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Influencer:innen zwischen Marken-Testimonial und

Personenmarke

Die stetig zunehmende Relevanz von
Influencerinnen ist untrennbar mit Marken
verbunden:

Influencer sind die neuen Testimonials.
Gut 50% der unter 30-Jahrigen sind bereits
der Kaufempfehlung von Influencerinnen
gefolgt!

Influenceriinnen werden selbst zu
Marken, wahrend sie gleichzeitig andere
Marken bewerben.

Influencer:innen schaffen enormen mo-
" netdren Wert - fUr die beworbenen
Marken und fur ihre eigene Personenmarke.

Wahrend der Mehrwert fUr beworbene Marken
gerade im Performance Marketing gut messbar
ist, ist der monetare Wert der Personenmarken
von Influencerinnen bisher unklar.

3 lQuelle: Springer Professional, 2021

50%

Gl‘&% der unter 30-
Jahrigen sind bereits
einer Kaufempfehlung
von Influencer:innen
gefolgt.’
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Darum berechnen wir den Markenwert von Influencer:innen B’

In Kooperation mit

appinio
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In dieser Studie wenden wir in Ko-

operation mit appinio unser DIN ISO-

zertifiziertes Verfahren zur Ermittlung

monetarer Marktwerte auf Deutsch-

lands erfolgreichste Influencerinnen

an. Der ermittelte Markenwert gibt 4 —
den Betrag an, der investiert werden — b _d b
musste, um eine ahnlich starke Marke -
nutzen zu durfen.

“Bislang fehlt es an verlasslichen An-
gaben zu den Werten der Personen-
marken von Influencer:innen.

Deutschlands
Deshalb zeigen wir auf, welche Top -Influen cer:lnn en
Influencerinnen sich die starksten

Personenmarken in  Deutschland ’ A
aufgebaut haben und inwiefern das Co £ ¢

fur Markenverantwortliche relevant == b
ist. :



Methodik - So haben wir die Markenwerte berechnet =
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* Anzahl Follower:innen Unser DIN-ISO zertifiziertes BEVA-Modell zur Ermittlung des

. Markenwerts  kombiniert die  Zielgruppenwahrnehmung
rt- (MaFo) mit finanzwirtschaftlichen Daten:

@younsszareu lisaandiona bibaboautypalace Spamola st Giuenco_

Engagement Rates

g:é e @‘ Marktforschung - ) Detailanalyse &
? = \ = g A
Zuhenbam Zdagbes &falcopunch Etaserhca Ejulabeautx n 5'694 ~ Das BEVA-Mode" ExpertenlnterVIews

u ’ - = - 7.3 Zielgruppen- @ : -

. \ a‘ e "9 ﬁ ) wahrnehmung Finanzdaten,

- ’ - ) o Markenwert 4
& @ © @

Besfaniegesingsr @samisiim: ank Etonmahtud &mrsbola @noalanalove

Ermittlung von Deutschlands 25 Errechnung des Markenwerts aller 25
erfolgreichsten Influencer:innen Influencer:innen anhand des BEVA-Modells

(S r J

Erstellung eines finalen Rankings
basierend auf dem Markenwert




Das Top 25-Ranking

So wertvoll sind Deutschlands
Top-Influencer:innen

ks,




Das Ranking - welche Influencer:innen sind am wertvollsten? B
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# Influencer:in Hauptmedium M%rﬁig\_'vgt # Influencer:in Hauptmedium M;’i}rlﬁircw)\_/vgt
1 ﬁ j@\eoP\ehaqme Instagram 14 & S@dag\be’e YouTube 2]
2 m @ arge‘[iirf Instagram 15 @ @Stefameg\esmger [ — 17
3 “ @carodaur Instagram 16 v:’; @ji“x‘a?iﬂ YouTube 1.6
s @ oo v O
s @ S VienTTuioe 5 & 9@20 vouTube 2
6 ﬂ S@b\b\sbeaftypalace YouTube 19 5}: @f,aw\)copgmch TikTok 12
7 @ \@Ju’;\\’\‘em?fm YouTube 20 & )@sam\shmam YouTube 05
s @ @sara/hhamsomofﬁcwa\ [ . 21 ‘ @mwe:“h_a,sgih‘e YouTube 04
9 @ @M‘saarrw‘dllena TilTolk 7, ‘ ot YouTube 0.4
10 @ S@T;S@be”a Instagram 23 @ @tommahfud Instagram 04
i % Y@O%/ﬁs?;szatr/ou AT 24 @ @%romwc YouTube 04
e @ e e o @ o
13 @ @Dao‘a YouTube 22 Wertmaximierung an der Spitze: Die Top 3 erreichen ca. den doppelten Wert

der Platze 4-11 und sogar den_ZO bis 100- fachen Wert der Platze 20 25. .



