100€ 100 - 800 € 800 - 2000 € 2000- 10000 € {000 bis mehrer:
u YOlltUbe = Achtung, hangt vor allem von der Anzahl der Views ab
3 50000€ bis mehrere
Video 0-2500 € 2500-10000€ 10000 - 18000 € 18000 -50000€ 20 000€ bis mehrerc
d Tiktok
10500€ bis mehrere
Post 0-115€ 115 - 450 € 450 - 4500 € 4500- 10500 € 0290 bis mefrer:
D TWitCh = Achtung, hangt vor allem von der Anzahl der Views ab
T 0-150 € 145 - 1800 € 1800 -5000 € 5000 - 25000€  2°000€ bis mehrere

hunderttausend Euro

A
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7 Schliisselvorkehrungen fiir Ihre
Influencer-Marketingkampagnen

Kennen Sie die verschiedenen Arten von Mitteln, die im Rahmen einer Influencer-
Zusammenarbeit eingesetzt werden? Wenn Sie lhr Gedachtnis auffrischen wollen, sind
Sie hier richtig. Und ja, der Zauber dieses Marketingbereichs liegt in den tausenden
kreativen Moglichkeiten bei der Zusammenarbeit mit Content Creators. Hier finden Sie
einen schnellen und effizienten Uberblick!
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Affiliation:
JDie, die
neugierig macht* p.o 4. ¢

Und das ohne Grund! Die Vergitung nach °

dem Affiliationsmodell bedeutet, dass Seedlng' Der
der Content Creator seinen Ergebnissen *”

zufolge vergiitet wird. Dies kann den

Marken dabei helfen, lhre Investition in BrﬁCkenbauer“

das Influencer-Marketing zu garantieren.

Bleiben Sie trotzdem vorsichtig, dieses Das im Influencer-Marketing sehr gelaufige
Vergitungsmodell ist nicht fur alle Arten .product seeding” bedeutet, dass eine
von Kampagnen ideal. Unsere Experten Marke einem KOL ein Produkt zusendet, um
raten zu einer klaren Festlegung der eine Verbindung mit ihm herzustellen und
Bedingungen der Zusammenarbeit und damit er den Erhalt des Pakets mit seiner
dazu, dem Influencer die Maoglichkeit zu Community teilt. Das «product seeding’”,
geben, seine Ergebnisse zu verfolgen. Fir die das wie Mundpropaganda funktioniert, kann
Affiliation mussen spezifische Links erstellt flr die Marke als kostenlose Werbung in
werden, da hier der ,,Cost Per Sale (CPS)” den sozialen Netzwerken agieren, indem
normalerweise mit dem ,,Cost Per Click sie Influencer und die Communities ihre
(CPC)" und dem ,, Cost Per Acquisition (CPA]" Produkte und Dienstleistungen entdecken
einhergeht. lasst. Es gilt dennoch, achtsam zu sein: in
diesem Rahmen ist ein KOL keinesfalls dazu
Der Bio-Kosmetikanbieter Mademoiselle gezwungen, von dem Geschenk zu sprechen,
bio zahlt beispielsweise einem Modell von 3 das er erhalten hat. Es steht ihm frei, eine
Vergutungssaulen pro Affiliate zufolge eine Marke in seinen sozialen Netzwerken
Provision von bis zu 11% von jedem Verkauf. vorzustellen.
Hier hangt der Prozentsatz der Vergutung
von der Anzahl der Verkaufe und vom Profil Wenn Sie sich fur dieses Mittel entscheiden,
des Kaufers (neuer oder bereits bestehender empfehlen wir lhnen, die Sendung lhrer

Kunde] ab. Produkte zu personalisieren und die
Verpackung sorgfaltig auszuwahlen. Aber
das ist nicht alles! Geben Sie auch weitere
Informationen zur ldentitat Ihrer Marke, zu
Ihren Engagements und lhrer Personlichkeit.
Wenn der KOL |hre Werte und lhre Welt teilt,

_ wird er sich eher dafiir entscheiden, seinen
%‘ Abonnenten von lhrer Marke zu erzahlen. Das
/ .product seeding” kann eine Losung fir jene

