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Liebe Leserinnen und Leser, 

wir freuen uns, auch dieses Jahr unseren Influencer Marketing 
Trendreport vorzustellen: Die neuesten Entwicklungen, Prognosen 
und Trends im Influencer Marketing 2024. 

In der vielfältigen Marketing-Welt ist das Influencer Marketing 
fester Bestandteil und nicht mehr wegzudenken. Egal, ob 
kleines Startup oder großer Konzern – die Zusammenarbeit mit 
Influencern macht nicht nur Sinn, um eine breite Zielgruppe zu 
erreichen, sondern schafft Glaubwürdigkeit und Authentizität.  
Kurz gesagt: Influencer Marketing rockt! 

Wir bei Reachbird haben uns wieder mit zahlreichen Experten 
ausgetauscht, wie sich der Markt 2024 wandelt und welche Trends 
sich abzeichnen. Der Influencer Marketing Trendreport 2024 hebt 
besonders drei Dinge hervor: 

       Influencer mit Expertise
  Künstliche Intelligenz 

                Langfristige Partnerschaften 
 
Aber das ist noch nicht alles! Virtuelle Influencer und Corporate 
Influencer gelten als “Trending Topic”. Auch 2024 bleiben 
wertstiftende Dialoge und ein proaktiver Austausch mit den 
Usern von zentraler Bedeutung. #CommunityIsKing 

Taucht ein in die spannende Welt des Influencer Marketings, lasst 
euch inspirieren und gebt uns gerne euer Feedback. Wir freuen 
uns auf den Austausch mit euch! 
  
Beste Grüße 
Annabelle und das gesamte Reachbird Team
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Tauche ein in die Welt echter Macher und kreativer 
Köpfe, die nicht nur als Experten im Influencer Marketing 
glänzen, sondern selbst auf den Social-Media-Plattformen 
durchstarten. Dieses Kapitel bietet Einblicke von 
erfolgreichen Content Creatorn und Influencern, die 
wissen, wie es hinter den Kulissen wirklich zugeht. Von 
Muhammed Safak, dem Kreativ-Genie, über Florencia 
Salort,  Ärztin und gleichzeitig Influencerin, bis hin 
zu David Jackson, dem unternehmerischen Content 
Creator – hier erfährst du aus erster Hand, welche Trends 
für diese Influencer im kommenden Jahr wichtig sind. 
 
Ready for the real deal? Let's go!

CREATOR'S 
SPACE



Muhammed Safak hat sich in den 

vergangenen Jahren als erfolgrei-

cher Social Media Content Creator 

etabliert. 2020 startete er mit seiner 

Verlobten einen Couple-Kanal auf 

TikTok (1.6 Mio.) und zählt heute mit 

plattformübergreifenden 50 Mil-

lionen Aufrufen monatlich zu den 

reichweitestärksten Couple-Kanä-

len Deutschlands. Heute platziert 

sich Muhammed Safak in der Food-

MUHAMMED 
SAFAK

Creator-Szene, wobei der deutsch-

türkische Hintergrund des Paares 

in den Fokus gerückt wird. Die kul-

turellen Unterschiede dessen wer-

den dabei auf unterhaltsame Art 

dargestellt, mit dem Ziel, Vorurteile 

zu überwinden und die Möglichkeit 

eines interkulturellen Zusammen-

lebens aufzuzeigen.

Plattformübergreifende 
Positionierung mittels 
nativer Konzepte und AI-
Tools

2020 hat es der Social-Media-Welt 

gezeigt: Eine Plattform, TikTok, wur-

de zum Hype und ist heute nicht 

mehr wegzudenken. Kaum einer 

hat es für möglich gehalten, dass 

diese App beliebter werden würde 

als Instagram – der bis dahin größte 

Marktplatz für Influencer Marketing.

Die App verhalf vor allem denjeni-

gen zum Erfolg, die schnell agierten 

und das Potential der App früh er-

kannten. Ich selbst darf mich hier-

zu zählen und habe nicht zuletzt 

@mokka.ccino
6



dieser Erkenntnis meinen Erfolg zu 

verdanken.

Doch auch diese Tatsache allein ist 

nicht das „Erfolgsrezept“. Um sich 

Plattformen erfolgreich zunutze zu 

machen, muss man sie und vor al-

lem dessen Publikum verstehen. So 

hat sich gezeigt, dass professionell 

konzipierte, hochqualitative Marke-

tingkampagnen auf TikTok deutlich 

weniger gut ankommen als nativ 

gedachte 9:16-Videos mit Creator-

Charakter.

Inzwischen positioniere ich mich 

selbst mit meinen Kanälen sowohl 

auf TikTok als auch auf YouTube (332 

Tsd.), Instagram (160 Tsd.) und Snap-

chat (229 Tsd.). Jede dieser Platt-

formen hat eine individuelle Com-

munity, welche man im Rahmen 

des Influencer Marketings zu seiner 

Zielgruppe machen kann.

Es wurde bereits deutlich, dass Tik-

Tok mehr kann als nur Tanzvideos. 

Dieses Vertrauen sollten wir auch 

in andere Plattformen legen und 

hierbei mehr Fokus auf bislang fast 

ungenutzte Influencer-Marktplät-

ze legen, wie YouTube-Shorts und 

Snapchat. Doch wie erstelle ich na-

tiven Content?

Auch hier ist TikTok einmal wieder 

Vorreiter, indem die Plattform eine 

eigens entwickelte Video-Bearbei-

tungsapp anbietet, die die Videos 

perfekt für ein Posting vorbereitet. 

Die Rede ist von CapCut, einer App 

des chinesischen Konzerns Byte-

Dance, zu welchem auch TikTok und 

das chinesische Pendant Douyin 

zählen. Hier wird es möglich, neben 

klassischer Videobearbeitung auch 

Vorlagen zu nutzen. Aufmerksam 

wird man auf diese meist durch ak-

tuelle Trends. Innerhalb TikTok ist es 

möglich, mittels des Buttons „Teste 

diese Vorlage“ direkt zu CapCut zu 

gelangen, um ein eigenes Video im 

gleichen Stil zu erstellen. Innerhalb 

weniger Minuten ist also ein Video 

mit Viralitätspotential entstanden. 
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Wieso? Weil es absolut nativ gestal-

tet ist. Inzwischen greifen mehr als 

200 Millionen monatliche Nutzer 

auf diese App zu, um sich die Funk-

tionen zunutze zu machen. Mög-

lich wird dies unter anderem durch 

neuartige AI-Tools, meinem persön-

lichen Influencer-Marketing-Trend. 

Ganz nach dem Motto „Arbeite 

nicht für die Plattform, lass die Platt-

form für dich arbeiten“ wird künst-

liche Intelligenz immer häufiger zu 

einem Alltagsprodukt für jeden, der 

soziale Netzwerke nutzt.

Bereits im vergangenen Jahr haben 

sich KI-basierte Trends gehäuft, so 

beispielsweise der absolut virale „Ye-

arbook-Trend“ im Oktober 2023, bei 

dem die App EPIK Jahrbuchfotos 

im Retro-Stil erstellt hat. Alles, was 

man tun musste: Sieben Fotos von 

sich selbst uploaden. Für mehrere 

Tage waren die sozialen Medien wie 

geflutet von Videos und Bildern, die 

auf diese Weise erstellt wurden.

Man sieht also, wie AI die Social-Me-

dia-Welt beeinflusst, aber auch, wie 

sie die Erstellung von nativem Con-

tent maßgeblich erleichtern kann. 

Meine Empfehlung an Brands, 

Agenturen und andere Creator, die 

ihre Marketingstrategie im Jahr 

2024 optimieren möchten, ist also 

ganz klar: Seid offen für die Nut-

zung neuer Plattformen und neuer 

Technologien, um mit euren Inhal-

ten noch näher am Konsumenten 

zu sein. Werdet kreativ und entwi-

ckelt Konzepte, wie ihr dadurch ent-

stehende Trends in euer Marketing 

einbauen könnt, um eine entspre-

chende Viralität zu generieren.

Auch auf meinen Kanälen habe ich 

mich gemeinsam mit meiner Ver-

lobten dieses Jahr erstmals an diese 

Dinge gewagt. Um das Potential zu 

erkennen, beobachten wir täglich 

die Entwicklungen auf den Platt-

formen: Welche Videos gehen viral? 

Was haben diese Videos gemein-

sam? Diesen gemeinsamen Nenner 

versuchen wir dann in unsere eige-

nen Videos einzubauen. Zuletzt war 
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gen sich an das bislang unbekannte 

Terrain und setzen hier selbst Kam-

pagnen um oder ziehen etablierte 

Creator der Plattformen an Bord, 

um sich plattformübergreifend mit-

tels nativer Konzepte und AI-basier-

ten Tools platzieren zu können. 

dies eine KI-generierte Stimme, die 

auf TikTok eingegebene Texte vor-

liest. Bis dahin haben wir stets un-

sere eigene Stimme genutzt. Nach-

dem jedoch das Erfolgspotenzial 

von Videos, die diese Form der KI 

nutzen, klar wurde, integrieren wir 

diese regelmäßig in unsere Inhal-

te und konnten damit eine durch-

schnittliche Reichweite von fast 1 

Million Aufrufen je Video generie-

ren.

Mit Ausblick auf das Influencer Mar-

keting im Jahr 2024 sehe ich KI-ba-

sierte Programme also ganz klar im 

Vormarsch. Sowohl Creator als auch 

Brands müssen hierfür Raum in ih-

rer Social-Media-Präsenz schaffen. 

Zum Erfolg wird es für diejenigen, 

die es schaffen, die Künstliche In-

telligenz zu ihrem „Partner“ zu ma-

chen und für diejenigen, die schnel-

ler denn je auf Trends reagieren.

Neben den Big-Playern Instagram 

und TikTok wird auch auf YouTube-

Shorts und Snapchat eine Entwick-

lung im Influencer Marketing zu 

sehen sein. Immer mehr Brands wa-
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Flor ist Gynäkologin, Sexologin und 

Creatorin von @flordegineco in den 

sozialen Medien. Ihre Mission ist es, 

Frauen in allen Lebensphasen bei 

der Pflege ihrer Gesundheit, ihres 

Körpers und ihrer Gefühle sowie 

bei der Suche nach ihrem eigenen 

Wohlbefinden zu begleiten. Sie 

unterstützt Frauen sowohl in der 

offenen Sprechstunde für Frauen-

heilkunde als auch in der Unter-

FLORENCIA 
SALORT

Expertise im Fokus: Auf-
klärung, Empowerment 
und ein Wandel zu verläss-
lichen Informationen 

In einer Welt, die zunehmend von 

den sozialen Medien geprägt wird, 

sehe ich die Notwendigkeit, mein 

Fachwissen und meine Erfahrung 

als Ärztin und Kommunikatorin 

zu teilen und eine positive Verän-

derung in den Diskursen rund um 

nehmenswelt, wo sie Vorträge und 

Kurse zur Verbesserung des Selbst-

wertgefühls, der Motivation, der 

Arbeit und der persönlichen Bezie-

hungen hält. Mit mehr als 24 Jah-

ren Erfahrung als niedergelassene 

Ärztin einer Privatpraxis sowie im 

Dienste des Hospital Italiano de 

Buenos Aires, ist sie eine Expertin 

auf ihrem Gebiet. Zudem veröffent-

lichte sie ihr Expertenwissen bereits 

in zwei Büchern - „Sexo sentido“ 

(2020) und „Nosotras“ (2023). Sie  ist 

Kolumnistin für das Magazin OH-

LALA! und arbeitet außerdem mit 

verschiedenen Grafik-, Fernseh- 

und Radiomedien zusammen.
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Bildung, Lebensqualität und Ge-

sundheit sowie insbesondere der 

weiblichen Sexualität zu bewirken. 

Es gibt viele Missverständnisse und 

Fehlinformationen, die das Wohl-

ergehen der Menschen beeinträch-

tigen können, und es ist an der Zeit, 

dem entgegenzuwirken. 

Meine Mission als Influencerin be-

inhaltet nicht die Präsentation von 

Lifestyle-, Mode- und Beauty-Pro-

dukten. Es geht darum, Frauen zu 

stärken und sie zu befähigen, fun-

dierte Entscheidungen über ihre 

Gesundheit, ihre Sexualität und ihre 

Gefühle zu treffen.  

Durch präzise Informationen, un-

terstützende Ratschläge und einen 

offenen Dialog möchte ich Frauen 

helfen, ihr Wesen und ihren Körper 

besser zu verstehen und die Macht 

der Informationen zu haben, um 

über ihr Leben entscheiden zu kön-

nen. 

Gemeinsam schaffen wir es, Tabus 

zu brechen, die rund um unsere Ge-

sundheit existieren, wie Lebensqua-

lität, sexuelle Gesundheit und re-

produktive Rechte. Indem wir diese 

Barrieren durchbrechen, schaffen 

wir einen Raum der Offenheit und 

des Vertrauens. Ich glaube fest da-

ran, dass im Wissen die Kraft liegt, 

und je mehr Frauen Zugang zu ge-

nauen Informationen haben, desto 

besser können sie ihre Gesundheit 

managen und ein erfülltes Leben 

führen. 

Die sozialen Medien bieten eine ein-

zigartige Plattform, um Wissen zu 

verbreiten und eine positive Verän-

derung herbeizuführen. Mein Wis-

sen als Expertin auf diesem Gebiet 

in den sozialen Netzwerken und als 

Speakerin in der Unternehmens-

welt und bei Institutionen zu teilen, 

stärkt nicht nur das individuelle Be-
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wusstsein, sondern wirkt sich auch 

positiv auf die Gesellschaft insge-

samt aus. 

In einer Welt voller Fehlinformatio-

nen, suche ich als Influencerin und 

Kommunikatorin nach der Wahr-

heit und setze mich für ein ganz-

heitliches Verständnis von Gesund-

heit und Wohlbefinden ein. 

Der Trend für das Jahr 2024 auf den 

sozialen Medien zeichnet sich deut-

lich ab: Experten mit fundiertem 

Fachwissen werden vermehrt die 

Plattformen erobern.  

Die Zeiten oberflächlicher Inhalte 

neigen sich dem Ende zu und die 

Nutzer suchen verstärkt nach ver-

lässlichen Informationen.  

Als Ärztin, Influencerin und Speake-

rin in der Unternehmenswelt, freue 

ich mich, Teil dieses aufstrebenden 

Trends zu sein, damit Unternehmen 

Wohlstand für ihre Community 

schaffen können – intern wie extern.  

Die Menschen erkennen zuneh-

mend den Wert von Expertenmei-

nungen an, insbesondere in Be-

reichen wie Gesundheit, Bildung, 

Wohlbefinden sowie die Bedeu-

tung von emotionaler Intelligenz. 

Mit fundierten Fakten, eingehenden 

Analysen und klaren Erklärungen 

möchte ich dazu beitragen, dass die 

sozialen Medien zu einer zuverlässi-

gen Informationsquelle werden. 