Frauen dominieren unsere Top 10

Das Ranking zeigt Deutschlands erfolgreichste Influencer:innen und
ihre Markenwerte auf einen Blick. Was Ildsst sich aus den Platzierungen

schlieBen?

9 Frauen in den Top 10:
Influencer-Marketing kennt
kein Gender-Pay-Gap

Gut die Halfte der Personen in unse-

rem Ranking sind weiblich, und an der
Spitze dominieren Frauen besonders:
In den Top FUNf gibt es keinen Mann,

in den Top Zehn nur einen.
= 529 =
==  Frauen- ===
- quote

©

Man wird kein Star iiber
Nacht

Im Durchschnitt sind die Top 25 be-

reits 8,6 Jahre im Geschaft.

Die jungsten im Ranking sind Younes
Zarou und Lisa und Lena, welche sich
innerhalb von funf bzw. sechs Jahren
beachtliche Markenwerte aufbauen
konnten.

In den Top 10 haben alle Platzierten
ihre Karrieren zwischen 2012 und 2015
begonnen. Es braucht also eine ge-

BG
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wisse Zeit, bis man ganz oben mit-
spielen kann.

Die Influencer, die wiederum beson-
ders lange dabei sind (Gronkh ab
2006 oder Simon Desue und Sami Sli-
mani ab 2009) landen auf den letzte-
ren Platzen, was vermuten lasst, dass
der Markenwert nach einigen Jahren
auch wieder abnimmt.

Seit fast zehn Jahren auf YouTube: ,,Bibis
Beauty Palace® 2012 und 2021

Quelle: YouTube



Auf die richtigen Themen kommt es an

ax ©

Es gibt Haupt- und
Nischenthemen

Bei den abgedeckten Themen gibt es
durchaus Varianz. Weibliche Influen-
cerinnen konzentrieren sich vor allem
auf Beauty, Fashion, Reisen, Fitness
und Lifestyle. Bei den Mannern liegt
der Fokus auf (teils auBergewdhn-
lichen) Interessen: Neben ein paar
Gaming-Profilen gibt es mit Felix von
der Laden einen Rennfahrer, Younes
Zarou prasentiert trickreiche Kurz-
videos, Julien Bam macht alles, was
ihm Spall macht und Rezo, urspring-
lich durch Song-Parodien bekannt,
hat mit einigen Videos sogar das poli-
tische Berlin aufgemischt.

©

Mit Monetarisierung kommt
das ,,reich® in die Reichweite

Followeriinnen interessieren sich hier
fUr die dargebotenen Produkte und
nicht wenige folgen ihren Lieblingsin-
fluencerinnen vermutlich genau dafur.
Mit anderen Worten: Werbung gehort
in diesem Bereich zum Content wie
selbstverstandlich mit dazu. Das sorgt
wiederum fUr hohe monetare Marken-
werte.

Andere haben es da ein wenig
schwerer. Julienco z.B., der Ehemann
von Bibi, besitzt trotz der Verbindung
der beiden einen deutlich geringeren
Markenwert (Platz 22), weil sich seine
Themen nicht in dem Ausmal mone-
tarisieren lassen.
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Ein detaillierter Blick auf unsere Top 3

In unserem Ranking ganz Leonie Hanne
oben stehen drei
Influencer:innen aus den
Bereichen Fashion, Fitness
und Reisen. Wir stellen sie
kurz vor und erklaren,
warum sie so erfolgreich

sind.

‘ ' Hauptmedium: Instagram

Follower:innen: 3,9 Millionen

Themen: Fashion, Reisen

Pamela Reif Caro Daur

Hauptmedium: Instagram

Follower:innen: 81 Millionen

Themen: Fitness, Ernahrung

Hauptmedium: Instagram

Follower:innen: 3,2 Millionen

Themen: Fashion, Fitness

Be
In Kooperation mit
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Quelle: Instagram



Von den Besten lernen: Das machen die Top 3 bei ihrer
Markenfihrung richtig

—— Sie kooperieren authentisch. ——

Die Top 3 verwandeln ihre Reichweite
besonders gut in monetaren Erfolg. Dabei
gehen sie nur Werbedeals ein, die zu ihrem
Image passen: Bei Pamela Reif ist das vor
allem Puma und die Verbindung zum Sport,
bei Leonie Hanne und Caro Daur sind es
verschiedene (Luxus-) Modemarken.

