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Maria Gillich

Micro-Influencer:
Die Hidden Champions im Social Web

Micro-Influencer zdhlen mit bis zu 100.000 Followern zu den authentischsten und glaub-
wiirdigsten Meinungsbildnern im Social Web. 63 % der Unternehmen bevorzugen laut einer
BVDW-Umfrage Micro-Influencer, um die Zielgruppen passend anzusprechen. Maria Gillich
erkldrt, fiir welche Unternehmen Micro-Influencer Sinn machen, mit welchen Methoden
und Tools man geeignete Influencer findet, Fake-Follower und -Engagement ausfindig
macht und schlussendlich, wie man eine Influencer-Kampagne erfolgreich umsetzt und
die Ergebnisse am Ende auch messbar macht.

Die Influencer-Marketing-Industrie wachst
und professionalisiert sich stetig weiter. Mittler-
weile ist die Zusammenarbeit mit Influencern
zum Mainstream geworden und Instagram, You-
Tube und Blogs entwickeln sich zu bewdhrten
Plattformen fiir Werbetreibende.

Laut einer aktuellen Befragung des Bundes-
verbands Digitale Wirtschaft (BVDW) haben iiber
70 % der befragten Personen keine Probleme
damit, dass Influencer ,Werbung machen®.

40 % gaben allerdings an, dass dies nur der Fall
sei, wenn die Werbung auch als solche gekenn-
zeichnet werde und damit die nétige Transpa-
renz gegeben sei. Zudem liegt der Fokus in der
Zusammenarbeit klar auf Bloggern, Nischen-
und Micro-Influencern. Es sollen also gezielt
bestimmte Zielgruppen und nicht eine groBere
Masse adressiert werden.

Um die eigene Zielgruppe mit Influencer-Mar-

keting bestmdglich zu erreichen, ist eine durch-
dachte Strategie notig und Kreativitat gefragt.
Den kreativen Input bringen Influencer meist
selbst ein, da sie am besten wissen, wie sie ihre
Follower erreichen und aktivieren konnen. Auf
Unternehmerseite ist nach der Zielfestsetzung
strategisch gesehen die wichtigste Entschei-
dung, welche Influencer ausgewdhlt werden. Es
gibt eine Vielzahl an Influencer-Typen. Um den
idealen Influencer fiir seine Marke zu finden, ist
es notig, zundchst einmal die unterschiedlichen
Arten an Influencern und deren Vorteile und
Nachteile zu kennen.

Unterscheidung der
Kern-Influencer-Typen

Influencer ist nicht gleich Influencer. Es
gibt viele verschiedene Arten von Influencern -
von den grofen Stars wie Chiara Ferragni mit
16,3 Mio. Followern auf Instagram oder Zack
King mit 20,5 Mio. Followern auf Instagram und
3,6 Mio. Abonnenten auf YouTube ber viele
mittelgroBe und kleine Mami-Blogger, Travel-In-
fluencer und Co.

Immer mehr Unternehmen integrieren
Influencer-Marketing nachhaltig in ihre Marke-
ting-Strategie. Umso wichtiger ist es daher, die

unterschiedlichen Creator-Gruppen zu identifizie-

ren, deren einzigartige Charakteristiken zu ver-
stehen und fiir die eigene Kampagne zu nutzen.

Die Influencer-Welt unterteilt sich in drei
Hauptgruppen. Zum einen gibt es die Mega-Influ-
encer oder auch Social-Media-Stars, deren Fol-
lower-Anzahl bei Giber einer Million liegt. Unter
Macro-Influencern versteht man professionelle
Creators, die viel Zeit und Leidenschaft in einen
bestimmten Bereich wie beispielsweise Gaming,
Fotografie oder auch Kosmetik investieren. Die
Spannbreite der Follower bewegt sich hier zwi-
schen 100.000 und 1 Million. Micro-Influencer
haben zwischen 10.000 und 100.000 Follower
und werden von ihrem Publikum am authen-
tischsten wahrgenommen. Sie haben eine sehr
starke Bindung zu ihrer Community und dadurch
meist auch eine starke Interaktion.
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Abb.1: Zusammenarbeit mit Influencer-Typen (Quelle: BYDW-Befragung)
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Abb.2: Unterscheidung der Influencer-Arten

Nur ein Follower oder doch
ein Freund?