Lasst uns gemeinsam das Zeitalter 

der Social-Media-Experten begrü-

ßen und eine Community aufbau-

en, die auf Wissen, Verständnis und 

Solidarität basiert.
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@dee_jaxon

David - besser bekannt als Dee - 
Jackson baute bereits neben Schu-

le, Ausbildung und Studium seine 

Karriere als Model aus. Mit Beginn 

des Social-Media-Zeitalters über-

trug er seine Erfahrungen als Model 

gepaart mit seiner Begeisterung 

für Videographie und Fotografie 

auf das Digitale und konnte sich 

eine starke Community auf Social 

Media aufbauen.

Zudem ist er Co-Founder des Ver-

eins FriendsForHelp e.V., mit dem 

DAVID 
JACKSON

er ein Waisenhaus in Tansania be-

treut, sowie zweier Agenturen, in 

die er all seine Erfahrungen im Be-

reich Social Media, E-Commerce 

und Branding einfließen ließ.   

Auf seinem eigenen Instagram Ac-

count @dee_jaxon kreiert er wei-

terhin leidenschaftlich gerne qua-

litativ hochwertigen Content, bei 

welchem ihm besonders wichtig 

ist, seine Community mit Persön-

lichkeit, Kreativität und Authentizi-

tät dazu zu inspirieren, in den Aus-

tausch zu gehen und mit "Message 

& Mehrwert" zu entertainen.  Sein 

persönlicher Fokus liegt hier auf sei-

ner Personal Brand und nicht auf 

einer Nische und mit dieser bedient 

er Themen wie "overall health", Fa-

shion & Lifestyle und wird hierzu 

zwischenzeitlich auch von seinen 

festen Partnern als Experte konsul-

tiert.
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Die Zukunft des Social 
Media Marketings durch 
Langzeit-Partnerschaften 
und Kooperationen

Die Dynamik des Social-Media-Mar-

ketings hat in den vergangenen 

Jahren eine umfassende Transfor-

mation erfahren. Der Schwerpunkt 

hat sich weg von kurzfristigen, wer-

beintensiven Kampagnen hin zu 

langfristigen Partnerschaften und 

nachhaltigen Kooperationen ver-

schoben. Diese Entwicklung ist das 

Ergebnis einer verstärkten Beto-

nung von Authentizität, Kontinui-

tät und dem Aufbau echter Verbin-

dungen zwischen Brands & Content 

Creator:innen.

Langzeit-Partnerschaften bieten 

Marken eine einzigartige Gelegen-

heit, Vertrauen aufzubauen und 

sich als authentische Stimme in der 

digitalen Landschaft zu etablieren. 

Durch fortlaufende Zusammen-

arbeit können Unternehmen ihre 

Werte und Botschaften auf eine ko-

härente und glaubwürdige Weise 

kommunizieren. Dies steht im Ge-

gensatz zu kurzfristigen Kampag-

nen, die oft oberflächlich erscheinen 

und das Potenzial für tiefgehende 

Verbindungen mit dem Publikum 

verfehlen.

Authentizität bleibt also weiterhin 

einer der wichtigsten Treiber im 

Influencer-Marketing. Doch hinzu 

kommt, dass im Jahr 2024 Crea-

tor:innen noch mehr eingebunden 

werden könnten und ihnen selbst 

bei ihrer Arbeit mehr Freiraum für 
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die kreative Umsetzung gewährt 

wird. Creator:innen kennen ihre 

Communities und haben nochmal 

einen anderen Draht zu der Brand/

den Produkten, sodass sie das per-

fekte Bindeglied oder sogar Sprach-

rohr zwischen Brand und Publikum 

sein können.

Vertrauen der Brands sowie die 

Identifikation des Creators mit der 

Marke/ dem Produkt ist entschei-

dend, um kreative Anstöße, all-

tagsnahe Situationen und ebenso 

authentische Beiträge zu ermögli-

chen.

Langfristige Partnerschaften er-

möglichen es Marken und Content 

Creator:innen, eine fortlaufende Er-

zählung zu gestalten (Storytelling), 

die über einen längeren Zeitraum 

hinweg eine emotionale Bindung 

zum Publikum und auch umge-

kehrt zur Brand aufbaut.

Zudem können sich Marken durch 

tiefergehende Partnerschaften ge-

meinsam mit ihren Partnern auf 

Veränderungen in Algorithmen, 

Trends und dem Verhalten der Ver-

braucher einstellen. Insbesondere 

ist hierbei der Input von Content 

Creator:innen, die eng mit ihrer 

Community verbunden sind, äu-

ßerst wertvoll. Dies verleiht Marken 

in ihrem Bereich einen bedeuten-

den Wettbewerbsvorteil gegenüber 

Ansätzen, die rein auf kurzfristigen 
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Taktiken basieren. Ich selbst habe 

hier Marken - mit denen ich feste 

Partnerschaften über Jahre pflege - 

Ideen und Konzepte vorgeschlagen 

und ausgearbeitet oder auch mei-

nen Input zu möglichen Produktio-

nen und Strategien geteilt, nach-

dem ich hier mit einbezogen wurde.

Der Trend hin zu festen Partner-

schaften ist in der Branche also 

deutlich spürbar. Marken geht es 

stärker denn je um Persönlichkeiten 

und nicht mehr nur "oberflächlich" 

um einen Account mit dem zusam-

men gearbeitet wird. Sie schaffen 

bewusst vermehrt Möglichkeiten, 

die Creator:innen hinter den Ac-

counts kennenzulernen, und inves-

tieren Zeit in Beziehungen, die über 

einzelne Kampagnen hinausgehen. 

Ich bin der Überzeugung, dass es 

künftig unumgänglich ist, langfris-

tige Partnerschaften als wesentli-

chen Bestandteil einer erfolgreichen 

Marketingstrategie zu betrachten. 

Sie bieten nicht nur eine Grundla-

ge für eine authentische, kontinu-

ierliche und wirkungsvolle Marken-

kommunikation, sondern auch eine 

effektivere Möglichkeit, sich von der 

Masse abzuheben und einen nach-

haltigeren Weg, eine dauerhafte 

Präsenz in den Herzen und Köpfen 

der Community zu etablieren.
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Bereit für eine Zeitreise in die Zukunft der Marken-Innovation 
mithilfe von Influencer Marketing?

Hier teilen echte Branchenkenner wie Elisa Dittmann von 
E.ON Deutschland, Lukas Basista von Feldschlösschen, 
Philippe Hug von Just Eat Schweiz und Hava Misimi von 
Femance Finanzen ihre exklusiven Einblicke. Mach dich 
bereit, wenn die Brand-Profis ihre Trends teilen, denn sie 
wissen wie Influencer Marketing auf Brand-Seite funktioniert.

BRAND'S  
PERSPECTIVE



Elisa ist bei E.ON Deutschland im 

Social Media Team und unter an-

derem für das Influencer Marketing 

zuständig. Mit Influencern arbeitet 

E.ON Deutschland schon mehrere 

Jahre zusammen. Seit 2022 nimmt 

das Thema Fahrt auf und wird ge-

meinsam mit Reachbird auf ein 

nächstes Level gebracht. Dabei 

entsteht derzeit eine neue Influen-

cer Marketing Strategie für 2024.  

Von Performance zu wert-
stiftendem Dialog – wie 
wir Influencer bei E.ON 
Deutschland strategisch 
einsetzen

Vereinfacht gesagt verbinden wir In-

fluencer Marketing immer noch mit 

Produkten, die von Content Creato-

ren in die Kamera gehalten, auspro-

biert und dann mithilfe von Rabatt-

codes ihrer Community empfohlen 

werden. Aus Unternehmenssicht 

ist dies ein lukrativer Ansatz, der  

es ermöglicht neue User zu errei-

chen, die eigenen Produkte gezielt 

zu promoten und so mehr Sales zu 

generieren. Bei uns als Energiever-

ELISA 
DITTMANN
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gruppensegmente ermöglichen. 

Indem sie bei einem hoch emo-

tionalen und kontrovers-diskutier-

ten Thema vertrauen schaffen und 

Orientierung geben. Und indem sie 

als externes Korrektiv aktiv Einfluss 

auf unsere Marketingkommunika-

tion nehmen. Aus diesem Grund 

beschäftigen wir uns derzeit sehr 

intensiv mit der Frage, wie wir das 

Influencer Marketing strategisch 

in unsere ganzheitliche Marketing-

strategie eingliedern können. Das 

bedeutet auch, dass wir Influencer 

nicht primär als performance-ori-

entierten Kommunikationskanal 

sehen, sondern nach langfristigen 

und nachhaltigen Kooperation su-

chen. Auch wenn die Energiewende 

im Influencer-Marketing noch ein 

Nischenthema ist, sind wir davon 

überzeugt, dass wir einen wertstif-

tenden Dialog im Social Web imitie-

ren und so dazu beitragen können, 

die Klimaziele zu erreichen. Dass 

kleine Themen sehr schnell groß 

werden können, haben Trends wie 

Booktok eindrucksvoll gezeigt.

sorger sieht das anders aus: Ener-

gie ist eher ein Low-Interest und 

Low-Involvement-Produkt – es gibt 

nichts zum Anfassen und Impuls-

käufe sind sehr unwahrscheinlich. 

Dennoch ist Influencer-Marketing 

ein wichtiges Thema. 

Als führender Energieversorger se-

hen wir es als unsere Verantwortung 

an, der Energiewende in Deutsch-

land zum Erfolg zu verhelfen. Und 

genau dabei können Influencer 

eine wichtige Rolle spielen: Indem 

sie uns neue Einblicke in die Wün-

sche und Sorgen spezifischer Ziel-
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Die Brand selbst muss diese Werte 

auch sichtbar leben (z. B. auf ihren 

eigenen Social Media Kanälen), um 

ein durchweg authentisches Bild 

zu erzeugen. Und das führt mich 

zu zwei weiteren Trends, die sich 

meiner Meinung nach jetzt schon 

herauskristallisieren und damit für 

Unternehmen immer bedeutender 

werden: Corporate Influencer und 

proaktiver User-Dialog.

Corporate Influencer – also eigene 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 

zu Influencern zu machen – sollten 

einen bedeutenden Faktor in der 

Social Media Strategie von Unter-

nehmen darstellen. Mitarbeitende 

unterstützen so authentisch und 

zielgerecht die Arbeitgebermarke 

auf ihren eigenen Kanälen. Vor al-

lem das natürliche Storytelling mit-

Mein Trend-Guess für 2024?
Zunächst genau das eben beschrie-

bene Szenario – nur deutlich ausge-

prägter: Brands werden noch weiter 

von reinen Productplacements der 

Content Creator weggehen und hin 

zu einer Vermittlung von Werten, 

Emotionen und Identifikation mit 

der Marke – also eine „Vermensch-

lichung der Marke“ mithilfe von In-

fluencern. Darüber hinaus werden 

die Inhalte nicht nur über die Ka-

näle der Content Creator verbreitet, 

vielmehr werden Content Creator 

auf den eigenen Brand-Kanälen 

eingesetzt (als wären sie Teil des 

Unternehmens). Eine Vorausset-

zung dafür ist die Authentizität der 

Brands – es reicht nicht, Worte in 

den Mund des Influencers zu legen. 
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oder Dienstleistungen eines Unter-

nehmens nicht zufrieden, berichten 

sie das vermehrt ihrer Community – 

an dieser Stelle ist es für Unterneh-

men umso wichtiger, darauf öffent-

lich zu reagieren und Positives aus 

der Situation zu ziehen.

hilfe von individuellen Geschichten 

aus dem Arbeitsalltag (z. B. Job Be-

nefits, Weiterentwicklung etc.) kann 

auf eine positive Arbeitgebermarke 

einzahlen. Bei uns setzen wir das 

bereits durch ein eigenes Corporate 

Influencer Programm der

externen Kommunikation um und 

stellen so eine Betreuung der inte-

ressierten Kolleginnen und Kolle-

gen sicher. Zudem zeigen wir auch 

auf unseren Unternehmenskanä-

len Mitarbeitende – so entsteht ein 

ganzheitliches Bild.

Ein weiterer Trend ist für mich auch 

der proaktive User-Dialog. Auf Tik-

tok sehen wir immer mehr Beispie-

le von Unternehmen, wie sie aktiv 

unter Videos von Content Creato-

ren kommentieren und damit mit 

diesen (und deren Community) in 

Kontakt treten. Das macht vor al-

lem bei strategisch relevanten The-

men Sinn, um den Influencer für die 

eigene Marke zu begeistern und im 

besten Fall für eine Kooperation zu 

gewinnen. Das gegenteilige Phäno-

men wird ebenfalls immer relevan-

ter: Sind Influencer mit Produkten 
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Lukas Basista ist Head of Media bei 

Feldschlösschen in der Schweiz. Zu-

sammen mit seinem Team verant-

wortet er die Media-Massnahmen 

der Getränkemarken vom Unter-

nehmen Feldschlösschen. In der 

Zusammenarbeit zwischen Brand 

Marketing, Content Studio, Media 

LUKAS 
BASISTA

Influencer Planung und Umset-
zung in der Praxis – personalisier-
ter Kommunikationsansatz und KI 
als Chance
Seitens Feldschlösschen nutzen wir 

Influencer-Aktivierungen als einen 

von vielen relevanten Touchpoints 

für unsere Kommunikationsmass-

nahmen. Im Prozess der strategi-

schen Kommunikationsplanung 

evaluieren wir ergebnisoffen alle 

potenziellen Massnahmen unter 

den gleichen Prämissen:

· Was ist das relevante Kommuni-

kationsziel?

· Welche Zielgruppen gilt es für uns 

zu erreichen?

· Mit welcher Art von Content kön-

nen wir agieren?

· Wie sieht das Timing der Mass-

nahmen aus?

· Welchen Budgetauflagen unter-

liegen wir?

Agentur und Influencer Agentur 

werden für die betreuten Marken 

wie Feldschlösschen, 1664 Blanc 

oder Eve Influencer-Kampagnen 

geplant und umgesetzt. 
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Unter diesen Gesichtspunkten er-

folgt die Bewertung der Touchpo-

ints, mit ihren jeweiligen Stärken 

und Schwächen.

Aus unserer Perspektive und den Er-

fahrungen, welche wir gesammelt 

haben, können Influencer- Aktivie-

rungen uns insbesondere helfen, 

sehr zielgruppengerichtet, glaub-

würdig und authentisch zu kommu-

nizieren. Influencer, mit ihrer Erfah-

rung und ihrem eigenen Stil, helfen 

uns, unsere Marken und Produkte 

authentisch herüberzubringen - 

ähnlich wie eine Empfehlung eines 

Freundes oder Bekannten. Dies ist 

nur bedingt vergleichbar mit an-

deren Social-Media-Massnahmen, 

welche wir selbst kreieren.

Fällt der Entscheid zugunsten einer 

Influencer-Aktivierung, hat sich bei 

uns folgender Prozess bewährt. 