Marken sein, die zu einem kleinen Preis an
ihrer Bekanntheit und Sichtbarkeit arbeiten
mochten: wie immer unter der Bedingung,

dass es gut gemacht wird!

g kolsquare
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Giveaways:
LDer Reaktionengenerator*

Das giveaway (oder Gewinnspiel) ist ein

starker Engagement-Erzeuger fiir Marken

und ein spannendes Mittel fur das Publikum.
Dabei schldgt eine Marke einem KOL eine
Zusammenarbeit vor, damit die Community
einen Preis gewinnen kann. Dieses Mittel hat
viele Vorteile und kann einem Unternehmen
dabei helfen, mehrere strategische Ziele zu
erreichen, vor allem beziiglich der Bekanntheit,
der Sichtbarkeit, des Engagements und daher
auch der Conversion. Mit diesen giveaways,
deren Teilnahmebedingungen dem Publikum
inzwischen mehr als bekannt sind (liken,
kommentieren, den Post in der Story teilen und
drei Freunde verlinken, zum Beispiel), kdnnen
die Marken einfach natiirlichen Content erzeugen
und effizient ein neues Publikum erreichen. Dazu
kommt noch die Glaubwirdigkeit des Influencers,
die die Marke und das Produkt noch mehr P &
aufwertet.
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Sie sind eine Marke und )
mochten ein Gewinnspiel mit 27
einem KOL veranstalten? |

p— ‘1 Zusammenarbeit haben kann;

Kiimmern Sie sich im Vorhinein um die folgenden Punkte:

& Identifizierung eines relevanten Influencerprofile, um iiber Thre
Marke zu kommunizieren und diese Operation zu organisieren. Ein KOL,
der viele Gewinnspiele in seinen sozialen Netzwerken veranstaltet, kann

an Glaubwiirdigkeit verlieren, was eine negative Auswirkung auf Ihre

& Genaue Festlegung der Regeln, Bedingungen und Inhalte des giveaway
mit dem Influencer. wobei die Nutzungsbedingungen der sozialen Netzwerke
beachtet werden miissen; Was sind die Teilnahmebedingungen? Bis wann ist
das Gewinnspiel zugiinglich und offen fiir die Abonnenten? Wie viele Posts und
Stories miissen rund um diese Operation eingeplant werden?

Es ist zu beachten, dass eine Marke auch parallel ein Gewinnspiel auf ihren
eigenen Profilen in sozialen Netzwerken veranstalten kann, um noch mehr
Engagement zu generieren; Das giveaway ist relevant fiir Marken, die ihre
Community in den sozialen Netzwerken erweitern, Traffic auf ihre Webseiten
leiten und/oder ihre Produkte und Dienstleistungen im Rahmen einer
Markteinfiihrung beispielsweise bekannt machen moéchten.

[§ kolsquare
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TakeOver: ..Der

Sichtbarkeits-Booster*

Das haben Sie in den letzten Monaten
sicher nicht libersehen! Die Marken
sind verriickt danach und das Publikum
will auch mehr davon. Das , TakeOver”
beschreibt eine Art des Marketing,

bei der eine Marke einem Influencer
die Verwaltung eines oder aller seiner
sozialen Netzwerke fir eine bestimmte
Dauer anvertraut. Den Zugang zu den
Profilen abzugeben macht den meisten
Angst, aber dieses Mittel kann ein
ausgezeichneter Booster sein,

um lhre Bekanntheit und Sichtbarkeit
zu erhohen und neue Abonnenten zu
gewinnen. Wahrend dieser Operation
ladt der Influencer seine Community
direkt dazu ein, auf die Profile in den
sozialen Netzwerken einer Marke zu
kommen, was naturlich viele anzieht
(unter der Bedingung, dass das fir
diese Zusammenarbeit verwendete
Profil fir Ihr Unternehmen so relevant
wie moglich ist, aber dazu kommen

wir weiter unten). Das TakeOver wird
im Rahmen der Markteinfiihrung
eines Produkts oder um das
Scheinwerferlicht auf eine spezifische
Veranstaltung zu lenken eingesetzt und
kann in Form von Posts, Stories oder
auch live Videos umgesetzt werden.