Nichts ist mehr wert als eine Emp-
fehlung durch einen guten Freund. Sie
genieBen aufgrund der hohen Vertraut-
heit und Glaubwiirdigkeit einen beson-
deren Stellenwert. Genau an diesem
Punkt setzen Micro-Influencer an. Wah-
rend Social-Media-Stars an einem Tag
Nike und am anderen Adidas anpreisen,
gelten Micro-Influencer als Personen,
die Produkte aus (berzeugung bewer-
ben. Oftmals sind sie Experte in einem
bestimmten Gebiet oder haben eine
besondere Leidenschaft fiir ein Thema.
Thre Followerschaft besteht aus Fami-
lie, Freunden, Freundesfreunden und
Gleichgesinnten, die sich aufgrund der
gleichen Passion mit dem Influencer
verbunden fiihlen. Dadurch sind ftr

Micro-Influencer nahezu alle Follower
auf eine gewisse Weise auch Freunde,
mit denen sie in regem Austausch ste-
hen, deren Meinung sie schatzen und
denen sie dafiir auch gerne einen echten
Mehrwert bieten mochten.

Vorteile der Zusammenarbeit
mit Micro-Influencern

Viele Social-Media-Stars und
Macro-Influencer sind durch ihr Ansehen
und ihre hohe Follower-Anzahlin der
Position, sehr wéhlerisch im Bezug auf
die Zusammenarbeit mit Unternehmen
sein zu kénnen. Sie bekommen eine Viel-
zahl an Anfragen und kénnen sich daher
aussuchen, mit wem sie am liebsten
zusammenarbeiten, und sich die Koope-
ration auch entsprechend hoch honorie-
ren lassen. Fir viele Unternehmen liegt
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eine Kooperation daher nicht im Rahmen
ihres Budgets.

Betrachtet man die Situation aus
einer rein finanziellen Sicht, macht dies
die Zusammenarbeit mit Micro-Influen-
cern speziell fur kleine und mittelstandi-
sche Unternehmen besonders attraktiv.

Viele Micro-Influencer betreiben
ihr Social-Media-Profil oder ihren Blog
als Hobby neben ihrem Vollzeit-Job. Sie
haben also ein fixes Einkommen, das
unabhdngig vom Entgelt durch Influen-
cer-Kooperationen monatlich einflieft.
Zudem wird die Follower-Anzahl oftmals
als Grundlage der Vergltung herangezo-
gen. Das bedeutet, je weniger Follower
ein Influencer hat, desto niedriger sind
oftmals auch die Kosten. In manchen Fal-
len reicht es bereits aus, das zu bewer-
bende Produkt kostenfrei zur Verfiigung
zu stellen, ohne eine zusatzliche entgelt-
liche Verglitung zu leisten.

Aufgrund der vergleichsweise
geringen Kosten haben Marken zudem
die Moglichkeit, mit mehreren Influen-
cern parallel zusammenzuarbeiten und
dadurch eine breitere Zielgruppe anzu-
sprechen. Auch kdnnen sie gegentesten,
mit welchen Influencern oder Bereichen
der groBte Erfolg erzielt wurde, und
die dadurch gesammelte Erfahrung in
zukiinftige Kampagnen einflieSen lassen.

Auch decken Micro-Influencer eine
groRe Spannbreite an Nischen ab. Durch
die Vielzahl an Themengebieten findet
jede Marke die passende Nische und den
passenden Influencer, um ihr Produkt
optimal zu prasentieren. Unternehmen
kénnen also ihre Zielgruppe entspre-
chend dem Geschlecht, dem Alter oder
auch den Interessen exakt ansprechen.
Zudem kdnnen durch Kooperationen mit
speziellen Nischen-Influencern auch
neue Zielgruppen erschlossen werden.

Micro-Influencer pflegen eine sehr
enge und aktive Beziehung zu ihren
Followern. Sie profitieren von ihrer
geringen Reichweite, da sie dadurch im
personlichen Austausch stehen kénnen.
Thre Follower sind sehr interessiert an
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ihrer Meinung und schéatzen ihre Emp-
fehlungen. Zudem dhneln sich Follower
und Influencer oftmals in der Personlich-
keit und den Interessen. Gefallt einem
Micro-Influencer eine Marke, ist die
Wahrscheinlichkeit sehr hoch, dass seine
Community ebenfalls groRes Interesse
dafiir zeigt. Dies fiihrt dazu, dass die
Engagement-Rate deutlich hoher ist als
bei Macro-Influencern.

Herausforderungen in
der Zusammenarbeit mit
Micro-Influencern

Die Zusammenarbeit mit Micro-In-
fluencern bringt viele Vorteile mit sich.
Jedoch gibt es auch ein paar Aspekte, die
beachtet werden sollten, um die Koope-
ration und deren Ergebnisse realistisch
bewerten zu konnen.

Die Reichweite von Micro-Influen-
cern ist mit maximal 100.000 Followern
vergleichsweise niedrig. Ist das Ziel
einer Marke, moglichst viel Reichweite
zu generieren und die Markenbekannt-
heit zu steigern, macht es daher durch-
aus Sinn, eine Zusammenarbeit mit
einem Macro-Influencer in Erwdgung
zu ziehen. Zwar haben Micro-Influencer
eine héhere Engagement-Rate, das tat-
sdchliche Volumen an Interaktionen
kann jedoch aufgrund der hohen Follo-
wer-Anzahl oftmals nicht Gibertroffen
werden.