Die Influencerinnen arbeiten zwar mit
mehreren Partnern zusammen, doch ins-
gesamt bleibt ein stimmiges Gesamtbild
erkennbar, das zur Personenmarke passt.

—— Sie verzaubern Follower:innen. ———

Besonders Leonie Hanne und Pamela Reif
erreichen in unserer Marktforschung einen
hohen Identity Status. Das bedeutet, dass
Followerinnen sich besonders stark mit
den jeweiligen Accounts identifizieren und
diese als sehr nahbar empfinden. Follower:-
innen vertrauen den Influencerinnen dhnlich
wie einem/einer Freund:in.

Die Influencerinnen kreieren diese Nahe,
indem sie viele persdnliche ,Stories” aus
ihrem Alltag hochladen und Followeriinnen
so in ihr Leben einladen. Kommuniziert wird
meist auf Englisch, um alle zu erreichen.
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Von den Besten lernen: Das machen die Top 3 bei ihrer

Markenfihrung richtig

—Influencer:innen zeigen Brand Manager:innen, wie es geht

3,

Sie prasentieren sich als echten Marken.

Unsere Top 3 haben es geschafft, wichtige Attribute einer starken Marke auf ihre Person zu Ubertragen:

mmw s gibt einen klaren Markenkern. Leonie Hanne und Caro Dauer stehen fur die Luxus-Fashionwelt und das
(reiseintensive) Leben, dass dieser Lifestyle mit sich bringt. Pamela Reif steht fUr einen gesunden, sportlichen

Lebensstil.

mmw Dargus ergeben sich entsprechende Leistungsverspechen: Leconie Hanne und Caro Daur halten uns auf dem
Laufenden, was die neuesten Trends angeht und nehmen uns mit in eine Luxuswelt, die den allermeisten wohl
sonst verborgen bliebe. Pamela Reif wiederum hilft uns, fitter und gesunder zu werden. Der Content sowie
Informationen & Tipps der Influencerinnen zahlen auf dieses Versprechen ein.

mmw  Alle drei kreieren ein konsistentes Look-and-Feel und achten auf ein stimmiges ,Brand Design” Uber mehrere

Kanale hinweg.
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Wie gut monetarisieren die Influencer:innen ihre Beliebtheitswerte? B’

Markenstarke

In Kooperation mit

appinio

Das Verhdltnis der Zielgruppenwahrnehmung (d.h. Markenstédrke, erhoben in der Marktforschung) zum gesamten
monetdren Markenwert zeigt: Die Top 25 lassen sich in 3 Gruppen unterteilen - je nachdem, wie intensiv sie ihr
Image monetarisieren (kénnen):

75
Julia Beautx
70 $h
Gronkh
Pamela Reif
65 %; A Y
? Leonie Hanne
60 : |
@ @f‘; ﬁrﬁ Caro Daur
55 ‘@ﬁ < $
@ 0"
50 ) ‘%\
% &
45
0 5 4 6 8 10

Markenwert (in Mio. €)

Gruppe 1: Die Potenzialtrachtigen

Influencerinnen in diesem Bereich kom-
men bei Followerinnen gut an, monetari-
sieren dieses Potential jedoch (ob mit
Absicht oder nicht) weniger, als ihre
Beliebtheitswerte es erlauben wulrden.
Juliabeautx, die Person mit der héchsten
Markenstarke, liegt in diesem Bereich.

Gruppe 2: Die Ausgewogenen

Hier liegen Influencerinnen, bei denen
eine hohe Korrelation zwischen Beliebt-
heit und Markenwert bestent.

Gruppe 3: Die Business-Profis

Diese Gruppe holt finanziell im Verhaltnis
besonders viel raus. Beispiel: Caro Daurs
Beliebtheit liegt weit hinter der von
Gronkh, inr Markenwert allerdings deutlich
darUber.