Analyse
Im ersten Schritt erfolgt die Prüfung 

der geeigneten Influencer und ihres 

Contents unter Berücksichtigung 

der definierten Kommunikations-

ziele. Hierbei achten wir insbeson-

dere auf:

· Entspricht der Content als auch 

der Look and Feel der Markenposi-

tionierung der beworbenen Marke?

· Ist dies ein Umfeld, in welchem wir 

mit unserer Marke auftreten wol-

len?

· In welcher Frequenz werden Inhal-

te publiziert?

· Hat der Influencer ein intrinsisches 

Interesse an einer Zusammenar-

beit mit unserer Marke?

· Besteht eine Vielzahl an aktuellen 

Werbepartnerschaften?

· Wie gross ist die organische Reich-

weite resp. die Anzahl der Follower 

innerhalb der Schweiz?
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Dies ist aus unserer Perspektive im 

gesamten Prozess der wichtigste 

Schritt, um einen starken Fit zwi-

schen Marke und Influencer-Con-

tent zu gewährleisten.

Selektion
Auf Basis der Analyse erfolgt eine 

erste Vor-Auswahl von potenziellen 

Partnern. Innerhalb dieser prüfen 

wir erste kreative Ideen auf Basis 

des Kampagnenbriefings, stimmen 

konkrete Timings & Verfügbarkeiten 

ab und holen Offerten ein. Sobald 

wir einen Match, nicht nur hinsicht-

lich des Contents, sondern auch der 

weiteren Kriterien gefunden haben, 

fixieren wir die Partnerschaft. Da-

bei ist es unser grundsätzliches Ziel, 

eine langfristige und wiederkehren-

de Partnerschaft einzugehen, ohne 

jedoch ein Testimonial für die Mar-

ke aufzubauen.

Aktivierung
Im Umfang der Aktivierung geht es 

darum, die Kommunikationsstra-

tegie auf die zu aktivierenden So-

cial-Media-Kanäle zu übersetzen, 

die Influencer zu briefen und auch 

ihre Inputs für die Content Erstel-

lung abzuholen. Hierbei sind zwei 

Punkte besonders wichtig: Auf der 

einen Seite wollen wir den Influen-

cern genügend kreative Freiheit für 

die Erstellung und Umsetzung der 

Inhalte geben. Auf der anderen Sei-

te muss gewährleistet werden, dass 

die Markenpositionierung über alle 

Touchpoints konsistent ist.

Umsetzung und Optimierung
Vor der Umsetzung definieren wir 

klare Ziele, abhängig vom verwen-

deten Format. Für statische Inhalte 
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fokussieren wir uns insbesondere 

auf die Kontakte und die Kosten pro 

Kontakt.

Für dynamische Inhalte fokussieren 

wir uns auf Verweildauer und Kos-

ten pro View.

Diese KPIs helfen uns, die Effizienz 

sowie die Effektivität der Mass-

nahmen zu beurteilen und zu ver-

gleichen. Die Vergleichbarkeit ge-

schieht dabei nicht nur zwischen 

den Influencer-Kampagnen und 

den Marken, sondern auch zwischen 

unterschiedlichen Touchpoints.

Weiterhin achten wir in diesem Pro-

zessschritt stark auf eine Balance 

zwischen den 3 grossen Kostentrei-

bern:

· Influencer Agency Fee

· Influencer Fee

· Paid Media Invest

Insbesondere der Baustein Paid 

Media Invest ist nach unseren Er-

fahrungen nicht zu missachten, da 

die organische Ausspielung meist 

verhältnismässig wenig Kampag-

nenkontakte generiert und wir erst 

durch Paid Media Invest eine reich-

weitenstarke Kampagne erzielen 

können.

Reporting
Während und nach den Massnah-

men prüfen wir intensiv die Erfül-

lung der definierten KPIs, die Qua-

lität der erstellten Inhalte sowie die 

grundsätzliche Zusammenarbeit 

mit den einzelnen Influencern. Dies 

hilft uns, Learnings für die zukünf-

tigen Massnahmen zu generieren 

und diese zu optimieren.

Trotz unserer strategischen Heran-
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gehensweise sowie Durchführung 

bei Kampagnen, sehe ich aktuell 

eine Herausforderung: Mit dem 

Entscheid der EU-Datenschutzbe-

hörde bezüglich des Verbotes von 

verhaltensbasierter Werbung ohne 

ausdrückliche Einwilligung des 

Nutzers, entsteht hier eine große 

Hürde, Zielgruppen mit relevanten 

Inhalten zu erreichen.

Diese regulatorische Herausforde-

rung erfordert eine innovative An-

passung der Marketingstrategien, 

um weiterhin effektiv mit den Ziel-

gruppen zu kommunizieren. Die 

Auswirkungen des Verbots von ver-

haltensbasierter Werbung ohne 

ausdrückliche Einwilligung des 

Nutzers sind nicht auf Meta-Platt-

formen beschränkt, sondern be-

treffen voraussichtlich auch andere 

bedeutende Social-Media-Plattfor-

men wie YouTube, TikTok und Snap-

chat. Die Rolle von KI in der Werbe-

landschaft wird dabei besonders 

relevant. Die personalisierte Kom-

munikation kann weiterhin effektiv 

sein, wenn sie auf transparente Wei-

se und im Einklang mit den Daten-

schutzbestimmungen erfolgt. Hier-

bei spielt die Verwendung von KI 

eine entscheidende Rolle, um prä-

zise auf die Bedürfnisse und Vorlie-

ben der Zielgruppen einzugehen, 

ohne dabei auf verhaltensbasierte 

Daten angewiesen zu sein. KI-ge-

stützte Technologien ermöglichen 

nicht nur eine verbesserte Anpas-

sung von Werbeinhalten, sondern 

auch eine effiziente Optimierung 

von Kampagnen.

In diesem sich verändernden Um-

feld sehe ich für die Zukunft auch 

Chancen, insbesondere im intelli-

genten Zusammenspiel eines stra-

tegischen sowie personalisierten 

Kommunikationsansatzes und der 

Integration von KI.
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Als Marketing Manager bei Just Eat 

Schweiz steht für Philippe Hug die 

spannende Herausforderung im 

Fokus, die ideale Synergie zwischen 

kreativen Ansätzen und den über-

geordneten Unternehmenszielen 

zu finden. Influencer Marketing er-

öffnet Just Eat eine einzigartige 

Plattform, um über die Grenzen ih-

rer eigenen Kanäle hinauszugehen 

und ihre Markenpräsenz zu maxi-

mieren.  Nach mehreren Jahren auf 

Agenturseite zog es ihn - aus dem 

Bedürfnis heraus, direkten Einfluss 

auf die Entwicklung einer Marke zu 

nehmen- zurück auf die Unterneh-

mensseite. Bei Just Eat bietet sich 

ihm die einzigartige Gelegenheit, 

beim führenden Online-Marktplatz 

für Essenslieferungen aktiv den 

täglichen Komfort der Kunden zu 

gestalten.

Nicht das Rad neu erfin-
den: Perfektionierung be-
währter Strategien für 
2024

Aus meiner Sicht neigen erfolgrei-

che Marken in der Welt des Marke-

tings dazu, bewährte Strategien zu 

perfektionieren, anstatt mit immer 

neuen Konzepten übermäßige Ri-

siken einzugehen. Das kommende 

Jahr wird auch für uns eine fokus-

sierte Phase, in der wir das, was be-

reits funktioniert, optimieren und 

innerhalb unserer Ressourcen die 

Kampagne mit den bestmöglichen 

Resultaten entwickeln möchten.

 

PHILIPPE 
HUG
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Mikro-Influencer und Authentizi-
tät im Rampenlicht
Unsere Zielsetzung für 2024 ist klar: 

den Einsatz von Mikro-Influencern 

und die Betonung von Authentizi-

tät noch stärker in unsere Kampag-

nen zu integrieren. Mikro-Influencer 

mit einer kleinen, aber hoch enga-

gierten Anhängerschaft bieten eine 

ideale Plattform in unserer Bran-

che. Ihre lokale Präsenz ermöglicht 

es, persönliche Empfehlungen zu 

streuen, wodurch Glaubwürdigkeit 

und Bindung zu ihren Followern 

entstehen – eine wertvolle Basis für 

unsere Marke.

Der Triumph des visuellen Erleb-
nisses: Video-Content und Live-
Streams
2024 wird das Jahr sein, in dem Vi-

deo-Content und Live-Streams wei-

ter an Bedeutung gewinnen. Unse-

re Kampagnen setzen verstärkt auf 

visuelle Inhalte wie Zubereitungs-

Videos, Live-Verkostungen und Lie-

ferungs-Erfahrungen, um unmittel-

bare und ansprechende Erlebnisse 

zu schaffen. Durch eine "Qualität 

über Quantität" Philosophie möch-

ten wir sicherstellen, dass unsere 

Botschaften effektiv kommuniziert 

werden und eine höhere Bindung 

erzielt wird.

Innovative Interaktion: Live-Stre-
ams für direkte Kundenbindung
Die Integration von Live-Streams in 

unsere Strategie eröffnet die Mög-

lichkeit, neue Partnerschaften vor-

zustellen und Geschmackstests 

durchzuführen. Kunden können in

Echtzeit Fragen stellen und eine 

persönliche Verbindung zu unse-

rer Marke herstellen. Diese Interak-

tion stärkt die Glaubwürdigkeit und 

steigert das Engagement. Zusätz-

lich generieren wir ansprechende 

Videoclips, die auf unseren Kanälen 

geteilt werden können.
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UGC als kraftvolles Ressourcen 
Tool
In Anbetracht unserer begrenzten 

Ressourcen nehmen wir den orga-

nischen Content auf Social Media in 

den Fokus. Der Nutzergenerierte In-

halt (UGC) Trend wird im Jahr 2024 

weiterhin als kraftvolles Instrument 

für unsere Marke dienen. Kunden 

teilen ihre authentischen Essens-

erlebnisse gerne auf Social Media 

und wir werden dies aktiv durch die 

Integration von Kundenbewertun-

gen in Werbekampagnen und die 

Förderung von UGC-Aktionen nut-

zen. Diese durchdachte Integration 

stärkt nicht nur das Markenimage, 

sondern erhöht auch die Kunden-

bindung und spricht potenzielle 

Kunden an, die Wert auf authenti-

sche Empfehlungen legen.

Gemeinsam mit Reachbird bereit 
für 2024
Zusammengefasst konzentrieren 

wir uns für das kommende Jahr 

auf die Perfektionierung bewährter 

Marketingstrategien mit einem kla-

ren Fokus auf Mikro-Influencer und 

Authentizität. Mit dem Einsatz von 

visuellem Content und Live-Stre-

ams versprechen wir uns ein an-

sprechendes Markenerlebnis, wäh-

rend die geschickte Integration von 

nutzergenerierten Inhalten nicht 

nur unsere begrenzten Ressourcen 

optimal ausschöpft, sondern auch 

dazu beiträgt, eine lebendige Com-

munity aufzubauen und das positi-

ve Markenimage weiter zu stärken.

Wir freuen uns, mit Reachbird einen 

Partner gefunden zu haben, mit 

dem wir uns auf Augenhöhe aus-

tauschen und die definierten Ziele 

erreichen können.
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Hava Misimi ist Gründerin und Ge-

schäftsführerin von Femance. Ge-

meinsam mit ihrem Team setzt sie 

sich für eine Welt ein, in der alle fi-

nanziell sorglos sind. Konkret macht 

sie das mit unabhängiger digitaler 

Finanz- und Versicherungsbera-

tung, einem ETF-Onlinekurs und 

kostenlosem Finanzbildungs-Con-

tent. Aus eigener Erfahrung weiß 

sie, welchen Wert finanzielle Sorg-

losigkeit hat und wie wichtig es 

ist, dass sich die Finanz- und Ver-

sicherungsbranche modernisiert. 

Im Fokus ihrer Beratung liegen be-

sonders Frauen, da diese in puncto 

Finanzen immer noch statistisch 

benachteiligt sind und neue Anfor-

derungen an die Vorsorgeberatung 

mitbringen. Auf ihren Social Media 

Kanälen, dem Femance Blog und 

dem Femance Podcast klärt sie 

Vom Creator zum Unter-
nehmer - der Trend der 
Creator Economy
 

Noch vor wenigen Jahren hatten In-

fluencer aus wirtschaftlicher Sicht 

eigentlich nur ein Ziel: Die Reich-

HAVA 
MISIMI

über Finanz- und Versicherungs-

themen auf. In ihrem Buch „Money 

Kondo“ gibt sie Tipps und Tricks, wie 

man seine Finanzen aufräumt.

Mit Femance hat sie selbst erlebt, 

wie wichtig und unterstützend eine 

gute Community ist – daher freut 

sie sich über den Austausch, um 

gemeinsam mit der Community an 

einer Welt zu arbeiten, in der alle fi-

nanziell sorglos sind.
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weite über Werbekooperationen zu 

montearisieren. Diese Zeiten sind 

aber eineutig vorbei und Influencer 

versuchen, neben Werbekoopera-

tionen auch eigene Unternehmen 

aufzubauen und ihr stärkstes As-

set – die eigene Community – auch 

direkt mit eigenen Produkten und 

Dienstleistungen abzuholen.

 

Traditionell waren Influencer in ers-

ter Linie für ihre Fähigkeit bekannt, 

Markenbotschaften zu verbreiten 

und Produkte über ihre eigenen Ka-

näle zu bewerben. Doch heute ge-

hen sie darüber hinaus, indem sie 

ihre Reichweite, Glaubwürdigkeit 

und Fachkenntnisse nutzen, um 

eigene Unternehmen zu gründen. 

Auch ich habe mein Unternehmen 

Femance Finanzen auf Basis mei-

nes Blogs, meines Instagram Kanals 

sowie meines Podcasts aufgebaut. 

Diese beschriebene Entwicklung 

hat verschiedene Gründe, die das 

Phänomen der Creator Economy 

antreiben und die ich mit meinem 

eigenen Unternehmen genau so 

bestätigen kann.

 

Autonomie und kreative Kontrolle: 
Einer der Hauptgründe für den Auf-

bau eigener Unternehmen ist die 

Sehnsucht nach autonomer kreati-

ver und inhaltlicher Kontrolle. Influ-

encer haben ein starkes Verständ-

nis für ihre Community und wissen, 

welche Inhalte und Produkte die-

se ansprechen. Durch den Aufbau 

eigener Marken behalten Influen-

cer die volle Kontrolle über die Art 

und Weise, wie ihre Botschaften in 
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ihrer eigenen Community präsen-

tiert werden und vor allem: welche 

Botschaften in Verbindung mit wel-

chen Produkten dort stattfinden.

 

Monetarisierung über verschie-
dene Kanäle: Die Diversifizierung 

der Einnahmequellen ist ein weite-

rer Schlüsselfaktor. Durch den Auf-

bau eigener Unternehmen können 

Influencer ihre Einnahmen über 

verschiedene Kanäle streuen. Von 

physischen Produkten über digita-

le Kurse bis hin zu Veranstaltungen 

– die Palette der Möglichkeiten zur 

Monetarisierung ist breit gefächert.