Wir haben es schon vorausgeschickt:
Auch hier ist die Wahl des KOL,

mit dem Sie in einem TakeOver
zusammenarbeiten, von grofiter
Bedeutung. Er muss Ihre Werte und
Ihre Welt teilen und die Partnerschaft
muss fur |hr Publikum Sinn machen.

24

Diese ,Ubernahme der Kontrolle” muss
auch im Vorhinein vorbereitet werden:
Sie missen den Influencer Uber die
Ziele dieser Operation und die von

ihm zu tberbringenden Nachrichten
informieren, aber Sie missen auch die
Bedingungen der Kommunikationen
dieser Operation vorbereiten, um das
Publikum dariber zu informieren und
ein ,teasing” (auf Ihren Profilen und
denen des Influencers) zu erstellen.
Es gilt zu erwdhnen, dass dieses
Influencer-Marketingmittel ein gewisses
Vertrauen der Marke gegeniiber dem
eingesetzten KOL voraussetzt. Dieser
muss zwar einige Schlisselelemente
wahrend dieser Aktivitat mit dem
Publikum teilen, er muss aber auch
seine eigenen Kreativitat, Spontaneitat
und Authentizitat in seiner Rede
behalten. Das TakeOver dauert in der
Regel 24 Stunden oder mehrere Tage.

m

Wahrend der Paris Fashion Week 2020
hat Léna Situations aka
(3,3M Abonnenten auf Instagram) zum
Beispiel das Instagram-Profil von
ubernommen. Wahrend
dieses Tages hat die Influencerin vor
allem ihre Vorbereitung fir diese grofle
Veranstaltung gezeigt und zwischen
zwei Interviews hinter die Kulissen der
Modeschau von Dior geschaut. Fir die
Marke und die Influencerin war dies
eine erfolgreiche Operation, die einen
kreativen und nie so da gewesenen Blick
auf diese Show ermaglichte!

Spotted on the rur:;-va)r
@dior by @lenamahfouf

@ kolsquare
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Gesponserter Content:,.Der,
der gut gemacht sein muss,
um zu funktionieren*

Das ist bestimmt das bekannteste Mittel der Zusammenarbeit
einer Marke mit einem KOL in den sozialen Netzwerken. Ein
gesponserter Post ist eine Veroffentlichung des Influencers,

bei der es um eine Ankindigung geht: im Rahmen der
Markteinfihrung eines Produkts, im Rahmen eines
Gewinnspiels oder einer Werbeaktion fir eine Dienstleistung.
Die Ziele sind daher die Sichtbarkeit, die Bekanntheit und/oder
die Conversion. Es handelt sich normalerweise immer um einen
Post auf dem Profil des KOL, aber die Parteien konnen sich
auch auf die Erstellung mehrerer gesponserter Posts einigen.

Im Rahmen dieser Art von Zusammenarbeit muss die
Partnerschaft zwischen einer Marke und einem KOL IMMER
klar erwdahnt werden. Die Funktionen, die in den sozialen
Netzwerken, vor allem auf Instagram, zur Verfligung stehen,
ermoglichen es den Content Creators heute, explizit und
spontan auf ihre bezahlten Partnerschaften hinzuweisen.
Letzten September veroffentlichte die franzosische Behorde
zur beruflichen Regulierung von Werbung (ARPP, Autorité de
Régulation Professionnelle de la Publicité) die

Ergebnisse der zweiten Ausgabe ihres Observatorium
.Observatoire de U'Influence Responsable” (Observatorium fiir
Verantwortungsbewusstes Influencer-Marketing).

Nachdem viele Verstolle gegen die Werberegeln und
mangelndes gutes Verhalten im Influencer-Marketing
festgestellt wurden, haben sich die ARPP und Media Institute
daflr entschieden, zu sensibilisieren und aufzuklaren, indem
sie ein auf drei unterschiedlichen Zielen basierendes , Zertifikat
des verantwortungsbewussten Influencer-Marketing” anbieten:
die Kenntnis des gesetzlichen und berufsethischen Rahmens,
der Schutz des Publikums und die Unterscheidung der
Influencer gegentiber den Marken.