Influencer-Marketing ist kein Abver-
kaufskanal, sondern dient in erster
Linie dem Branding. M6chte man mit
der Influencer-Kampagne jedoch einen
bestimmten ROI (der Return-on-Invest-
ment beschreibt das Verhaltnis zwischen
Investition und Gewinn) erzielen, sollten
Macro-Influencer die erste Wahl sein.
Um also direkte Abverkaufsziele umzu-
setzen, sollte man auf gréBere Macro-In-
fluencer setzen, da diese besonders
unter den jiingeren Generationen wahren
Star-Status genieBen und die beworbe-
nen Produkte unter anderem gekauft
werden, um sich den Idolen méglichst
nah zu fihlen.

Auch gestaltet sich die Zusammen-
arbeit mit Micro-Influencern meist
aufwendiger, da sie aufgrund ihrer
fehlenden Erfahrungswerte an die Hand
genommen werden missen. Macro-In-
fluencer kénnen auf langjahrige Erfah-
rung zurlickgreifen und haben bereits
unzahlige Kooperationen hinter sich,
was bedeutet, dass sie sich mit Vertra-
gen, Briefings und der korrekten Wer-
bekennzeichnung bestens auskennen
und daher weniger Zeit fiir diese Berei-
che aufgewendet werden muss.

Den idealen Influencer
finden

Relevante Influencer sind schwer
zu finden. Immer mehr Personen versu-
chen, in diesem Business Ful8 zu fassen
und sich eine entsprechende Commu-
nity auf den Social-Media- Kanélen
aufzubauen. Zudem besteht besonders
in der Anfangszeit der Influencer die
Gefahr, dass Bots und andere Methoden
angewendet wurden, um sich schnell
die ersten 10.000 Follower aufzubauen
und aufgrund der dann freigeschalteten
Swipe-up-Funktion erst interessant fiir
Kooperationen zu werden. Sich durch
die vielen Accounts zu klicken und
diese manuell zu Gberprifen, kostet
enorm viel Zeit. Um sich die Suche zu
erleichtern, gibt es unterschiedliche
Moglichkeiten.

Die einfachste und effektivste
Methode ist, zundchst die eigenen
Follower anzusehen, denn die besten
Influencer sind die, die bereits Fan der
eigenen Marke und des Produktes sind.
Befinden sich also unter den eigenen
Followern relevante Micro-Influencer,
die die entsprechende Reichweite
und das nétige Engagement mit sich
bringen? Auch wenn das Durchstobern
etwas Zeit in Anspruch nimmt, ist
dafiir die Ansprache einfacher, da die
Influencer die Vorteile ihrer Lieblings-
produkte bereits kennen und sie aus
Uberzeugung bewerben. Zudem wirkt
die Bewerbung sehr authentisch, da sie

,Die Engagement-Rate
gibt an, inwiefern Follower
tatsdchlich mit den Inhal-
ten der Influencer inter-
agieren. Da Micro-Influ-
encer eine sehr loyale und
aktive Community haben,
ist diese meist deutlich
héher als bei Macro-
Influencern.”

die Produkte im tatsdchlichen Leben
nutzen und eventuell bereits in der Ver-
gangenheit davon berichtet haben.

Auch kann nach relevanten Hash-
tags gesucht werden, die Influencer in
ihren vergangenen Postings genutzt
haben. Um die Suche effektiv zu gestal-
ten, sollten die Hashtags moglichst
prazise gewdhlt werden. Beispielsweise
sollte statt #food lieber nach #vegan-
food gesucht werden. Das reduziert die
Anzahl an Posts enorm und grenzt pas-
sende Influencer ein.

Blender erkennen und
Fake-Follower ausfindig
machen

Es gibt viele kostenfreie und kos-
tenpflichtige Tools auf dem Markt,
die zudem die Suche nach geeigneten
Influencern erleichtern. Das bekann-
teste Tool ist InfluencerDB. Aber auch
Socialblade, Likeometer oder HypeAu-
ditor bieten die Méglichkeit, geeignete
Influencer herauszufiltern. Mithilfe
der Tools lassen sich Influencer bei-
spielsweise nach geografischer Lage,
Anzahl Followern, Publikums-Alter und
-Geschlecht filtern. Zudem analysieren
diese Tools die Follower- und Interak-
tions-Qualitat der einzelnen Influencer,
wodurch gekaufte Follower und ander-
weitige Fraudversuche schnell ausfin-
dig gemacht werden konnen.
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CAGR**
~20%