 

Verbindung zu einer engagier-
ten Community: Die treue Anhän-

gerschaft von Influencern ist eine 

wertvolle Ressource. Beim Aufbau 

eigener Unternehmen können In-

fluencer auf das Vertrauen und die 

Loyalität ihrer Community setzen, 

um Produkte oder Dienstleistun-

gen anzubieten, die auf deren Be-

dürfnisse zugeschnitten sind. Die-

se enge Bindung schafft nicht nur 

Vertrauen, sondern auch eine solide 

Kundenbasis.

 

Die Creator Economy eröffnet Influ-

encern auch die Möglichkeit, sich 

als Unternehmer zu positionieren 

und ihr eigenes Markenimage auf-

zubauen, das über die bloße Per-

sona des Influencers hinausgeht. 

Sie werden zu Vorreitern und Vor-

bildern für ihre Community, die ihre 

unternehmerische Reise verfolgen 

und sich inspirieren lassen.
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Allerdings birgt der Aufbau eigener 

Unternehmen auch Herausforde-

rungen. Es erfordert Zeit, Ressour-

cen und eine umfassende strategi-

sche Planung. Die Balance zwischen 

der Verwaltung des Tagesgeschäfts 

und der kontinuierlichen Erstellung 

von Inhalten kann eine Herausfor-

derung darstellen und ist nicht zu 

unterschätzen.

 

Dennoch ist der Trend deutlich: In-

fluencer werden zu Unternehmern. 

Diese Entwicklung definiert nicht 

nur die Zukunft des Influencer Mar-

ketings, sondern auch die Art und 

Weise, wie wir Unternehmertum 

im digitalen Zeitalter verstehen. In 

Deutschland gibt es beispielsweise 

mit Pamela Reif, Knossi oder auch 

Carmushka bereits viele Influencer, 

die eigene Unternehmen gegrün-

det haben und aktiv ausbauen.

 

Insgesamt markiert die Creator Eco-

nomy einen fundamentalen Wandel 

im Bereich der Influencer. Es ist ein 

Beweis für die zunehmende Reife 

und Diversifizierung dieses Sektors, 

in dem Influencer nicht mehr nur 

als Werbeflächen gesehen werden, 

sondern als kreative und unterneh-

merische Kräfte, die den Weg für 

eine neue Ära des Online-Geschäfts 

bereiten.
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Das berufliche Netzwerk-Schwergewicht LinkedIn hat die 
Bühne des Influencer Marketings erobert und 2024 steht 
ganz im Zeichen seines unaufhaltsamen Aufstiegs. Mit 
atemberaubendem Wachstum dominiert LinkedIn nun 
auch den B2B-Markt im Influencer Marketing. Tauche ein 
in die Welt der Insider, wenn unsere Experten, allen voran 
Manuel Kekeisen von LinkedIn und Fabian Walter, aka 
Steuerfabi,  sowie Jannis Johannmeier von The Trailblazers, 
ihre einzigartigen Einblicke in das Influencer Marketing auf 
dieser Plattform teilen. Hier formt sich die Zukunft des B2B-
Influencer Marketings – sei ein Teil davon!

PLATFORM 
OF THE YEAR: 
LINKEDIN



Manuel Kekeisen ist Agency Develop-

ment Lead DACH bei LinkedIn und ver-

antwortlich für die Entwicklung des 

Agenturgeschäfts in der DACH-Region. 

Sein Fokus liegt besonders auf unab-

hängigen und inhabergeführten Agen-

turpartnern. Seine Hauptaufgabe be-

steht darin, sicherzustellen, dass diese 

Partner mit den erforderlichen Werkzeu-

gen, Schulungen, Produkten, Prozessen, 

Schnittstellen und Zertifizierungen aus-

gestattet werden, um eine effektive und 

effiziente Zusammenarbeit zu ermög-

MANUEL 
KEKEISEN

lichen. Durch diese Maßnahmen wird 

das Ziel verfolgt, LinkedIn entsprechend 

zu positionieren und die Agenturpart-

ner in die Lage zu versetzen, LinkedIn er-

folgreich bei ihren Kunden zu etablieren. 

 

LinkedIn, das führende berufliche Netz-

werk, hat mittlerweile eine globale Prä-

senz mit 19.500 Mitarbeitern und Büros 

in über 30 Städten. Die Plattform ist in 

27 Sprachen verfügbar, wobei 78% der 

Mitglieder außerhalb der USA ansäs-

sig sind. Ein bedeutender Meilenstein 

wurde im November 2023 erreicht, als 

LinkedIn die Marke von 1 Milliarde Mit-

gliedern weltweit übertraf. In der DACH-

Region verzeichnet LinkedIn derzeit 

mehr als 22 Millionen Mitglieder, wobei 

ein überdurchschnittliches Wachstum 

der "Weekly Active Users" besonders be-

merkenswert ist. Dies unterstreicht das 

anhaltende Wachstum sowie die Rele-

vanz der Plattform in der DACH-Region. 
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Thought Leadership - Der 
Wegweiser im Influen-
cer Marketing für 2024 

Das dynamische Feld des Influencer 

Marketings entwickelt sich ständig 

weiter, und für 2024 zeichnet sich 

ein neuer Trend ab, der die Art und 

Weise, wie Marken und Unterneh-

men mit ihrem Publikum kommu-

nizieren, grundlegend verändert. 

Thought Leadership ist das neue 

Paradigma, das in den Marketing-

strategien von Unternehmen eine 

zentrale Rolle spielen wird, und es 

hat das Potenzial, den Begriff des 

Influencers sowohl zu erweitern als 

auch neu zu definieren. 

Thought Leaders sind Menschen, 

die etwas zu sagen haben und dies 

gerne öffentlich auf LinkedIn tei-

len. Dabei ist es besonders wichtig 

zu erkennen, dass Thought Leaders 

Experten auf ihrem Gebiet sind, die 

nicht nur wegen ihrer Fähigkeit, 

Produkte zu präsentieren, geschätzt 

werden, sondern vor allem wegen 

ihrer fundierten Kenntnisse und 

des Vertrauens, das sie bei ihrem 

Publikum genießen. Thought Lea-

dership geht über das traditionelle 

Verständnis von Influencer Marke-

ting hinaus. Es geht nicht darum, 

wie viele Follower man hat oder wie 

sichtbar eine Marke ist. Es geht viel-

mehr darum, eine Stimme zu sein, 

der vertraut wird - es geht darum, 

zu inspirieren und zu führen. 

Die Verschiebung hin zu Thought 

Leadership verdeutlicht, dass Inhal-

te, die eine tiefere Expertise fordern 

einen größeren Mehrwert bieten – 

sowohl für das Publikum als auch 

für Marken. 
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Die Bedeutung von Creators, 

Thought Leaders und Influencern 

wird weiter zunehmen, um auch 

entsprechend die GenZ mehr und 

mehr auf unsere Plattform zu ho-

len – dafür benötigen wir zusätzli-

che relevante, spannende und an-

sprechende Inhalte.  

Für Unternehmen bedeutet dies 

eine strategische Neuausrichtung: 

Weg von der reinen Produktplatzie-

rung hin zu einer wertorientierten 

Kommunikation mit fachlich fun-

dierten Inhalten. Thought Leaders 

auf LinkedIn und anderen Plattfor-

men bieten Inhalte, die nicht nur in-

formieren, sondern auch inspirieren 

und die Führungskompetenz ihrer 

Autoren unter Beweis stellen. Sie 

helfen dabei, komplexe Themen zu-

gänglich zu machen, Trends zu set-

zen und Diskussionen anzuführen, 

die weit über das hinausgehen, was 

traditionelle Werbung erreichen 

kann. 

Thought Leaders geben Marken 

und Produkten ein Gesicht, das er-

gänzend für mehr Glaubwürdig-

keit, Authentizität und Emotionen 

genutzt wird. Wir sehen, dass be-

stimmte Emotionen (und Emo-

tionen generell) auf LinkedIn auch 

für B2B, B2C Luxury und B2C High 

Consideration Produkte sehr gut 

funktionieren – sowohl für das Un-

ternehmen als auch für entspre-

chende Influencer: 
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Thought Leadership ist kein vorü-

bergehender Trend, sondern eine 

nachhaltige Veränderung, die das 

Fundament des Influencer Marke-

tings neu definiert. Die Top Influ-

encer(innen) auf LinkedIn zeigen 

einen bunten Blumenstrauß an 

Persönlichkeiten, Profilen, Erfah-

rungen, Skills und Themen, für die 

unsere Plattform steht. 

Wir teilen unsere Thought Leaders 

und auch Influencer typischerwei-

se in 4 grobe Kategorien ein:

Thought Leader Ads 
Das neue Format der Thought Lea-

der Ads war das mit am stärksten 

nachgefragteste Betaprodukt in den 

letzten Jahren auf unserer Plattform 

und wurde nun im Spätsommer of-

fiziell gelauncht. Das zeigt unseren 

Fokus auf Influencer – wir wollen so-

wohl einzelnen Personen die Mög-

lichkeit geben, neue Reichweiten 
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Mitarbeitergeschichten zu teilen, 

um einen Einblick in die einzig-

artige Arbeitsplatzkultur, die Viel-

faltsinitiativen und Integrations-

bemühungen zu gewähren. Diese 

Geschichten dienen nicht nur dazu, 

potenzielle Bewerber anzuspre-

chen, sondern vermitteln auch ei-

nen realen Eindruck von der ge-

lebten Unternehmensphilosophie. 

Gleichzeitig bietet dies eine Platt-

form für Führungskräfte, um wich-

tige Unternehmensnachrichten zu 

kommunizieren und das Vertrauen 

von Kunden, Aktionären und der 

Öffentlichkeit zu stärken. Thought 

Leaders tragen dazu bei, das Wis-

sen zu teilen und Branchentrends 

aufzuzeigen, indem sie eigene For-

schungsergebnisse oder aktuelle 

Nachrichten präsentieren. Dies eta-

bliert nicht nur die Führungskräfte, 

sondern auch die Marke als Fachex-

perten. Zudem können Unterneh-

und Zielgruppen zu erreichen aber 

vor allem auch Marken und Unter-

nehmen dabei unterstützen ergän-

zend Gesichter und Personen zu 

nutzen, um Botschaften glaubwür-

diger, menschlicher und emotiona-

ler zu vermitteln. 

Thought Leader Ads sind nachweis-

lich ein wirkungsvoller Hebel zur 

Markenbildung für Marketer, die au-

thentisch mit ihrer Zielgruppe kom-

munizieren möchten. Zuerst muss 

man wissen, welches Ziel man mit 

der Kampagne verfolgen möchte, 

und anschließend sucht man dann 

nach Inhalten in den eigenen Reihen 

– sprich Inhalte von Mitarbeitern– , 

die dazu passen.  

In einem strebenden Arbeitsumfeld 

ist es entscheidend, authentische 
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geben an, dass Empfehlungen von 

Personen, die sie kennen und res-

pektieren, mäßig, sehr oder extrem 

effektiv sind, um ihre Aufmerksam-

keit und Kaufabsicht zu gewinnen. 

Unternehmen, die frühzeitig auf die-

sen Zug aufspringen, werden fest-

stellen, dass ihre Investition in echte 

Experten und deren Meinungsfüh-

rerschaft nicht nur ihr Image ver-

bessert, sondern auch zu einer tie-

feren und dauerhafteren Beziehung 

zu ihrem Publikum führt.

In meiner Vision für 2024 sehe ich 

Marken, die Thought Leaders aktiv 

fördern und in ihre Kommunika-

tionsstrategien einbinden, um au-

thentische und bedeutsame Dis-

kussionen anzustoßen. 

 

mensankündigungen oder Product 

Launches durch Thought Leader Ads 

unterstrichen werden, um eine brei-

tere Sichtbarkeit zu erreichen und 

das Interesse in der Branche zu we-

cken. Durch diesen ganzheitlichen 

Austausch werden nicht nur Karrie-

remöglichkeiten aufgezeigt, sondern 

auch das Bewusstsein für die soziale 

Verantwortung des Unternehmens 

geschärft. Offene Stellen werden so-

mit nicht nur als berufliche Heraus-

forderungen präsentiert, sondern 

auch als Teil einer Gemeinschaft, die 

auf Authentizität, Diversität und so-

zialem Engagement basiert. 

Die Kommunikation durch eine ver-

trauenswürdige und glaubwürdige 

Stimme ist der Schlüssel, besonders 

in Zeiten wirtschaftlicher Instabilität. 

90 % der B2B-Entscheidungsträger 
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Fabian Walter, geboren 1989, ist Steuerex-

perte. Nach erfolgreichem Abschluss des 

Masterstudiums der Betriebswirtschaft-

lichen Steuerlehre hat er zunächst in ei-

ner Steuerkanzlei und später im Bereich 

Fort- und Weiterbildung für Steuerbera-

ter und Steuerberaterinnen gearbeitet. 

Seit 2020 versorgt er als „Steuerfabi“ auf 

Social-Media die deutschen Steuerzahler 

In der digitalen Ära sind Plattfor-

men wie Instagram und TikTok für 

viele Content Creator zur ersten 

Anlaufstelle geworden. Doch ich 

habe erkannt, dass LinkedIn ein un-

schätzbarer Wert für mich ist. Hier 

sind einige Gründe:

1. Zielgruppenspezifisch: LinkedIn 

erreicht ein professionelles Publi-

kum, das nach qualitativ hochwer-

tigem und branchenrelevantem 

Inhalt sucht. Meine Inhalte werden 

hier gezielt von Entscheidungsträ-

gern und Branchenkollegen und 

FABIAN 
WALTER

mit wertvollem Steuerwissen. Über eine 

Million Menschen folgen dem SPIEGEL-

Bestsellerautor auf den sozialen Netzwer-

ken, wenn er etwas über Steuern erzählt. 

Walter tauscht sich regelmäßig öffentlich 

mit Bundesfinanzminister Christian Lind-

ner aus und setzt sich für eine bessere fi-

nanzielle Bildung ein. Dazu hat er unter 

anderem auch schon im Europäischen 

Parlament in Brüssel als Gastredner ge-

sprochen. Fabian Walter lebt und arbei-

tet in Freiburg.

LINKEDIN & CREATOR
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-kolleginnen gesehen und führen 

oft zu weiteren Möglichkeiten.

2. Networking: Nirgendwo sonst 

kann ich so effektiv mit Fachleuten, 

Unternehmen und Branchenfüh-

rern in Kontakt treten. Es eröffnet 

Kollaborationsmöglichkeiten und 

ermöglicht es mir, mein Netzwerk 

zu erweitern.

3. Authentizität: LinkedIn fördert 

echte Gespräche und Interaktionen. 

Den Vorteil sehe ich in den Klarna-

men der Nutzer*innen. 

Als Creator erlaubt es mir, nicht 

nur mein Portfolio zu präsentieren, 

sondern auch meine Expertise und 

Meinungen in Diskussionen einzu-

bringen.