Was die Daten betrifft, die den Erfolg dieser Art von Operation
bestimmen, sind die zu verfolgenden Indikatoren die Zahl der
Eindricke, die Engagementquoten der verdffentlichten Posts,
die Zahl der Klicks auf die Medien und, im Rahmen der Ziele der
Zusammenarbeit, die Auswirkung auf den Verkauf und/oder die
Zahl der Registrierungen fur eine Veranstaltung.
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Produktplatzierung:
LDie, die jeder schon
gesehen hat*

Es ist unmaoglich, sie nicht zu kennen! Die Produktplatzierung hat die
sozialen Netzwerke definitiv erobert, von Instagram tber Snapchat
und Youtube bis hin zu TikTok. Aber worin besteht es eigentlich? Die
Produktplatzierung ist eine Art des Marketing, die darin besteht,
ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Marke in einem Medium
(in diesem Fall ein Instagram-Post oder ein Youtube-Video ...]
sichtbar zu machen. Egal, ob sie in den sozialen Netzwerken des
KOL oder der Marke veroffentlicht werden: Die reaktionstrachtigsten
und erfolgreichsten Produktplatzierungen sind jene, die am
unauffalligsten sind. Sie konnen ein ausgezeichneter Weg sein, ein
Produkt oder eine Dienstleistung in einem konkreten Kontext zu
zeigen, ohne auf eine klassische, frontale Werbung zuriickzugreifen.

Die Markteinfihrung eines Produkts kann einen grof3en Einfluss
auf den Wiedererkennungswert eines Produkts oder einer Marke
haben, die Kaufabsicht verstarken und damit den Verkauf ankurbeln.
Mit dieser Art von Influencer-Mittel kann die Marke ein Online-
Zielpublikum erreichen, das sich der Vorbildwirkung der KOL (Key
Opinion Leaders), denen es aktiv folgt, bewusst ist, wenn diese KOL
ihre Meinungen Uber ein Produkt oder eine Dienstleistung teilen.

Wenn Sie mochten, dass |hr Zielpublikum die konkreten Vorteile
oder die Effizienz lhres Produktes mit seinen eigenen Augen sieht,
raten wir lhnen zu einer Produktplatzierung in einem Video. Sie
profitieren von der Bekanntheit de KOL und kdnnen nicht nur eine
breite Community erreichen, sonder auch auf originelle, glaubhafte
und innovative Weise kommunizieren: Dank der Influencer und des
Videos hat Ihre Produktplatzierung viel mehr Einfluss.

Das ist zum Beispiel der Fall des Youtube-Videos auf dem
Zweitkanal von McFly und Carlito (1,9M Abonnenten auf Youtube)

in Zusammenarbeit mit Cdiscount. Das Thema? ,,6 Partyspiele, um
Trénen zu lachen™. Das Youtuber-Duo treffen sich mit mehreren
Influencer-Freunden fiir eine Runde in den sozialen Netzwerken
berihmter Spiele. Alle spielerischen Elemente und Mobel stammen
von der Plattform Cdiscount und begleiten die 6 Content Creators
wahrend des gesamten Videos.
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Markenbotschafter

dauerhafteste®

Wenn Sie aus einem Influencer einen
Botschafter lhrer Marke machen, ist das

eine Garantie fur viele Vorteile. Sie konnen
nicht nur |hr Influencer-Marketing-Budget
optimieren, sondern dank der langeren Dauer
lhrer Zusammenarbeit auch eine auf Vertrauen,
Authentizitat und basierende
Beziehung zu dem KOL aufbauen. Wenn es
das Ziel lhrer Kampagnen ist, an Sichtbarkeit
und Bekanntheit zu gewinnen und lhren Ruf zu
boosten, kann dieses Mittel Vorteile fir lhre
Strategie bringen.

Durch eine ganzjahrige Zusammenarbeit mit den
KOL profitieren die Fachleute permanent von
Content und sind so standig in den Netzwerken
sichtbar. Es ist daher verstandlich, dass viele
Marken von einzelnen Kampagnen auf eine
langfristige Zusammenarbeit wechseln, was

aus dem Influencer-Marketing einen machtigen
Leistungskanal macht. Dies ermaglicht es ihnen,
langfristig sichtbarer zu sein und an Bekanntheit
zu gewinnen. Dazu kommt, dass langfristige
Kampagnen flexibler sind: Sie konnen mit

der Zeit angepasst werden, um sich den
Ergebnissen anzupassen und die Modalitaten
der Zusammenarbeit sind nicht starr.

