MARKENFUHRUNG

INFLUENCER MARKETING

Mediale Kundenbeein-
« flussung mit Influencern

Influencer nehmen im Namen von Marken Einfluss auf ihre Fans
und Follower. Dabei gilt es, bestehende Kennzeichnungspflichten
zu beachten, damit die Kooperationen fiir alle Beteiligten nicht
nur erfolgreich, sondern auch rechtssicher sind.

INFLUENCER BEEINFLUSSEN ihre Fans und Follower — insbe-
sondere jiingere Menschen. Einer aktuellen Studie des
Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) zufolge
hat bereits jeder sechste Online-Nutzer zwischen 14
und 29 Jahren ein Markenprodukt erworben, das er
zuvor bei einem Influencer gesehen hat. Der bezahlte
Einfluss von Influencern auf ihre Fans lasst sich in An-
lehnung an Robert Cialdini anhand der sechs Prinzipien
Gefallen, Erwiderung, Bestiandigkeit, Knappheit, Kon-
sens und Kompetenz erklaren (siche Abbildung unten).

Gefallen, Erwiderung und Bestandigkeit

Eine Person ist uns sympathisch und wir finden Gefal-
len an ihr, wenn sie attraktiv aussieht, Ahnlichkeiten
mit uns aufweist, sich kooperativ zeigt oder wenn sie
den Eindruck erweckt, dass sie uns mag. Letzteres er-
reichen Social-Media-Stars mit Sdtzen wie »Thr seid
die Besten« oder auch »Ich bin so froh, dass Thr mei-
ne Fans seid«.

Zweitens zahlt das Bediirfnis nach Erwiderung da-
zu, was bereits durch kleine Gesten oder Nettigkeiten
moglich wird, etwa wenn der Influencer personlich
auf einen Kommentar reagiert. So stellt sich ein Ge-
fihl der Verpflichtung ein, beispielsweise vom Influ-
encer empfohlene Marken zu kaufen.

Drittens spielt Bestandigkeit hinsichtlich einmal ge-
troffener Aussagen und Meinungen eine Rolle. Wenn
wir etwas zusichern, dann halten wir es meist auch
ein. Wenn beispielsweise Influencer ihre Fans bitten,
ihr Interesse an einem Event oder einer Marke zu be-
kunden, dann fiihrt dieses Commitment spiter mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit zur gewlinschten
Handlung.

Knappheit, Konsens und Kompetenz

Auch Knappheit kann als viertes Prinzip die Ein-
flussnahme durch Influencer befliigeln. Neben Limi-
ted Editions und Hinweisen wie 'Nur fiir kurze Zeit'

GEFALLEN

ERWIDERUNG

BESTANDIGKEIT

Meist orientieren wir uns an Menschen,

die uns gefallen:

- (Korperliche) Attraktivitdt maximieren

- Ahnlichkeit betonen oder zeigen, dass wir
Fans/Follower gemocht werden

- Kooperationshereitschaft zeigen, z.B. nett sein

Meist ,zahlen‘ wir zuriick, was wir von anderen
(geschenkt) bekommen:

- Etwas zuerst geben, z.B. Aufmerksamkeit, Rat
- Etwas Exklusives anbieten, z.B. Informationen
- Angehotenes personalisieren, z.B. Geschenke

Meist bleiben wir bei dem,

was wir einmal gewahlt haben:

- Zu kleinen Entscheidungen ermuntern

- Zu offentlichem Commitment ermutigen,
maglichst schriftlich

-Fiir das (zeitliche) Engagement belohnen

KNAPPHEIT

KONSENS

KOMPETENZ

Wir fiihlen uns von Dingen angezogen,

die exklusiv und schwer erhéltlich sind:

- Limitierte Anzahl und/oder Zeit (Deadline)
- Einmalige Specials, z.B. Jubilden

- Wetthewerbe, z.B. Auktionen

Wir vertrauen Populdrem sowie Empfehlungen
von vertrauenswiirdigen Personen:
-Freunde/Bekannte

- Experten/Nutzer, z.B. Prominente

- Grofie Gruppen, z.B. viele Fans/Follower

Wir hdren auf Menschen, die wir als glaubwiirdige

Autoritédten wahrnehmen:

-Titel, z.B. Auszeichnung, (Macht-)Position,
besondere Leistung

-Kleidung, z.B. Sportoutfit

- Rubere Zeichen, z.B. (technische) Accessoires

Der Einfluss von Influencern aufihre Follower Iasst sich anhand von sechs Prinzipien erklaren
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Die werbliche Beeinflussung von
Konsumenten durch bekannte Personen 57
ist besonders wirksam.

zahlen dazu exklusive Informationen, an denen Influ-
encer ihre Anhinger teilhaben lassen.