4. Gezieltere Ansprache durch Wer-
bung: LinkedIn ermöglicht beim 

Paid-Marketing eine sehr zielge-

naue Aussteuerung an spezifische 

Angestellte und/oder Führungs-

kräfte. Auf keiner anderen Platt-

form kann man so gezielt Mitarbei-

ter*innen und Unternehmer*innen 

in ausgewählten Branchen anspre-

chen. Die Preise für Influencer-Mar-

keting Kampagnen sind hoch und 

bieten somit als Content Creator 

auch eine gute Einnahmequelle. 

Aus meiner Sicht werden wir in 2024 

auf LinkedIn verstärkt Kollaboratio-

nen zwischen Creatorn und Brands 

sehen. Unternehmen brauchen gu-

tes Storytelling und Personen, die 

authentisch Ihre Werbebotschaft 

kommunizieren. 

Gemeinsam mit reachbird habe 

ich beispielweise für De'Longhi 

ein Werbeposting auf LinkedIn er-

stellt, zur Bewerbung einer Kaffee-

maschine. Bei damals etwa 15.000 

LinkedIn-Followern auf meinem Ka-

nal konnten wir über 100.000 Men-

schen erreichen, 768 Likes und 84 

Kommentare erzielen. Rein orga-

nisch ohne Paid-Budget. Und: Viele 

Kaffeemaschinen verkaufen.
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Jannis Johannmeier ist CEO und Co-

Founder der Bielefelder Kommunikati-

onsagentur The Trailblazers. Gemeinsam 

mit seinem 20-köpfigen Team setzt er 

sich für den gesellschaftlichen und wirt-

schaftlichen Wandel in Deutschland ein. 

Ohne Begeisterung ist für Jannis alles 

nichts. Er brennt für seine Vision von einer 

wünschenswerten Welt für alle. Kommu-

nikation ist für ihn DAS Vehikel, die Welt zu 

einem besseren Ort zu machen. Der ge-

lernte Journalist hat knackige Punchlines 

bei der BILD gelernt und PR-Verantwor-

tung bei der Founders Foundation sowie 

der Hinterland of Things. Er durfte diese 

Marken von der Pike auf mit aufbauen 

und zu bundesweiter Relevanz bringen. 

Sein unschlagbares Fundament & Beglei-

ter: Geschichten, die die Menschen bewe-

gen. Mit Erfolg: The Trailblazers wurden 

2023 zu den Top-3-Agenturen für Kom-

munikationsberatung ausgezeichnet.

Das Jahr 2024 markiert eine Revolu-

tion auf LinkedIn, denn die Zeit des 

absoluten C-Levels, Top-Manager 

& Gründer ist vorbei. In der neuen, 

so viel mutigeren Ära stehen nicht 

mehr die Chefs im Rampenlicht, 

sondern die vermeintlich so un-

scheinbaren Angestellten, die die 

Wahrheit über das Unternehmen 

nach außen tragen. LinkedIn wird 

zum Epizentrum der beruflichen 

Transformation, die Heimat von 

JANNIS 
JOHANNMEIER

LinkedIn 2024: 
Die Revolution der Norma-
los - Warum Mitarbeitende 
die wahren Influencer sind
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New Work und von Technologie. 

Mehr noch: Echte Haltung, persön-

liche Meinung und Authentizität 

werden die alten Regeln der Busi-

ness- und Karrierewelt brechen. 

Doch inmitten dieses radikalen 

Umbruchs Richtung "Mensch" stellt 

sich die Frage aller Fragen: Wird 

LinkedIn seinen aktuellen Impact 

bewahren oder gar ausbauen oder 

in der Facebookisierung des Busi-

ness-Netzwerks untergehen? 

Haltung statt Fakten… 
Auf LinkedIn wird nicht mehr 

nur sachlich informiert,  sondern 

Haltung eingenommen. Fachli-

che Expertise allein reicht nicht 

aus. Meinung und Navigation ist 

der Schlüssel zu Reichweite und 

Thought Leadership! Und: Nutzer 

teilen nicht nur ihre Erfolge, son-

dern auch Misserfolge. Dieser kras-

se Wandel von einem Informati-

ons- zu einem Haltungsnetzwerk 

schafft eine Plattform, auf der Ge-

fühl, Emotionen und menschliche 

Verbindung im Mittelpunkt stehen. 

Expertise ist wichtig, aber längst 

nicht alles. 

Persönliche Meinung gewinnt 
Die Zukunft gehört den Inhalten 

und Themen, nicht den Titeln und 

Hierarchieebenen. LinkedIn wird 

zum Forum persönlicher Meinun-

gen und Perspektiven. Von Kar-

riere bis Gesellschaft. Kein Bereich 

bleibt unberührt. Normale Ange-

stellte werden zu einflussreichen 

Meinungsführern, die nicht nur ihre 

Expertise, sondern auch ihre Über-

zeugungen teilen. Dieser Wandel 

bricht mit der Hierarchie und ver-

leiht jedem, unabhängig von der 
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Position, eine Stimme und Macht. 

Die Macht der Normalos 
Chefs, Manager und Gründer tre-

ten in den Hintergrund, während 

die normalen Angestellten die Büh-

ne betreten. LinkedIn wird zum 

Sprachrohr für die unscheinbaren 

Helden und Macher des täglichen 

Berufslebens. Und das nicht nur in 

der Digital- und Technologie-Bub-

ble. Menschliche Geschichten, Er-

fahrungen und Perspektiven wer-

den zu einem kraftvollen Werkzeug, 

das nicht nur das Unternehmen, 

sondern die gesamte Business-Welt 

transformiert. 

Authentizität und Ehrlichkeit als 
Gamechanger 

In einer Welt, in der meine Person zur 

"Währung" wird, stehen Authentizi-

tät und Ehrlichkeit im Mittelpunkt. 

LinkedIn-Nutzer suchen nach rea-

len Geschichten und Einblicken, die 

zu ihrem Leben passen und ihrer 

Realität nahekommen. ABER: Die 

gerade begonnene Ära des Bizzflu-

encings kann alle LinkedIn-Grenzen 

sprengen oder geht schneller zu 

Ende, als viele Unternehmen und 

Influencer hoffen. Liegt der Fokus 

auf Netzwerk, Begegnungen und 

ehrlichen Erfahrungen oder doch 

nur auf möglichst versteckten Sa-

leskampagnen, Umsatz und Hiring? 

Die entscheidende Frage: LinkedIn 
als Zukunftsmodell oder Opfer der 
Facebookisierung? 
Trotz der immensen Veränderun-

gen und steigenden User-Zahlen 

steht LinkedIn vor der Herausforde-

rung, sich vor der Facebookisierung 

zu schützen - oder zu entscheiden, 
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der Monetarisierung Haus und Hof 

zu öffnen. So oder so: Die Plattform 

muss sicherstellen, dass sie weiter-

hin einen echten Mehrwert bietet 

und nicht in oberflächlichem Bizz-

fluencing versinkt. LinkedIn muss 

den Mut haben, sich von den Trends 

abzugrenzen, die die Glaubwürdig-

keit anderer Plattformen untergra-

ben. 

2024? LinkedIn ist die einzige rele-
vante Business-Plattform 

Inmitten der Vielzahl von Möglich-

keiten und Fragezeichen bleibt Lin-

kedIn 2024 die einzige Plattform 

von Bedeutung. Alle anderen ver-

blassen gegenüber der Macht, die 

LinkedIn durch Content und Aus-

tausch auf Augenhöhe entfaltet. 

Die Viralität von starkem, mensch-

lichem Content, ohne ein Star sein 

zu müssen, macht LinkedIn zu einer 

Bastion, wo die digitale die analoge 

Welt schlägt! 

Alle(s) oder nichts! 
LinkedIn 2024 wird die Welt der 

Wirtschaft weiter umkrempeln. 

Die Macht wird nicht länger in den 

Händen von CEOs und Entschei-

dern liegen, sondern in denen der 

normalen Angestellten. Haltung, 

persönliche Meinung, Authentizität 

und Ehrlichkeit werden zu den Waf-

fen derer, die ihre Zukunft gestalten 

wollen. LinkedIn hat das Potential, 

nicht nur die Art und Weise, wie wir 

arbeiten, sondern auch wie wir den-

ken, grundlegend zu verändern. Die 

Revolution des Normalos hat be-

gonnen und LinkedIn ist 2024 die 

treibende Kraft. Es liegt an uns, Teil 

dieser Bewegung zu werden und 

die Zukunft der Arbeit und Gesell-

schaft, aber auch der Plattform an 

sich, gemeinsam zu gestalten.
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Dieser Abschnitt öffnet das Tor zu einer einzigartigen 
Symbiose aus wissenschaftlichem Know-how und 
praxisorientierten Ansätzen im Influencer Marketing für das 
Jahr 2024. Hier verschmelzen theoretische Fundierungen, 
von Studien bis zu akademischer Expertise, mit den neuesten 
Trends und Entwicklungen. Erfahre aus erster Hand, wie 
Prof. Dr. Andreas U. Lanz von der Universität Basel, Victoria 
Meil von der Universität Mannheim und Alexander Edeling 
von der KU Leuven die Brücke zwischen Wissenschaft und 
praktischer Umsetzung schlagen. 

Bereit für eine Revolution im Influencer Marketing? 
Let’s blend science with influence!

SCIENCE & TECH 
INSIGHTS



Prof. Dr. Andreas U. Lanz ist Assistenz-

professor für Marketing an der Universität 

Basel, wo er zur Creator Economy forscht. 

Er wurde an der Universität Mannheim 

promoviert und erhielt für seine Dis-

sertation 2020 den Rigour & Relevance 

Research Award der Swiss Academy of 

Marketing Science und 2021 den Don 

Lehmann Award der American Marke-

ting Association. Seine methodenplura-

len Forschungsprojekte liegen vor allem 

an der Schnittstelle zwischen Marketing, 

Prof. Dr. 
Andreas U. Lanz

Der Trend hin zu komple-
xen Vorhersagemodellen: 
Termingeschäfte als Bei-
spiel
Macro Influencer sind teuer und oft 

nicht an unbekannten Marken inte-

ressiert. Deshalb bleibt dieses Mar-

ketinginstrument vor allem klei-

nen und mittleren Unternehmen 

(KMU) meist verschlossen. In einem 

erst kürzlich veröffentlichten For-

schungspapier im renommierten 

Journal of Marketing Research (sie-

he Lanz et al. 2023) schlagen meine 

Co-Autoren und ich einen Kniff aus 

der Finanzwirtschaft vor: Termin-

geschäfte, um Influencer frühzeitig 

zu binden, solange sie noch weitge-

hend unbekannt sind.  

 

Problemstellung 
Influencer Marketing ist für Unter-

nehmen ein wichtiges Instrument, 

Mikroökonomie und Wirtschaftsinforma-

tik und zielen darauf ab, die Nutzung von 

sozialem Einfluss für Unternehmen (z.B. 

durch Influencer) und dessen Auswirkung 

auf die Gesellschaft zu verstehen.
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um ihre Zielgruppen zu erreichen 

– nicht nur zum Zweck der Diver-

sifikation des Marketingbudgets, 

sondern insbesondere auch weil 

die Effektivität gegeben ist (was 

nun auch durch ein Forschungs-

papier unter Beweis gestellt wur-

de; Beichert et al. 2023). Allerdings 

sind speziell Macro Influencer teu-

er und deswegen oft für KMU un-

erschwinglich. Zudem birgt die Zu-

sammenarbeit mit unbekannten 

Marken für Macro Influencer Re-

putationsrisiken, weshalb sie nicht 

immer verfügbar sind, auch wenn 

hohe Preise für Endorsements ge-

zahlt würden. 

Lösungsansatz 
Eine Idee aus der Finanzwelt könn-

te hier Abhilfe schaffen: Terminge-

schäfte, um Macro Influencer früh-

zeitig zu binden, solange sie noch 

weitgehend unbekannt sind. Die-

ser Ansatz könnte es KMU ermög-

lichen, nichtsdestotrotz mit Macro 

Influencern zusammenzuarbeiten, 

ohne horrende Preise bezahlen zu 

müssen. 

Herausforderungen 
Die Schwierigkeit besteht darin, das 

Termingeschäft zum richtigen Zeit-

punkt und mit den richtigen Perso-

nen abzuschliessen, da nur die we-

nigsten User, die sich neu auf einem 

sozialen Online-Netzwerk registrie-

ren, zu Macro Influencern werden. 

Zur Lösung dieses Problems ent-

wickelte ich zusammen mit Jacob 

Goldenberg (Reichman University 

& Columbia Business School), Da-

niel Shapira (Ben-Gurion University 

of the Negev & Universität Mann-

heim) und Florian Stahl (Universität 

Mannheim) ein Vorhersagemodell 

und prüfte dessen Anwendbarkeit 

anhand von Daten einer weltweit 

agierenden Musikplattform. 
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Vorhersagemodell 
Dieses Modell analysiert die Aktivi-

tät der User und verfolgt die entste-

hende Community auf individueller 

Ebene, um Influencer vorherzusa-

gen. Durch diese Auswertung sind 

wir in der Lage, bereits nach einem 

halben Jahr zukünftige Macro In-

fluencer unter den neu registrier-

ten Usern zu erkennen. Jede Welle 

von neuen Registrierungen ist mit 

einem Gewinnpotenzial verbunden, 

das sich aus dem Wert des zukünf-

tigen Endorsements ergibt. Legt 

man eine dreifache Rendite der 

Ausgaben für die Macro Influencer 

zugrunde, kann mit dem vorge-

schlagenen Lösungsansatz rund 20 

Prozent dieses Gewinnpotenzials 

abgeschöpft werden. 

Insgesamt erachte ich Terminge-

schäfte als eine innovative Idee, um 

die Endorsement-Preise zu reduzie-

ren und gleichzeitig langfristige Be-

ziehungen mit zukünftigen Macro 

Influencern aufzubauen. Unser Vor-

hersagemodell bzw. Lösungsansatz 

liefert dafür die Grundlage.

Deswegen bin ich auch überzeugt, 

dass in 2024 komplexe Vorhersage-

modelle im Influencer Marketing 

ganz generell vermehrt Verwen-

dung finden werden, mit dem Ziel 

fundierte Budgetentscheidungen 

treffen zu können. Dies erfordert 

eine breitabgestützte Datengrund-

lage, was Influencer Marketing 

Plattformen zugutekommen wird. 

Zudem hoffe ich, dass einige Unter-

nehmen mit Termingeschäften ers-

te Erfahrungen sammeln werden.

Quellen: 
Beichert, Maximilian, Andreas Bayerl, Jacob Goldenberg, 
and Andreas Lanz (2023), “Revenue Generation through 
Influencer Marketing,” working paper. 
 