Auch wenn Sie von einer Influencer-Kampagne
auf eine Zusammenarbeit mit Botschaftern
umsteigen, missen Sie dennoch Profile

27

: .Das S

identifizieren, die mit den Zielen und Werten der h
Marke auf langere Zeit tibereinstimmen (so, wie \ i
fir die verschiedenen Mittel, die weiter oben

erwahnt wurden). Das beansprucht deshalb

mehr Arbeit im Vorhinein, aber auch wahrend

der Kampagne. Man muss auch vermeiden, eine

Marke zu oft zu bewerben, da das Risiko besteht,

einige potentielle Kunden zu verlieren, die es

leid sein konnten, immer dieselben Influencer

zu sehen. Eine kurzfristige Kampagne hat den

Vorteil, glinstiger und zielgerichteter zu sein.

Es ist allerdings schwieriger, Uber die Tarife

eines Influencers zu verhandeln, mit dem Sie

nur einmal arbeiten, und vor allem, das perfekte

Timing zu finden, damit Ihre Kampagne ein

wahrer Erfolg wird.

Vor einigen Monaten hat die Kosmetikmarke
die Influencerin Pauline
Privez (137K Abonnenten auf Instagram) zur
franzosischen Botschafterin fir das gesamte
Jahr 2020 ernannt. Die KOL, die die gleichen
Werte, vor allem die der Weiblichkeit, des
Unternehmensgeistes und der Authentizitat,
mit der Marke teilt, war auch eine treue Kundin
und Konsumentin der Produkte von Elizabeth
Arden. Pauline Privez hat diese schone
Zusammenarbeit unter anderem in einem
Instagram-Post angekiindigt, in dem sie ihren
Abonnenten ein Gewinnspiel angeboten hat.

@ kolsquare
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4 Fehler, die Sie bei Ihren niachsten
Kampagnen (absolut) vermeiden
mussen

Sie sehen schon: Wenn man eine Influencer-Marketingkampagne auf die Beine
stellen will, miissen Regeln und gute Verhaltensweisen beachtet werden. Eine
falsche Auswahl des KOL und seines Publikums, ein fataler Fauxpas bei der
Vergiitung, fehlende Transparenz, ... Aufgrund all dieser Elemente konnen Sie viele
Gelegenheiten verpassen, um lhre Marke mithilfe dieses Marketingmechanismus
ins Rampenlicht zu stellen. Gliicklicherweise gibt es Schliissel, um die Umrisse des
Influencer-Marketing zu beherrschen, damit lhre nachsten Kampagnen ohne

Probleme ablaufen. Es ist nun an der Zeit, sich die vier haufigsten Fehler und
Missgeschicke, die Sie vermeiden sollten, vor Augen zu fiihren.

28 @ kolsquare




06
4 FEHLER, DIE SIE BEI IHREN NACHSTEN KAMPAGNEN (ABSOLUT) VERMEIDEN MUSSEN

1. Mit dem falschen Influencer
zusammenarbeiten

Hier geht es nicht darum, zu definieren, was ein guter oder schlechter Influencer ist,
sondern darum, die Wichtigkeit des Targeting, das fiir lhre Marke am relevantesten

ist, zu verstehen. Wir haben diese Studie etwas weiter oben erwahnt: Es passiert

leider nicht selten, dass einige Marken mit Profilen von KOL (Key Opinion Leaders)
zusammenarbeiten, die die Werte und die Welt der Marke nicht teilen und deren
Communities nicht mit dem Zielpublikum tbereinstimmen. Das Risiko? Eine Nachricht,
die beim Publikum keinen Widerhall findet und die gleichzeitig ihren ganzen Sinn

verliert. Vergessen Sie nicht, dass die ersten Personen, die Sie mit einer Influencer-
Zusammenarbeit erreichen mochten, die Abonnenten des Influencers sind, die - wenn
das Targeting relevant ist - lhrem Zielpublikum entsprechen. Wenn dieses Publikum nicht
das richtige ist, geht Ihre Nachricht unter. Und mit ihr auch der Aufwand rund um lhre :
Kampagne. h‘
Bevor Sie sich auf diese Aufgabe stiirzen, ist es auch wichtig, die Charakteristiken wie