Funftens wird die Chance zur Einflussnahme durch
Konsens bzw. soziale Bestatigung verstirkt. Insbeson-
dere bei Unsicherheit, was vor allem bei Teenagern
nichts ungewohnliches ist, wird bei anderen nach Hin-
weisen geschaut, wie gedacht, gefuhlt oder gehandelt
werden sollte. Wenn sich nun ein Influencer mit ei-
ner Marke zeigt und deren Leistungsfahigkeit lobt,
kann dies vor allem bei Kindern und Jugendlichen ei-
nen starken Kaufimpuls auslosen. Verstirkt werden
kann dieser Effekt der empfundenen Ubereinstim-
mung durch Hinweise, dass es sich um die 'fithrende
Marke' handelt, dass sich die Marke 'am besten ver-
kauft' oder dass sie 'am beliebtesten' ist.

SchlieSlich besteht sechstens die Moglichkeit der Ein-
flussnahme durch Kompetenz oder auch Autoritit,
meist durch fachliche Expertise oder entsprechendes
Auftreten. Wir sind dafur besonders empfianglich,
wenn wir uns bei einer Entscheidung unsicher sind
und wenn wir einen Experten als objektiv bzw. un-
parteiisch wahrnehmen, was insbesondere bei er-
folgreichen Influencern aufgrund ihrer zahlreichen
Kooperationen immer seltener der Fall ist. Das Ein-
gestehen kleiner Fehler oder Defizite kann Influencern
dabei helfen, Glaubwiirdigkeit aufzubauen, zu bewah-
ren oder wieder zuriickzugewinnen.

Rechtlicher Rahmen gilt auch online

Dass die werbliche Beeinflussung von Konsumenten
durch bekannte Personen besonders wirksam ist, ist
seit Langem ein bekanntes Phinomen. Dementspre-
chend gibt es seit vielen Jahren zahlreiche rechtliche
Vorgaben, die die Kennzeichnung von Werbung und
Product Placements regeln: das Telemediengesetz
(TMG), den Rundfunkstaatsvertrag (RStV), das Ge-
setz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) sowie
die EU-Richtlinie fur audiovisuelle Mediendienste
(AVMD-Richtlinie).

Prof. Dr. Karsten Kilian, Markenlexikon.com

Nachdem die sozialen Medien jahrelang als rechts-
freier Raum angesehen wurden und mancher Agen-
turchef gar vom "Wilden Westen des Werbens' sprach,
ist mit dem Fall 'Flying Uwe' im Juni 2017 erstmals
ein grofleres Strafverfahren bekannt geworden. Der
YouTube-Influencer hatte mehrere schriftliche Hin-
weise auf unzureichende Werbekennzeichnung miss-
achtet und erhielt deshalb von einer der Landesme-
dienanstalten ein Bufsgeld in Hohe von 10.500 Euro
fir wiederholte Schleichwerbung. Fast zeitgleich hat
das Oberlandesgericht Celle (AZ 13 U 53) die Dro-
geriemarktkette Rossmann fiir Schleichwerbung mit
einem 20-jdhrigen Instagram-Star verurteilt.

In der Urteilsbegriindung hief es, dass eine Kenn-
zeichnung von Werbung mit dem Hashtag #Ad nicht
ausreichend sei. Konkret hatte die Influencerin den
Hashtag an zweiter Stelle und damit leicht versteckt
zwischen sechs nach dem Textende eingefiigten Hash-
tags platziert, was als nicht ausreichend erachtet wur-
de, da Werbung auf den ersten Blick erkennbar sein
muss. Rossmann als Auftraggeber der Instragram-
Werberin droht bei wiederholter Missachtung ein
Ordnungsgeld von bis zu 250.000 Euro.