Lanz, Andreas, Jacob Goldenberg, Daniel Shapira, and 
Florian Stahl (2023), “Buying Future Endorsements from 
Prospective Influencers on User-Generated Content 
Platforms,” Journal of Marketing Research, forthcoming.
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Victoria Meil ist Doktorandin am Lehr-

stuhl für Quantitatives Marketing an der 

Universität Mannheim. Hierbei forscht 

und lehrt sie im Bereich Digital Marke-

ting, Marketingkommunikation und Kon-

sumentenverhalten. Ihre Forschungs-

schwerpunkte liegen vor allem auf 

sozialem Einfluss in nutzergenerierten 

Content-Netzwerken. Sie kombiniert so-

wohl sekundäre als auch experimentelle 

Daten. Zusätzlich arbeitet sie einen Teil 

ihrer Zeit bei Reachbird in der Konzeption 

und unterstützt in der Erstellung von for-

schungsnahen Veröffentlichungen.

VICTORIA 
MEIL

Breaking through glass 
ceiling? Gender Pay Gap 
und erfolgreiche Positi-
onierung von Frauen in 
der Influencer-Marketing-
Branche

Die beruflichen Perspektiven für 

Frauen in der heutigen Arbeits-

welt scheinen schier grenzenlos zu 

sein: Mehr als die Hälfte der akade-

misch ausgebildeten Arbeitskräfte 

in Deutschland sind Frauen, und sie 

sind in nahezu allen Branchen tä-

tig. Trotz dieser beeindruckenden 

Fortschritte sind geschlechtsspezi-

fische Ungleichheiten in Führungs-

positionen nach wie vor präsent. 
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Im Jahr 2021 wurden lediglich 8 % 

der Fortune-500-Unternehmen von 

Frauen geleitet. Diese Diskrepanz 

wird zusätzlich durch die weltweit 

bestehende Gender Pay Gap unter-

strichen. In Deutschland verdienten 

Frauen beispielsweise im letzten 

Jahr durchschnittlich 18 % weniger 

pro Stunde als Männer. Selbst bei 

vergleichbaren Qualifikationen und 

beruflichen Werdegängen lag der 

Verdienstunterschied im Schnitt 

immer noch bei 7 %.

Die Influencer-Marketing-Branche 

hingegen präsentiert eine einzigar-

tige Landschaft. Im Jahr 2019 waren 

84 % der Instagram-Influencer, die 

gesponserten Beiträge erstellten, 

weiblich.

Darüber hinaus zeigt eine aktuelle 

Untersuchung der einflussreichsten 

Instagram-Konten weltweit eine 

anhaltende Dominanz weiblicher 

Influencer.

Die Gender Pay Gap wurde bereits 

in verschiedenen Sektoren und 

Branchen erforscht, wobei Studien 

besonders hohe Unterschiede in 

den MINT-Bereichen (also Beru-

fe aus den Bereichen Mathematik, 

Informatik, Naturwissenschaft und 

Technik) aufzeigen. Allerdings fin-

det sich eine solche Gehaltslücke 

praktisch in jeder Industrie. Die Re-

levanz dieses Themas wird umso 

deutlicher, wenn man sich den dies-

jährigen Nobelpreis anschaut: Die 

Harvard-Professorin und Ökonomin 

Claudia Goldin erhielt im Herbst 

den Wirtschaftsnobelpreis – als erst 

dritte Frau – für ihre Arbeit und ih-
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ren historischen Erklärungsansatz 

der Geschlechter-Unterschiede bei 

der Bezahlung. Goldins Forschung 

zeigt, dass der Hauptteil der Ver-

dienstunterschiede zwischen Män-

nern und Frauen heutzutage in 

denselben Berufen besteht und ins-

besondere nach der Geburt des ers-

ten Kindes einer Frau auftritt.

Neben dem sogenannten "mot-

herhood penalty" spielen auch ge-

schlechtsspezifische Unterschiede 

in Risikobereitschaft, Selbstüber-

schätzung, Wettbewerbsfähigkeit 

und Verhandlungsbereitschaft eine 

entscheidende Rolle und werden 

häufig als Erklärungen für die Gen-

der Pay Gap herangezogen. Unter-

suchungen belegen, dass Frauen 

tendenziell risikoaverser sind als 

Männer. Frauen zeigen im Allge-

meinen weniger Selbstvertrauen, 

insbesondere im finanziellen Be-

reich, während Männer zuweilen zu 

Überoptimismus neigen.  Während 

Männer kompetitiver sind, neigen 

Frauen weniger dazu zu verhan-

deln. 

Auch im Bereich des Influencer-

Marketings werden Fragen zur 

Existenz und den möglichen Ursa-

chen eines geschlechtsspezifischen 

Lohngefälles sowie zu geschlechts-

spezifischen Unterschieden in den 

genannten Punkten aufgeworfen. 

In einem aktuellen Forschungspro-

jekt untersuchen wir, ob und in wel-

chem Ausmaß es eine Gender Pay 

Gap im Influencer Marketing gibt. 

Die vorläufigen Erkenntnisse deu-

ten darauf hin, dass bei ausreichen-

der Reichweite keine geschlechts-

spezifische Gehaltslücke besteht. 

Dies könnte darauf hindeuten, dass 

die Influencer-Marketing-Industrie 

zu den wenigen Branchen gehört, 

in denen Frauen sich erfolgreich 

behaupten können, sich auf dem 

Markt etablieren und fair entlohnt 

werden können.
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Alexander Edeling ist Associate 

Professor of Marketing an der KU 

Leuven in Belgien, einer der ältesten 

und renommiertesten Hochschulen 

Europas. Seine Forschungsschwer-

punkte liegen in der Schnittstel-

lenforschung zwischen Marketing 

und Finance sowie in der Creator 

Economy. Seine Forschung wurde 

in den führenden Marketing-Zeit-

Endorsement-Portfolios 
richtig managen 
 

Influencer Marketing wird nicht nur 

als Kommunikationskanal für Mar-

ken, sondern auch als Berufsfeld 

immer beliebter. Weltweit gibt es 

bereits 50 Millionen Influencer und 

auch in Deutschland gehen Schät-

zungen von ca. 440.000 Influencern 

hierzulande aus, von denen jedoch 

längst nicht alle vollständig von ih-

rer Influencer-Tätigkeit leben kön-

nen. Für Influencer sind zwei zen-

trale Ziele relevant: Auf der einen 

Seite wollen sie über eine möglichst 

aktive Followerschaft verfügen, was 

sich in Form hoher Engagement-

Raten niederschlägt. Auf der ande-

ren Seite zielen sie darauf ab, ihre 

Audience zu vergrößern, also Follo-

ALEXANDER 
EDELING

schriften wie Journal of Marketing 

oder Journal of Marketing Research 

veröffentlicht und mit verschiede-

nen Preisen ausgezeichnet. Er ist 

und war als Berater tätig in den Be-

reichen Automobil, Social Media, 

Pharma, und Eisenbahn. 
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wer-Wachstum zu erreichen. Beide 

Zielsetzungen verbessern ihre Ver-

handlungsposition gegenüber Mar-

ken hinsichtlich potenzieller Koope-

rationen.   

Marken-Endorsements sind für In-

fluencer jedoch ein zweischneidi-

ges Schwert: Einerseits generieren 

sie Einnahmen durch bezahlte Wer-

bung in Form von Posts, Stories oder 

anderen Inhalten auf Plattformen 

wie Instagram oder TikTok. Auch 

besteht die Möglichkeit, dass Influ-

encer durch solche Kooperationen 

überhaupt erst als ernstzunehmen-

de Akteure wahrgenommen wer-

den, sowohl von den Stakeholdern 

der Branche (z.B. Marken, Agentu-

ren, andere Kreative) als auch von 

ihren Followern und anderen Social 

Media-Nutzern. Andererseits birgt 

jedes neue Marken-Endorsement 

das Risiko, dass Influencer als zu-

nehmend kommerziell und damit 

weniger authentisch wahrgenom-

men werden. Diese Gefahr scheint 

besonders groß zu sein, wenn die 

Werbung außerhalb der ange-

stammten Nische eines Influencers 

stattfindet und sie somit ihren Ex-

pertenstatus riskieren, z.B. wenn ein 

bisher auf Beautyprodukte speziali-

sierter Influencer beginnt, Lebens-

mittel oder Finanzprodukte zu ver-

markten.  

In einer gemeinsamen Studie mit 

Lisa Sielaff, Simone Wies (beide 

Goethe-Universität Frankfurt) und 

Alexander Bleier (Frankfurt School 

of Finance & Management) sind 

wir der Frage nachgegangen, wel-
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chen Einfluss die Breite von Endor-

sement-Portfolios von Influencern 

hat, sowohl im Hinblick auf die An-

zahl der assoziierten Marken als 

auch auf die Produktkategorien, 

in denen die Marken vorkommen. 

Dabei betrachten wir zwei zentrale 

Erfolgskennzahlen von Influencern: 

Zum einen die Engagement-Rate, 

also die Anzahl der Likes und Kom-

mentare pro Post geteilt durch die 

Anzahl der Follower zum Zeitpunkt 

der Posts. Dieser KPI misst, wie er-

folgreich Influencer Reaktionen in 

ihrer Community erzeugen, die im 

Idealfall dazu führen, dass Konsu-

menten die beworbenen Produkte 

auch kaufen. Diese Reaktionen sind 

somit für Marken ein wichtiger Indi-

kator für den kurzfristigen Kampa-

gnenerfolg, während Influencer mit 

hohem bisherigen Engagement 

höhere Preise für Werbebeiträge 

nachfragen können. Zum anderen 

betrachten wir den Zuwachs an Fol-

lowern im Anschluss an einen ge-

posteten Beitrag. Diese Kennzahl 

zeigt, ob es den Influencern gelingt, 

langfristig eine größere Community 

zu erreichen, was sich für sie in der 

Regel ebenfalls in höheren zu erzie-

lenden Preisen für Werbekooperati-

onen niederschlägt. Daher ist diese 

Kennzahl vor allem für die Influen-

cer selbst von großer Bedeutung. 

Unsere breit angelegte empirische 

Feldstudie mit knapp 16.000 Instag-

ram-Posts von rund 1.300 Influen-

cern im Zeitraum von März 2020 bis 

März 2022 zeigt folgende Ergebnis-

se: Ein breiteres Endorsement-Port-

folio ist tatsächlich ein zweischnei-

diges Schwert, da es auf der einen 

Seite zu einer geringeren Engage-

ment-Rate führt, auf der anderen 

Seite aber das Follower-Wachstum 

steigert. Influencer, die sich mit 
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immer mehr Marken assoziieren, 

werden also von ihren bestehen-

den Followern durch ein geringeres 

Engagement abgestraft, was u.a. 

an einer geringeren Authentizität 

liegen könnte. Im Hinblick auf die 

Reichweitensteigerung erscheint es 

jedoch interessant, wenn Influencer 

ihr Markenportfolio erweitern, da 

sie dadurch neue Nutzersegmente 

erreichen, die z.B. aus Fans der neu-

en Marken bestehen können. 

Wir können außerdem feststellen, 

dass die Verbreiterung des Endor-

sement-Portfolios das Follower-

Wachstum insbesondere dann 

erhöht, wenn die zusätzlichen Mar-

ken aus verschiedenen Kategorien 

stammen. Die Engagement-Rate 

bleibt dabei von diesem Effekt wei-

terer Kategorien unberührt. Influen-

cer profitieren also von einer brei-

teren Positionierung in Form von 

höherem Follower-Wachstum, was 

den weit verbreiteten Bedenken, 

besser „in der Nische zu bleiben“, 

widerspricht.  

Unsere Studie liefert wichtige Er-

kenntnisse zu der Frage, wie sich In-

fluencer langfristig strategisch posi-

tionieren sollten. Da sie in der Regel 

durch die von ihnen beworbenen 

Marken (z.B. „Sie ist das Gesicht der 

Marke XY“) bzw. deren Produktka-

tegorien (z.B. „Er ist ein Fitness-In-

fluencer“) charakterisiert werden, 

sollte der bewussten Gestaltung 

der Endorsement-Portfolios sowohl 

durch die Influencer selbst als auch 

durch ihre Partner (Management, 

Agenturen etc.) eine zentrale Rolle 

zukommen. 
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Kai Fischer ist Chief Commercial 

Officer bei Woodblock, einem Ani-

mationsstudio für Design, Film und 

immersiven Content mit Sitz in Ber-

lin sowie Niederlassungen in Lud-

wigsburg, München, Kopenhagen 

und Los Angeles. In seiner Rolle als 

CCO trägt er die Verantwortung für 

sämtliche übergreifende Brand- 

und Agenturpartnerschaften sowie 

für die Entwicklung der kommer-

ziellen Strategie des Studios. In en-

Der Erfolgsfaktor virtueller 
Influencer: Echte Mensch-
lichkeit
In einer Ära, die durch die Ver-

schmelzung der physischen und di-

gitalen Welt geprägt ist, gewinnen 

virtuelle Influencer zunehmend an 

Bedeutung. Online-Spiele wie Ro-

blox und Fortnite haben virtuelle 

Welten fest im Mainstream veran-

kert, wo sie integraler Bestandteil 

des sozialen Lebens und der Iden-

tität vieler Menschen sind. Doch 

während technologische Faszina-

tion zweifelsohne eine Rolle spielt, 

liegt der entscheidende Erfolgsfak-

KAI 
FISCHER

ger Zusammenarbeit mit den Miss 

Germany Studios hat Kai Fischer 

maßgeblich zum Erfolg der ersten 

virtuellen Influencerin mit klarem 

Purpose beigetragen. Die digitale 

Diversity-Aktivistin namens Lij stre-

amt alle zwei Wochen auf Twitch 

und konnte bereits bedeutende 

Partnerschaften mit renommierten 

Marken wie Xbox und Visa etablie-

ren.
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tor nicht nur in Konsistenz, Purpo-

se und Storytelling, sondern vor al-

lem in einem elementaren Prinzip: 

Menschlichkeit.

Konsistenz als Grundpfeiler
Obwohl digitale Avatare nicht "echt" 

erscheinen mögen, verleiht Kon-

sistenz in ihren Handlungen und 

Botschaften Glaubwürdigkeit. Be-

kannte virtuelle Persönlichkeiten 

bewegen sich stets im Einklang, 

schaffen Vertrauen und etablieren 

so eine dauerhafte Bindung zwi-

schen virtuellen Influencern und 

ihrer Community.

Purpose als Treiber
In einer Zeit, in der die Jugend stär-

ker denn je von Purpose angetrie-

ben wird, müssen virtuelle Influen-

cer klare Werte und Motivationen 

verkörpern. Authentizität, Transpa-

renz, Relevanz und Inklusivität sind 

keine bloßen Schlagwörter, sondern 

Eckpfeiler jeder erfolgreichen digi-

talen Identität. Virtuelle Influencer 

dienen nicht nur der Unterhaltung, 

sondern vermitteln auch eine posi-

tive Botschaft und dienen einem 

höheren Zweck.

Storytelling als Schlüssel zur Emo-
tionalität
Die zeitlose Macht der Erzählung 

gilt auch für virtuelle Influencer. 