Demografie, Alter und Geschlecht des Publikums des Influencers zu tberprifen. Mit

dieser Uberpriifung stellen Sie sicher, dass das Profil, das Sie engagieren méchten,

das richtige fur Ihre Marke ist und dass die verschiedenen Contents, die Sie gemeinsam

kreieren werden, den Bedurfnissen und Winschen des Publikums entsprechen.

Um eine Katastrophe zu vermeiden und Ihnen dabei zu helfen, die Profile zu
identifizieren, haben die Experten von Kolsquare mehrere technologische
Funktionen entwickelt, mit denen Influencer-Profile effizient identifiziert,
sortiert und engagiert werden kénnen. Die technologische Losung fiir das
JETZT TESTEN - KOLSQUARE Influencer-Marketing bietet Fachleuten eine qualitative Datenbank von
iiber 1.8M KOL mit iiber 5000 Followern in 180 verschiedenen Liindern auf
Instagram, TikTok, Twitter, Facebook und Youtube fiir ein ultra-affines
Targeting von Influencern. Aber das ist nicht alles! Fiir die Analyse des

Publikumscharakteristiken hat Kolsquare hat darin auch eine erweiterte
Suchfunktion und einen griindlichen Filter fiir die folgenden Kategorien

eingebaut: Alter, Geschlecht, soziales Netzwerk, Land, Stiidte, Interessen,
Contents des Influencers, Grofie der Community, Glaubwiirdigkeits-Score
(vor allem um die Qualitiit des Publikums eines Influencers zu erfahren),
semantisches Feld., ...

Damil finden Sie das Profil oder die Profile, die fiir IThre Kampagnen am
relevantesten sind und Ihren unterschiedlichen strategischen Zielen
(Bekanntheit, Sichtbarkeit, Akquisition, ...) entsprechen. Entdecken Sie alle
Charakteristiken der Suchfunktion von Kolsquare bereits jetzt in diesem

[T s Thelek
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2. Nur in grof3e Influencer
tiberinvestieren

Dieser Fehler dihnelt dem ersten oder gehort zumindest in dieselbe Kategorie. Manche
Marken, die ihre Sichtbarkeit und Bekanntheit schnell boosten méchten, setzen
manchmal alles auf die Influencer mit den grofSiten Communities. Auf den ersten
Blick zieht die Zahl der Abonnenten zwar an, aber sie garantiert nicht unbedingt gute
Ergebnisse oder einen hohen Return on Investment (ROI). Je nach dem, welche Ziele
Sie mit Ihrer Influencer-Marketingkampagne verfolgen, konnen Sie sich auch auf die
Community der Nano- und Mikro-Influencer stiitzen. Wenn diese effizient ausgewihlt
wurden, erreichen Sie Thr Zielpublikum direkt dank der Nihe zu ihren Abonnenten.

Ein weiterer Vorteil von Nano- und Mikro-Influencern? Die Zusammenarbeit ist

weniger kostspielig als mit einem Makro-Influencer und kann hohere Engagement-
o~ und Conversionquoten erzielen. Sie haben zwar kleinere Communities als ihre
: beriihmten Kollegen, aber mit Nano- und Mikro-Influencern konnen Sie personlichere,
besser angepasste und authentischere Nachrichten an ihr Publikum iibermitteln.
Warum? Sie sind niher an ihren Abonnenten und nehmen sich normalerweise Zeit,
mit Thnen zu interagieren. Deshalb werden sie oft als zugiinglicher und authentischer
wahrgenommen, was ein positives Image hervorruft und sich gut auf Thre Marke
auswirkt. Im Gegensatz dazu sind ihre Bekanntheit und ihre Wirkung als Content
Creator oft geringer. Es ist deshalb unumginglich, die Profile von KOL auszuwihlen,
die am besten mit Ihrer Marke und Ihren strategischen Zielen iibereinstimmen, um
eine unnotige Uberinvestition zu vermeiden.