Die Social-Media-Schonzeit ist vorbei

Einer aktuellen Studie der Hochschule St. Polten zu-
folge sind tiber 80 Prozent der werblichen Posts auf
YouTube nicht hinreichend markiert. Bei Top-Influen-
cern in den USA wird davon ausgegangen, dass tiber
90 Prozent der Werbung oder Produktplatzierungen
auf Instagram nicht gekennzeichnet sind, weshalb die
Federal Trade Commission (FTC) letztes Jahr diverse
Influencer abgemahnt hat. Auch in Deutschland wur-
den 2017 uber zwanzig Instragram-Influencer vom
Verband sozialer Wettbewerb abgemahnt.

Als Folge der genannten Priazedenzfille kennzeichnen
seit Mitte 2017 die meisten Influencer ihre Zusam-
menarbeit mit Marken. Die im Rundfunkstaatsver-
trag geforderte klare Erkennbarkeit, der zufolge »Wer-
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Pamela Reif (rechts) kennzeichnet die Werbung bei Instagram vorbildlich, Bianca 'Bibi' Heinicke dagegen nur mit #Werbung am Textende

bung und Teleshopping als solche klar erkennbar sein
[missen]« (RStV § 7, Abs. 3), lidsst jedoch noch hiu-
fig zu wunschen tbrig. Influencerin Pamela Reif bei-
spielsweise kennzeichnet ihre neuen Instagram-Posts
vorbildlich direkt unter ihrem Namen mit 'Bezahlte
Partnerschaft mit [Markenname]', wohingegen Bian-
ca Heinicke alias Bibi ihre Posts auch Ende 2017 noch
immer nur mit #Werbung am Textende kennzeichne-
te (was erst beim Anklicken von 'mehr' sichtbar wird)
und nicht, wie gefordert, direkt am Anfang des Text-
beitrags oder mit dem Zusatz 'Bezahlte Partnerschaft'
direkt beim Namen.

Eigenkauf nicht kennzeichnungspflichtig
Wenngleich es noch keine umfassenden rechtsverbind-
lichen Vorgaben fiir alle sozialen Medienformate gib,
so haben die Medienanstalten im Jahr 2017 anhand
von drei Entscheidungsparametern klare Hinweise ge-
geben, ob und wie gekennzeichnet werden muss: Wur-
de das Produkt/die Dienstleistung bereitgestellt, be-
zahlt oder selbst gekauft? Gibt es werbliche Vorgaben
oder besteht kreative Freiheit? Steht das Produkt im
Mittelpunkt oder nicht?

Zunichst gilt es also zu prifen, ob ein Influencer die
beworbene Leistung selbst erworben hat oder ob ihm
die Leistung kostenlos zur Verfiigung gestellt und ge-
gebenenfalls erginzend Geld bezahlt wurde. Im Fall
eines Eigenkaufs ist keine Kennzeichnung erforderlich.
Bei Bereitstellung einer Leistung muss man priifen,
ob die Leistung im Vordergrund steht oder nicht. Ist
die Leistung nur Nebensache, gilt es den Wert der

Leistung zu priifen. Liegt der Wert unter 1.000 Eu-
ro ist eine Kennzeichnung nicht erforderlich. Wichtig:
Einzelne Leistungen mussen nicht aufaddiert werden,
wenn sie von verschiedenen Anbietern stammen. Han-
delt es sich demgegentiber um Leistungen einer Mar-
ke, wird der Gesamtbetrag aller Leistungen als Wert
herangezogen. Ab 1.000 Euro ist eine Kennzeichnung
als Produktplatzierung erforderlich. Steht die Leistung
demgegeniiber im Vordergrund, stellt sich die Frage,
ob dem Influencer bestimmte Vorgaben gemacht wur-
den oder nicht.

Bereitstellung oder Bezahlung?