Die Erfolge von Disney, Pixar und 

Marvel zeigen, dass fiktive Figuren 

durch eine mitreißende Geschichte 

emotionale Verbindungen schaffen 

können. Durch die Kunst des Co-

pywritings formt sich die Lebensge-

schichte eines virtuellen Influencers, 

schafft Vertrauen und integriert die 

Community in eine fortlaufende Er-

zählung.
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Beispiele aus der Praxis
Die bekannte virtuelle Influencerin 

Lil Miquela und unsere Kreation Lij 

sind “lebende” Beispiele für die ge-

lungene Umsetzung dieser Prinzi-

pien. 

Lil Miquela's Instagram-Bio "19-ye-

ar-old Robot living in LA" ist nicht 

nur eine Beschreibung ihrer Rolle, 

sondern der Auftakt einer fesseln-

den Geschichte, die ohne weiteres 

das Potenzial für eine mehrteilige 

Netflix-Serie hätte. 

Lij hingegen nutzt innovative Mo-

tion-Capture-Technologie, die rea-

listische Bewegungen in Echtzeit 

ermöglicht und integriert geschickt 

die Komponente “Menschlichkeit” 

in ihr Storytelling. Gesteuert von ih-

rer analogen Schwester, der Mode-

ratorin Jil Andert, kommuniziert sie 

live auf Twitch und sorgt dadurch 

für die nötige Aufmerksamkeit und 

Authentizität, um als Aktivistin für 

Diversität und Inklusivität in digi-

talen Welten wahrgenommen zu 

werden.

Mit echter Menschlichkeit in die 
Zukunft
Der Erfolg virtueller Influencer spie-

gelt eine tiefgreifende Veränderung 

in der Art wider, wie Menschen di-

gitale Realitäten erleben. Die fort-

schreitende Integration von Mixed 

Reality Devices wird die Grenzen 

zwischen virtuellen und realen Er-
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fahrungen weiter verwischen, was 

Raum für intensivere Interaktionen 

und ein tiefergehendes Engage-

ment schafft. Trotz des zunehmen-

den Einflusses virtueller Influencer 

und der wachsenden Bedeutung 

künstlicher Intelligenz (KI) bleibt 

festzuhalten: "Je stärker KI wird, 

desto wichtiger wird Empathie." (Zi-

tat von Magdalena Rogl, Diversity & 

Inclusion Lead von Microsoft). 

Die Akzeptanz von KI-Influencern 

hängt unmittelbar davon ab, ob sie 

Leidenschaft und Gefühle vermit-

teln können. Trotz des unaufhaltsa-

men Fortschritts in der KI wird mit-

tel- bis langfristig kein Roboter oder 

Algorithmus den Influencer-Markt 

übernehmen können. Menschli-

che Elemente wie Empathie, Kon-

sistenz, Purpose und Storytelling 

bleiben unersetzlich für langfristi-

ges Vertrauen und die Bildung von 

Communities. 

In einer Welt, in der physische und 

digitale Realität verschmelzen, wer-

den virtuelle Influencer nicht nur 

Symbole einer neuen Ära, sondern 

auch Vorbilder einer Generation 

sein, in der Impact und Purpose 

entscheidende Rollen spielen. Vir-

tuelle Influencer gestalten nicht 

nur den Wandel, sondern auch die 

Zukunft, in der die Verbindung zwi-

schen Mensch und Technologie im-

mer tiefer wird.
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Ready for a global ride? 

Tauche ein in die bunte Welt des internationalen Influencer 
Marketings, denn Trends kennen keine Grenzen! In diesem 
Kapitel werfen wir einen faszinierenden Blick auf die 
länderspezifischen Nuancen, die das Influencer Marketing 
in China, Österreich, der Schweiz und Deutschland prägen. 
Die Experten Melina Weber aus China, Viktoria Geresi aus 
Österreich, Minh Vuong aus der Schweiz und Philipp Martin 
aus Deutschland teilen ihre einzigartigen Perspektiven und 
präsentieren die heißesten länderspezifischen Trends für 
2024.

COUNTRY  
UPDATE 



Philipp Martin ist Gründer und Ge-

schäftsführer von Reachbird. Seit 

2015 beschäftigt er sich mit Influ-

encer Marketing und betreute mit 

Reachbird bereits Kampagnen 

für Unternehmen wie Porsche, Co-

ca-Cola oder HUAWEI. Philipp hat 

einen Master von der Universität 

Liechtenstein und ist Experte für In-

fluencer Marketing im DACH-Raum.  

Influencer Marketing in 
Deutschland 2024: Mehr 
Plattformen, mehr Tech!

Mit Reachbird sind wir seit 2015 im 

Influencer Marketing tätig und ha-

ben viele Entwicklungen miterlebt 

und auch mitgestaltet. Influencer 

Marketing hat sich in diesen Jah-

ren stetig weiterentwickelt und pro-

fessionalisiert. Auch das Jahr 2024 

bringt eine Fortsetzung der Profes-

sionalisierung, bei welcher die rele-

vantesten Trends der letzten Jahre 

weiterverfolgt werden. Neben den 

bestehenden, anhaltenden Ent-

wicklungen, gilt es zudem die fol-

genden Trends für das Jahr 2024 

besonders zu beobachten.

 

Die Creator Economy: Eine der auf-

fälligsten Trends ist die Entwicklung 

von Influencern zu Unternehmern. 

Immer mehr Influencer erkennen 

den Wert ihrer Reichweite und ihrer 

Communities. Sie investieren ver-

mehrt in den Aufbau eigener Mar-

ken und Unternehmen, die von ih-

rer Präsenz profitieren. Gleichzeitig 

werden Influencer wählerischer bei 

PHILIPP 
MARTIN
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Kooperationen mit anderen Unter-

nehmen und bevorzugen langfris-

tige Partnerschaften, die mit ihrer 

persönlichen Marke übereinstim-

men und entsprechend auch inter-

essierte Communities erreichen.

 

Influencer im Personalwesen: Auch 

HR-Abteilungen setzen vermehrt 

auf Influencer Marketing für Re-

cruiting-Zwecke. Influencer werden 

von Unternehmen eingeladen, um 

beispielsweise als Praktikanten in 

Unternehmen für einen Tag mit zu 

arbeiten, auf Social Media darüber 

zu berichten und dadurch die Auf-

merksamkeit auf Ausbildungsstel-

len der jeweiligen Unternehmen zu 

lenken. Diese glaubwürdige, infor-

mative und meist auch unterhaltsa-

me Einbindung in den Arbeitsalltag 

spricht junge Talente an und unter-

stützt die Rekrutierungsbemühun-

gen der Unternehmen.

Linkedin als aufstrebende Platt-
form: In 2024 zeichnet sich ab, dass 

Linkedin eine bedeutende Platt-

form für Influencer Marketing wird. 

Sowohl interne Mitarbeiter als auch 

externe Business Influencer wer-

den verstärkt in die Unternehmens-

kommunikation integriert. In unse-

rem Trendreport gibt es aus diesem 

Grund einen eigenen Schwerpunkt 

zu diesem Thema – es lässt sich 

aber sagen, dass sowohl B2B-, als 

auch B2C-Unternehmen Linked-

in für 2024 bereits im Blick haben 

und Strategien entwickeln, die da-

bei helfen sollen, Ziele im Bereich 

Awareness, Abverkauf, aber auch 

Recruiting zu erreichen.

Klare KPIs und verbesserte Mess-
barkeit: Der Fokus auf klare KPIs 

setzt sich auch in 2024 fort, jedoch 

wird es im kommenden Jahr Dank 

starker, technischer Entwicklungen 
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der Social Media Plattformen und 

auch verschiedener externer Soft-

wareanbieter eine verstärkte tech-

nologische Grundlage für präzisere 

Messungen geben. Unternehmen 

werden vermehrt in fortschrittliche 

Tools investieren, um den Einfluss 

von Influencer-Kooperationen ge-

nauer zu bestimmen.

 

Steigende Bedeutung der Markt-
forschung: Neben einem verbesser-

ten Tool-Set, setzen Unternehmen 

auch verstärkt auf Marktforschung, 

um die Wirkung von Influencer-

Kampagnen zu verstehen. Die Mes-

sung von Verbrauchermeinungen 

und -verhalten in Bezug auf Influ-

encer-Kooperationen wird im Fo-

kus stehen, um fundierte Entschei-

dungen für zukünftige Kampagnen 

treffen zu können.

Insgesamt bleiben die Haupttrends 

im deutschen Influencer Marke-

ting entsprechend ähnlich wie in 

den Vorjahren, jedoch wird eine 

verstärkte Aufmerksamkeit für die 

oben beschriebenen Aspekte er-

wartet. Unternehmen werden ihre 

Strategien anpassen, um diesen 

Trends gerecht zu werden und sich 

neben den etablierten Plattformen 

auch verstärkt auf Plattformen wie 

Linkedin zu konzentrieren, um ihre 

Markenbotschaften effektiver zu 

verbreiten und ihre Zielgruppen 

noch besser zu erreichen. Wer für 

sich eine stabile Influencer-Stra-

tegie für die Zukunft erarbeiten 

möchte, sollte neben Deutschland 

jedoch auch in die USA und nach 

Asien schauen – denn dort werden 

auch im Jahr 2024 weiterhin die 

größten Trends gesetzt. Deshalb 

empfehle ich unbedingt auch die 

Lektüre unserer Gastautorin Melina 

Weber, welche in ihrem China-Up-

date über die dortigen Entwicklun-

gen schreibt.
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Die mehrsprachige Video-Creato-

rin und deutsch-chinesische Kultur-

vermittlerin: Melina Weber stammt 

aus Konstanz am Bodensee, ist 30 

Jahre alt und beherrscht neben 

Englisch und Französisch auch 

fließend Chinesisch. Diese Fähig-

keit nutzte sie um als Influencerin 

auf den sozialen chinesischen Me-

dien durchzustarten. Dort hat sie 

knapp 1 Million Follower und teilt Vi-

deos über die deutsch-chinesische 

Kultur, Fitness, gesunde Rezepte 

und Lifestyle. Sie hat International 

Business studiert, im Personalwe-

sen und Sales gearbeitet und ver-

bringt nun ihr fünftes Jahr in Asien. 

Insbesondere in China ist sie als 

"deutsche Schwester Wei Meilin" 

bekannt. Dank ihrer direkten Ein-

blicke in die Sprache, Kultur und die 

MELINA 
WEBER

KOL Marketing in China 

Die chinesische Social-Media-Land-

schaft ist im Westen kaum be-

kannt, obwohl viele der Trends aus 

dem Reich der Mitte stammen. In 

China gibt es unzählige Social-Me-

dia-Plattformen, von denen die 

@themelinaweber

@MelinaWeber

Welt des Influencer-Business kann 

sie aus erster Hand Informationen 

darüber liefern, wie das Social-Me-

dia-Business in China funktioniert. 

Um das interkulturelle Verständnis 

zwischen beiden Ländern zu vertie-

fen, arbeitet sie mit deutschen Insti-

tutionen zusammen und engagiert 

sich aktiv bei deutsch-chinesischen 

Veranstaltungen. 

 @JourneytotheEast
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meisten auf Hochkant-Kurzvideos 

ausgerichtet sind. Das liegt daran, 

dass man in China so gut wie nichts 

ohne ein Handy erledigen kann, 

nicht einmal an der Kasse bezahlen, 

geschweige denn ein Taxi bestellen 

oder die Waschmaschine bedienen. 

Die meisten Dienstleistungen wer-

den fast ausschließlich über Apps 

angeboten. Aus diesem Grund hat 

das Handy einen höheren Stellen-

wert als jedes andere elektronische 

Medium. Darüber hinaus ist das 

Online-Shopping über das Han-

dy weitaus verbreiteter als bei uns. 

Selbst mittelständige Firmen und 

viele große Unternehmen verfügen 

oft nicht über eine eigene Webseite, 

sondern vermarkten ihre Produkte 

ausschließlich über soziale Medien 

oder stationäre Geschäfte.  

Zu den lukrativsten Social-Media-

Plattformen gehören Douyin, die 

chinesische Version von TikTok, die 

jedoch professionellere Inhalte als 

die westliche Version vorweist. Zu-

sätzlich gibt es Red Book, eine Mi-

schung aus Instagram und TikTok, 

die hauptsächlich von Frauen ge-

nutzt wird. Hinzu kommen Bilibili 

und Watermelon Video, welche die 

einzigen beiden Plattformen sind, 

die sich auf horizontale Videos spe-

zialisiert haben. Nicht zu vergessen 

sind WeChat-Videos. WeChat ist das 

WhatsApp von China und eine Su-

per-App. Neben dem Chatten wird 

WeChat vor allem zum Bezahlen an 

der Kasse verwendet. Da über eine 

Milliarde Menschen WeChat nutzen, 

hat das Unternehmen nun auch ein 

Kurzvideo-Portal in der App integ-

riert.  

Um in China als Influencer erfolg-

reich zu sein, muss man mit einer 

Influencer-Agentur zusammen-

arbeiten, die hier als MCNs (Mul-

ti-Channel Networks) bezeichnet 

werden. Influencer werden in China 

übrigens als KOL (Key Opinion Lea-

der) oder        (Wanghong - Inter-

netkönig) bezeichnet. Nur eine sehr 

kleine Minderheit arbeitet als Free-

lancer. Das hat vielerlei Gründe. Im 

Vergleich zum Westen sind die In-

halte auf den chinesischen sozialen 

Medien qualitativ weitaus hochwer-
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tiger. Denn die Agenturen überneh-

men den größten Teil der Arbeit. Sie 

helfen beim Schreiben der Skripte, 

die Videos werden von Kameraleu-

ten gedreht und geschnitten, und 

das Marketing wird auch komplett 

übernommen. Zudem arbeiten vie-

le dieser Agenturen in Kooperation 

mit Film- und TV-Shows zusammen.  

Im Westen kann man als Influencer 

nur zwei Methoden verwenden, um 

zu wachsen. Entweder produziert 

man Videos, die viral werden, oder 

man arbeitet mit anderen Influen-

cern zusammen. In China sieht das 

ganz anders aus. Zuerst muss man 

verstehen, dass die sozialen Medi-

enunternehmen hier in einem har-

ten Wettbewerb zueinander stehen. 

Im Vergleich zum Westen darf man 

also nicht auf Plattform A sagen, 

dass man auch Inhalte auf Plattform 

B postet. Das hat jedoch auch seine 

Vorteile, wie am Beispiel von Pame-

la Reif zu sehen ist. Die deutsche 

Fitness-Influencerin ist in China in-

zwischen eine der bekanntesten 

Online-Prominenten, die die meis-

ten jungen chinesischen Frauen 

kennen. Sie hat nicht nur den rich-

tigen Zeitpunkt erwischt und ein 

sehr ansprechendes Erscheinungs-

bild für den asiatischen Markt, son-

dern arbeitet auch mit einer Agen-

tur zusammen, die sehr strategisch 

vorgegangen ist. In China sind Kon-

takte und Verhandlungsgeschick 

entscheidend für den Erfolg. Die 

Agentur schaffte es am Anfang der 

Pandemie, sehr gute Deals mit den 

Plattformen auszuhandeln. Das be-

deutet, dass Pamela Reifs Accounts 

nicht organisch gewachsen sind. 