- [§ kolsquare


https://go.kolsquare.com/fr/study-influencer-marketing-roi-2020

06
4 FEHLER, DIE SIE BEI IHREN NACHSTEN KAMPAGNEN (ABSOLUT) VERMEIDEN MUSSEN

3.Seine KPI nicht analysieren
und seine Aktionen nicht
messen

Eine Zusammenarbeit mit einem fiir Ihre Marke relevanten KOL ist gut, aber die
Ergebnisse jeder einzelnen der Influencer-Aktionen zu messen und zu analysieren

ist noch besser. So, wie auch die Festlegung Ihrer strategischen Ziele von grof3ter
Bedeutung ist, so ist es auch die Ermittlung Ihrer relevantesten KPI fiir Thre Kampagne.
Warum? Weil es ohne all diese vor der Partnerschaft festgelegten Daten ganz einfach
unmoglich ist, den konkreten, vom Influencer-Marketing erbrachten ROI zu kennen.
Dazu kommt, dass Sie Ihre Aktionen fiir die niichsten Partnerschaften nicht anpassen
konnen. Wenn Sie die KPI nicht analysieren (Eindriicke, Markenerwihnungen,
Engagement, EMV, Verkiiufe, ...), ist das so, als ob Sie blind voranschreiten wiirden,
ohne zu wissen, was wirklich funktioniert hat und was nicht.

Hier ist ein Beispiel an Fragen, die Sie sich stellen sollten, um die Effizienz einer
Influencer-Kampagne zu beweisen und ein investiertes Budget zu rechtfertigen (diese
Fragen sind fakultativ und hiingen von den KPI und den festgelegten Zielen Threr
Kampagnen ab): Wie viel Traffic hat diese Kampagne auf meine Webseite geleitet? Fiir
wie viele qualifizierte Leads, Conversions und wie viel Umsatz? Wie viele Abonnenten
hat das Instagram-Profil meiner Marke wiihrend dieser Operation gewonnen?

Sie mochten die zu analysierenden Schliissel-KPI Ihrer kiinftigen Influencer-
Marketingkampagnen kennen? Entdecken Sie jetzt unseren Artikel
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4. Die falsche Vergiitungsart
wahlen

Einen Influencer zu engagieren ist auch eine Frage der Uberzeugungskraft. Wenn
ihm eine Vergiitung angeboten wird, die nicht seinem Profil entspricht, konnte es ihn
vertreiben. Aber

das ist nicht alles! Man darf nicht vergessen, dass die KOL wahre Meinungsleader und
erfahrene Fachleute sind, die Threr Marke und Ihren Zielen fiir eine gewisse Zeit ihre
Kreativitit und Expertise zur Verfiigung stellen, wenn sie sich dazu entscheiden, mit
Ihnen zusammenzuarbeiten. Ihr Publikum ist empfinglich fiir ihre Meinungen iiber
ein Produkt und vertraut auf ihre Empfehlungen. Ein schlechte Meinung oder eine
schlechte Erfahrung konnten schwerwiegende Auswirkungen auf Ihren Ruf haben.

Ein unpassendes Vergiitungsmodell zu wihlen kann schwere Folgen fiir Ihre
gesamte Influencer-Marketingkampagne haben. Deshalb empfehlen wir IThnen, eine
gemeinsame Basis mit Ihrem Influencer zu finden, bevor Sie Aktionen festlegen,
aber in allen Aspekten Ihrer Zusammenarbeit transparent mit ihm zu sein. Dies
zeigt sich vor allem in einem Vertragsabschluss fiir diese Partnerschaft, der die

Ziele der Zusammenarbeit, die vorgesehenen Lieferungen (Posts, Stories, Videos, ...),
die Deadlines und vor allem die Vergiitung, die fiir beide Parteien klar und explizit
sein muss, festlegt. Ein solcher Vertragsabschluss hilft dabei, sich wertvolle und
leistungsgenerierende Partnerschaften nicht entgehen zu lassen, indem Sie zum
Beispiel nur kostenlose Produkte senden.
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