Kann der Influencer frei tiber die Marke berichten und
neben den Vorteilen auch eventuelle Nachteile anspre-
chen? Dann ist ebenfalls keine Kennzeichnung erfor-
derlich. Wird dagegen erwartet, dass die Marke aus-

Die werbliche
Arbeit der
Influencer hat
fur Marken
einen beacht-
lichen Wert.
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Gegenleistung erhalten, z.B. Geld

Produktplatzierung
bei Videos 'Produktplatzierung', 'Unterstiitzt durch

Produktplatzierung' oder 'Unterstiitzt durch {Marke}'
fiir mindestens drei Sekunden gut erkennbar

Keine Nicht Nicht
) . ) Im Vordergrund .
Kennzeichnungspflicht im Vordergrund im Vordergrund
Wert Wert Werbung
<1.000 € >1.000 € bei Videos immer 'Werbung' ein-

blenden, sobald die Leistung sicht-
bar ist oder zu Beginn 'Unterstiitzt
durch {Marke}' und verbaler Hin-
weis auf 'kostenlose Zuverfiigung-
stellung' bzw. 'Werbekooperation';
ab 90 Sekunden permanent 'Dauer-
werbung' oder 'Werbevideo'

Anhand klarer Parameter lasst sich mit diesem Entscheidungshaum die Frage nach der Kennzeichnungspflicht fiir Influencer-Videos beantworten

schlieSlich positiv prasentiert wird, braucht es eine
Kennzeichnung (siehe Abbildung oben).

Erhilt der Influencer Geld oder eine andere Gegen-
leistung, muss man lediglich iiberpriifen, ob die Lei-
stung im Vordergrund steht. Ist das der Fall, ist eine
Kennzeichnung als Werbung Pflicht. Ist die Leistung
dagegen nur Nebensache und stehen redaktionelle In-
halte im Vordergrund, benotigt man eine Kennzeich-
nung als Produktplatzierung.

Sofern analog zu Videos eine Kennzeichnungspflicht
vorliegt, empfiehlt sich bei Posts von Texten und Fo-
tos folgendes Vorgehen: Steht die Leistung im Vorder-
grund, sollte die Kennzeichnung mit Anzeige, Wer-
bung oder Werbeanzeige erfolgen. Ist die Leistung
dagegen Nebensache, wird mit Produktplatzierung
gekennzeichnet.

Bleiben Influencer glaubwiirdig?

Die fehlende Kennzeichnung von Werbung und Pro-
duktplatzierungen gehort seit dem Jahr 2017 auch in
den sozialen Medien nicht mehr zu den Kavaliersde-
likten. Die Schonzeit fir die sozialen Medien, die lan-
ge Zeit als rechtsfreier Raum galten, ist vorbei.

Die hohen Werbeeinnahmen bekannter Influencer ma-
chen deutlich, dass ihre werbliche Arbeit fiir Marken
einen beachtlichen Wert darstellt.

Bibi alias Bianca Heinicke beispielsweise erreichte im
Februar 2018 mit 'BibisBeautyPalace' 5,5 Millionen
Instagram- und 4,8 Millionen YouTube-Abonnenten
sowie 2,1 Millionen Twitter-Follower und 1,3 Mil-
lionen Facebook-Fans, viele von ihnen konsumfreu-

dige Middchen und junge Frauen. Pamela Reif wiede-
rum verfiigte im gleichen Zeitraum iiber 3,3 Millionen
Instagram-Abonnenten. Thre Fitness-Fotos haben ihr
bereits Werbepartnerschaften mit iiber 20 Marken
eingebracht. Der durchschnittliche Medienwert pro
Post wurde von InfluencerDB bei Pamela Reif im Fe-
bruar 2018 auf 13.900 Euro geschitzt, bei Bibi auf
22.400 Euro.
Als Vorbilder sind Influencer in der Lage, insbeson-
dere jiingere Menschen zu beeinflussen und etwa zum
Kauf von Markenprodukten wie beispielsweise Uhren
oder zur Nutzung von Markendienstleistungen wie et-
wa Hotels zu animieren.
Entscheidend wird sein, ob sich die Influencer — ana-
log zu prominenten Testimonials in den klassischen
Medien - ihre Glaubwiirdigkeit erhalten kénnen, um
auch zukiinftig ihre Wirkung als vertrauenswiirdige
Ratgeber und Vorbilder entfalten zu konnen.

Prof. Dr. Karsten Kilian

Prof. Dr. Karsten Kilian hat das Markenpor-
tal Markenlexikon.com aufgebaut. Er lei-
tet den Masterstudiengang Marken- und
Medienmanagement an der Hochschule
Wiirzburg-Schweinfurt und berdt Unter-
nehmen in Fragen der Markenfiihrung.
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