Die Plattformen haben ihre ersten 

Videos kostenlos Millionen von Zu-

schauern gezeigt. Diese wurden 

sehr positiv aufgenommen, und mit 

zunehmender Popularität der fleißi-

gen Deutschen waren auch andere 
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Plattformen interessiert, ihre Inhal-

te zu veröffentlichen. Einige Platt-

formen zahlen Influencern anfangs 

eine hohe Geldsumme, um sie dazu 

zu bewegen, auch auf ihrem Portal 

Inhalte hochzuladen.  

Pamela Reif hat heute zum Bei-

spiel 17 Millionen Follower allein auf 

der Plattform Douyin (chinesisches 

TikTok). Die Follower-Like-Rate so-

wie die Klickzahl der ersten Videos 

geben Hinweise darauf, ob der Ac-

count von der Plattform künstlich 

stark gefördert wurde. Bei 17 Millio-

nen Followern sollte ein gutes Video 

auf Douyin mindestens 4,2 Millionen 

Likes bekommen, was ca. 25 % der 

Follower entspricht, die einen Dau-

men nach oben geben sollten. Pa-

mela Reifs Videos auf Douyin erhal-

ten jedoch meistens nur zwischen 

140.000 und 800.000 Likes, was un-

gefähr 0,8 % bis 5 % entspricht. Die 

ersten Videos haben bei solchen 

stark geförderten Accounts meis-

tens eine sehr hohe Engagement-

Rate, wobei diese drastisch sinkt, 

da die folgenden Videos nicht mehr 

künstlich gefördert werden. An die-

sem Beispiel lässt sich gut zeigen, 

dass die chinesischen Plattformen 

nicht nur vom Algorithmus gesteu-

ert werden, sondern auch stark von 

menschlichem Eingreifen geprägt 

sind. Zudem verdeutlicht es den 

Stellenwert, den (Guanxi) in 

China hat, was Networking oder ge-

schäftliche Beziehungen bedeutet. 

Wenn man auf dem chinesischen 

Markt Erfolg haben möchte, ist die 

Wahl der Geschäftspartner und ihr 

Netzwerk der Schlüssel zum Erfolg.  

Die lukrativste Art, auf chinesischen 

sozialen Medien Geld zu verdienen, 

ist Live-Streaming, bei dem Produk-

te vorgestellt werden. Hierfür be-
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nötigt man mindestens drei bis vier 

Personen: eine Person für die Tech-

nik, eine Person, die im Live-Stream 

spricht, und mindestens eine dritte, 

welche die Fragen der Zuschauer 

beantwortet. Neben Live-Streaming 

kann man zudem Geld mit Pro-

duktplatzierungen verdienen. Die 

Möglichkeit, wie im Westen (Google 

Ads) Einnahmen pro Klick zu gene-

rieren, existiert in China kaum und 

ist meistens nicht besonders gut 

bezahlt. Zudem ist es auf fast jeder 

App möglich, einen eigenen Shop 

zu eröffnen, in dem die Zuschauer 

Produkte direkt über die jeweilige 

Plattform beziehen können. Vor al-

lem das Live-Streaming wird von 

den Plattformen gefördert, da die 

Unternehmen dadurch die meisten 

Einnahmen generieren könnten. 

Dieser Trend wird wahrscheinlich 

nur bedingt im Westen übernom-

men werden. Der Unterschied zwi-

schen China und Europa besteht 

darin, dass die Waren in China selbst 

produziert werden, und man online 

alles kaufen kann, was das Herz be-

gehrt. Hierbei ist es wichtig, auf Be-

wertungen zu achten, da die Pro-

dukte von minderwertiger Qualität 

bis zu außerordentlich guter und in-

novativer Qualität reichen können. 

Der Live-Stream hilft den Verkäu-

fern, ein Produkt nicht nur in Form 

von Fotos oder Videos zu zeigen, 

sondern das Produkt im Detail zu 

erklären. Für Unternehmen sowie 

Influencer ist das Live-Streaming 

also ein Muss. Wer sich dazu ent-

schließt, Live-Streams zu machen, 

wird von den Plattformen aktiv ge-

fördert und mit vielen Fans belohnt, 

indem die Videos durch künstliches 

Eingreifen mehr Menschen gezeigt 

werden. Dies wiederum kann neue 

Türen offenen, denn in China ist es 

nicht selten das ein Influencer zum 

Beispiel plötzlich zum Sänger wird.  
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Was ich in all meinen Jahren in Chi-

na gelernt habe, ist, dass die Chine-

sen ein äußerst geschäftstüchtiges 

Volk sind und in vielen Bereichen 

weitaus moderner und innovati-

ver agieren als die Europäer. Eine 

Welt, die den meisten Menschen im 

Westen verschlossen bleibt. Oft auf-

grund mangelnden Interesses an 

China, obwohl gerade dieses Inte-

resse von großer Bedeutung ist. Es 

ermöglicht nicht nur eine bessere 

Zusammenarbeit, sondern ist auch 

entscheidend, um auf dem interna-

tionalen Markt wettbewerbsfähig 

zu bleiben.
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Viktoria Geresi leitet als COO die 

Full-Service Social Media Agentur 

ML Marketing mit Hauptsitz in Wien 

und weiteren Standorten in Düs-

seldorf, Luzern und Budapest. ML 

Marketing ist, vor allem im Sport-

content-Bereich, eine der führen-

den Agenturen in Österreich, wenn 

es um Strategie, Contentcreation 

und Betreuung des digitalen Auf-

Künstliche Intelligenz 
Künstliche Intelligenz (KI) hat sich 

rasant zu einem unverzichtbaren 

Bestandteil in der Werbebranche 

entwickelt und verändert die Art 

und Weise, wie Brands bereits und 

zukünftig in der Contentcreation 

und Communityinteraktion arbei-

ten. Das Tempo in der Entwicklung 

der Technologien, aber vor allem 

auch in der Ausrollung und Nut-

zung der breiten Masse, ist um ein 

Vielfaches höher, als wir es noch vor 

einigen Jahren gewohnt waren. Un-

ternehmen, die jetzt nicht die Chan-

ce nutzen rechtzeitig auf den Zug 

VIKTORIA 
GERESI

trittes in den sozialen Netzwerken 

geht. Als erste Agentur im DACH-

Raum mit In-House Studio und ei-

nem 24/7 Newsroom können sie  für 

ihre Partner Community Manage-

ment, Krisenkommunikation, sowie 

Realtime Content und tägliche Be-

treuung (auch außerhalb der klas-

sischen Geschäftszeiten) auf höchs-

tem Niveau sicherstellen.
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aufzuspringen, werden in wenigen 

Jahren alt aussehen. Aktuell kön-

nen bereits eine Menge Ressourcen 

durch KI eingespart und Prozesse 

drastisch verkürzt werden, was sich 

natürlich positiv auf den Leistungs-

zeitraum und den Dienstleistungs-

preis auswirkt. 

Vor allem im Social Media Bereich 

gibt es viele Anwendungsgebiete, 

die nicht nur eine effizientere Ver-

waltung von Inhalten bereitstellen, 

sondern auch zur Verbesserung der 

Nutzererfahrung beitragen. Diese 

sind unter anderem: die Persona-

lisierung von Inhalten, Effizienz-

steigerung bei der Moderation, 

Kundeninteraktion und Support, 

Analysen, Contenterstellung, Echt-

zeit-Anpassungen, Empfehlungsal-

gorithmen uvm. 

Agenturen können Werbedaten 

automatisiert analysieren, schneller 

Rückschlüsse ziehen und dadurch 

wertvolle Zeit und Kosten durch 

raschere Kampagnenoptimierung 

erzielen. Ebenso ist es uns mittler-

weile möglich mithilfe von Tools in-

nerhalb einer Minute rund 600 Clip-

pings aus einem Live Fußballmatch 

zu schneiden, und das in mehreren 

Formaten. Das verschafft unseren 

Partnern natürlichen im Digital-

bereich einen unheimlichen Wett-

bewerbsvorteil. Große Plattformen 

wie TikTok und LinkedIn investieren 

ebenso stark in den Ausbau ihrer 

KI-Features. Auch im Grafik- und 

Textbereich sind die Tools mittler-

weile sehr stark entwickelt und hilf-

reich, wobei man in allen Bereichen 

natürlich weiterhin sehr gutes und 

kreatives Personal benötigt, um die 

Werkzeuge richtig einzusetzen. 
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Die Technologie sollte nicht zur Per-

sonalkürzung genutzt werden, son-

dern um das Personal bestmöglich 

zu unterstützen und Potenziale voll 

ausschöpfen zu können. Dazu ist es 

notwendig laufend am Ball zu blei-

ben, sich proaktiv zu informieren 

und immer wieder zu testen und 

zu implementieren. Wir nehmen 

unseren Teams diese Arbeit ab und 

bereiten diese zentral für alle auf, 

da ich der Ansicht bin, dass man 

bei der rasanten Entwicklung diese 

Herausforderung nicht von jeder/m 

einzelnen Mitarbeiter/in neben dem 

Tagesgeschäft erwarten kann. 

Trotz der zahlreichen Chancen, die 

Künstliche Intelligenz (KI) für die 

Werbebranche bietet, sind auch 

einige Herausforderungen zu be-

achten. Hierzu zählen Bedenken 

hinsichtlich des Datenschutzes, die 

kontinuierliche Aktualisierung und 

Anpassung der KI-Modelle, sowie 

die potenzielle Gefahr einer Über-

automatisierung, welche zu einem 

Verlust der persönlichen Note in der 

Werbung führen kann. Hier sind Po-

litik und Wirtschaft gefragt, einen 

verantwortungsvollen Umgang si-

cherzustellen und zu reglementie-

ren. 

Eine ausgewogene Integration von 

KI im Social Media Bereich erfordert 

daher sorgfältige Abwägung zwi-

schen Innovation und dem Schutz 

der Privatsphäre.

Die Frage nach dem Potenzial ist 

dennoch bereits beantwortet. Es 

geht mittlerweile darum wer pro-

aktiv Zeit in Weiterbildung, Testing 

und Implementierung investiert 

und wer nicht. Hier wird sich am 

Markt, wie so oft in der Vergangen-

heit auch schon, die Spreu vom Wei-

zen trennen.
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Minh Vuong ist Managing Partner 

Strategy bei EssenceMediacom in 

der Schweiz. Als Leiter der Abtei-

lungen Strategie sowie Analytics 

& Insights ist er für die strategi-

sche Führung aller Kund:innen der 

Agentur zuständig. In dieser Rolle 

implementierte er zahlreiche Influ-

encer Strategien für Marken aus 

dem FMCG-, Retail- und Pharma-

Bereich. Sein Hauptaugenmerk 

Verbreitung von Influencer 
Content in Massenmedien 
sowie die Messbarkeit des 
Erfolgs 

Im dynamischen und sich stän-

dig weiterentwickelnden Bereich 

des Influencer Marketings, in dem 

wir wahrscheinlich über hunder-

te Trends sprechen, heben sich für 

mich zwei wesentliche Trends ab, 

die sowohl für Marken als auch für 

Influencer und Agenturen von gro-

ßer Bedeutung sind. 

Der erste Trend betrifft die Integra-

tion von Influencer Content in tradi-

tionelle Medienkanäle wie TV oder 

Out-of-Home-Werbung (OOH). In-

fluencer Marketing hat sich in den 

letzten Jahren als äußerst effekti-

ves Werkzeug für Content Gestal-

tung und Distribution erwiesen. Die 

liegt dabei auf Authentizität, Er-

folgsmessung und Integration des 

Influencer Contents über alle Kom-

munikationskanäle.

MINH 
VUONG

75



durchweg positiven Ergebnisse, die 

Influencer Content auf Social Me-

dia Plattformen erzielt, haben dazu 

geführt, dass einige Marken und 

Agenturen bereits damit begonnen 

haben, diesen Content auch auf an-

deren Kanälen zu verbreiten. Influ-

encer selbst sind ja schon häufig 

Teil von Kampagnen, aber ich glau-

be, dass wir in Zukunft mehr den ei-

gentlich für Social Media erstellten 

Content auf Plakaten und als TV-

Spot sehen werden. In der Schweiz 

wurden in diesem Zusammenhang 

bereits erste Kampagnen gestartet, 

die Influencer Content auf OOH und 

TV präsentieren, teilweise sogar un-

veränderte Reels, TikToks und Posts. 

Die Resonanz auf diese Kampagnen 

war beeindruckend und zeigt, dass 

eine Erweiterung der Verbreitungs-

kanäle eine lohnende Überlegung 

für Marken sein kann. Es bietet die 

Möglichkeit, eine noch breitere Ziel-

gruppe zu erreichen und die Wir-

kung des Influencer Contents zu 

maximieren. 

Der zweite Trend betrifft die Mess-

barkeit von Influencer Kampagnen. 

In der Vergangenheit war es oft 

schwierig, den genauen Beitrag von 

Influencer Marketing auf den Mar-

kenwert und die Verkaufszahlen zu 

quantifizieren. Dies wird sich jedoch 

in der Zukunft ändern. Sowohl Influ-

encer als auch Agenturen werden 

stärker in die Pflicht genommen, 

den Erfolg ihrer Kampagnen ausser-

halb von Engagement Rates oder 

Reichweite nachzuweisen. Hierbei 
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könnten Social Commerce Möglich-

keiten zum Tragen kommen, die es 

ermöglichen, direkte Verkaufszah-

len zu messen. Allerdings muss die 

Messbarkeit auch für Marken ohne 

Social Commerce gewährleistet 

sein. Sobald der Beitrag von Influ-

encer Kampagnen auf Markenwert 

und Sales nachgewiesen ist, wird 

die Investitionsbereitschaft von 

Marketingverantwortlichen in Influ-

encer Kampagnen steigen. 

Diese Entwicklungen sind positiv zu 

bewerten, da sie sowohl die Trans-

parenz als auch die Effektivität von 

Influencer Marketing erhöhen. Sie 

stellen jedoch auch neue Heraus-

forderungen dar, die es zu meis-

tern gilt. Es wird spannend sein zu 

beobachten, wie sich das Influen-

cer Marketing in den kommenden 

Jahren weiterentwickeln wird und 

welche neuen Möglichkeiten sich 

für Marken, Influencer und Agentu-

ren ergeben werden. Es ist klar, dass 

Influencer Marketing eine immer 

wichtigere Rolle in der Marketing-

strategie von Marken spielen wird 

und dass die Fähigkeit, den Erfolg 

von Influencer Kampagnen zu mes-

sen und zu maximieren, entschei-

dend für den Erfolg in diesem Be-

reich sein wird.
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