2017

990 Mio.

2020

m Deutschland, Osterreich, Schweiz (deutschsprachig)
**CAGR= Compounded Annual Growth Rate

Abb. 3: Zukiinftige Entwicklung der Nettoerlése deutscher Influencer (Quelle: Goldmedia GmbH

Strategy Consulting)

An einem konkreten Beispiel kénnte
das wie folgt aussehen: Ein Influencer
mit 100.000 Followern verlangt fir
einen Instagram-Post 1.000 €. Wenn
bei der Analyse mithilfe eines Tools
herauskommt, dass sich unter den
Followern 10 % Massen-Follower und
15 % Bots befinden, sind das insge-
samt 25 % an Followern, die fir eine
Zusammenarbeit unbrauchbar sind. Es

wurden also 250 € fiir Follower gezahlt,

die einem im Endeffekt keinen Nutzen
bringen.

Kampagnen-Ergebnisse
messbar machen

Ist der passende Influencer gefun-
den, geht es an die Kampagnenumset-
zung entsprechend den vorab definier-
ten Zielen und Rahmenbedingungen.

Bereits wahrend der Kampagnen-
laufzeit kénnen erste Entwicklungen
beobachtet und dadurch direkt auf
aktuelle Gegebenheiten reagiert
und das Ergebnis positiv beeinflusst
werden. Lief die Kampagne nicht gut
an, kann gegebenenfalls noch etwas
nachjustiert werden. Verlief der Start
der Kampagne erfolgreich, kann diese
durch Interaktion mit der Community
weiter gestarkt werden.

Die Followeranzahl (= Reichweite)
der Influencer gibt einen groben Richt-
wert, wie viele Personen mit der Kam-
pagne erreicht werden kénnen. Anhand
dieser Kennzahl werden oftmals die
Preise der Influencer festgelegt. Durch
die Instagram-Insights, auf die Busi-
ness-Profile Zugriff haben, kann die tat-
sachliche Anzahl an erreichten Personen
herausgefiltert werden. Daher sind diese
Impressions relevanter und aussagekraf-
tiger als die reine Reichweite. Auch die
kumulierte Anzahl an Likes, Kommenta-
ren und Shares ist eine wichtige Kenn-
zahl zur Bewertung der Kampagne, da
dieses Engagement die Interaktion der
Follower mit dem Content widerspiegelt.

Zu den wichtigsten Metriken, die
sich aulerhalb der Social-Media-Pro-
file der Influencer beobachten lassen,
zahlt beispielsweise auch der Websei-
ten-Traffic. Steigt dieser wéhrend der
Laufzeit der Kampagne an, so kann dies
eindeutig auf die Influencer Kampagne
zuriickgeftihrt werden. Ebenso verhalt
es sich mit dem Anstieg neuer User oder
Kunden. Beides sind gute Indizes, dass
die Kampagne erfolgreich war und die
Brand-Awareness gesteigert wurde.

Verfolgt man mit der Influen-
cer-Kampagne bestimmte Absatzziele,
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»Alle relevanten
Metriken sollten klar
definiert, gemessen,

ausgewertet und dann
fiir zukiinftige
Kooperationen
entsprechend optimiert
werden.”

kénnen Saleszahlen ebenso gemessen
werden. Hierflir kann man die Sales wéh-
rend der Kampagnenlaufzeit entweder
auf besonderen Anstieg messen oder mit
exklusiven Gutscheincodes arbeiten, die
den Influencern zur Verfiigung gestellt
werden.

Neue Unternehmens-
Chancen durch
Micro-Influencer

Bis zum Jahr 2020 werden sich
Influencer-Kooperationen laut der
Influencer-Marketing-Marktstudie von
Goldmedia in der DACH-Region zu einem
Milliarden-Markt entwickeln.

Durch die Zusammenarbeit mit
Micro-Influencern haben besonders
auch kleine und mittelstandige Unter-
nehmen die Chance, sich mit geringem
Budget auf dem stetig weiterwachsen-
den Markt zu positionieren und ihre
Produkte und Marken authentisch und
zielgruppengerichtet zu prasentieren.

Wir konnen also festhalten: Wenn
bei der Influencer-Auswahl auf den noti-
gen Brand-Audience-Fit geachtet wird,
wenn man Mut zu neuen Ideen hat und
den Influencern den nétigen kreativen
Freiraum ldsst, kann sich die Zusammen-
arbeit zu einer wertvollen Marketingstra-
tegie entwickeln. Influencer-Marketing
befindet sich aktuell im Aufschwung der
Professionalisierung, was die Zusam-
menarbeit jetzt besonders attraktiv
macht, um sich an das Thema heranzu-
tasten und es gegebenenfalls langfristig
im unternehmensinternen Marketing-Mix
zu integrieren. 9