»HOW to“ Influencer-Marketing
Insights fur Markenverantwortliche

ks,




Markenverantwortliche haben oft Schwierigkeiten, die richtigen B’
Influencer:innen fiur eine Zusammenarbeit zu finden s

Fast zwei Drittel (63%) der Unternehmen, die fiir Influencer-
Marketing budgetieren, beabsichtigen, ihre Ausgaben in den
ndchsten 12 Monaten zu erhéhen. Trotzdem halten es
Markenverantwortliche fiir schwierig, die richtigen Influencer:innen
fir eine Kampagne zu finden.

- > 4
6 1 % der Marken-

Manager:innen halten es fiir
schwierig, relevante —
Influencer:innen fiir eine

Kampagne zu finden. '

15 'Quelle: Mediakix, 2019



Ein strukturierter Prozess hilft, die richtige Wahl zu treffen E3
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Was kénnen Marken-Manager:innen tun, um die Richtigen zu finden?

Fliir Fit zwischen Marke und
Influencer:in sorgen

Damit die eigene Unternehmens-
marke zum Markenprofil des Influ-
encers/der Influencerin passt, sollte
dieser  systematisch  ausgewahlt
werden. Deshalb braucht es zunachst
ein Botschafterprofil, das festlegt,
welche  Eigenschaften potenzielle
Werbepartnerinnen erfullen mussen.
Auf dieser Basis kann eine Vor-
auswahl recherchiert werden, die im
finalen Schritt priorisiert wird.

— O

Mehrere Faktoren mit
einbeziehen

Followerzahlen alleine drucken nicht
aus, wie gut einie Influencerin an-
kommt. Deswegen sollten Faktoren
wie Qualitat der Inhalte, Einzigartig-
keit, Vertrauen, |dentifikationspoten-
zial, individuelle und soziale Werte
sowie Originalitat und Sehnsucht
nach der Marke einbezogen werden,
um ein holistischeres Bild zu gewin-
nen. HierfUr stellt der Markenwert
eine geeignete GroRe dar.

Reichweite passend zur
Marke wahlen

Hat man den Anspruch, die ,Num-
mer Eins’-Marke in einer Kategorie zu
sein, so sollte man auch versuchen,
mit einem/einer Top-Influencer:in aus
dem Ranking zu kooperieren. Je
,nischiger” die eigene Marke ist, desto
eher lohnt sich der Blick Uber die Top
25 hinaus. Sogenannte Micro-
influencerinnen” haben kleine Reich-
weiten, aber auch spezifischere Ziel-
gruppen.




Der Markenwert fir Influencer:innen unterstitzt als holistisches
Tool bei der Entscheidung

Der Markenwert hilft Marken-
Manager:innen dabei, sich ein
besseres Bild eines/einer
Influencer:in zu machen.

Den Markenwert optimal nutzen

Der Markenwert kann Unternehmen dabei
unterstutzen, die richtigen Influencerinnen
fur eine Zusammenarbeit zu finden.

Der Markenwert betrachtet namlich nicht
allein die Reichweite und das Engagement
von Influencerinnen. Vielmehr schlie3t er
mit ein, wie sie tatsachlich bei ihren
Followeriinnen ankommen. Unsere Studie
zeigt z.B., dass es einige Influencerinnen
gibt, die extrem beliebt, aber weniger
stark monetarisiert sind. Hier sind bei
gutem Marken-Fit besonders authentische
Kooperationen moglich.
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Steht der/die Influencer:in fest, muss Uber Intensitdt und Lange B’

der Zusammenarbeit entschieden werden o

~Langjahrige Kooperatngn o ~Wechseilnde Werbeptngr

Bei einer langfristigen Zusam- Mit kurzfristigen Influencer-Koo-
menarbeit zwischen einer Unter- . . . . perationen (oft in Kombination
nehmens-/Produktmarke und Wie lange wird die Beziehung mit Rabattcodes) erreicht man
einer Personenmarke  konnen halten? v.a. Performance-Effekte. Solche
nachhaltige Imageeffekte auf Deals bewirken aber wenig fur
beiden Seiten erzielt werden. Im Marken mussen entscheiden, wie intensiv den langfristigen Markenaufbau.
besten Fall Ubertragen Partner und langfristig sie Kooperation mit Zu haufig wechselnde Koopera-
gegenseitig Identitatskapital. einem/einer  bestimmten  Influencerin tionen und Aktionen konnen
gestalten wollen. Sie sollten sich Uber- Marken sogar schaden.

legen, ob kurzfristiger Erfolg via Per-
formance-Marketing oder langfristiger “
Markenaufbau via Imagemarketing das r"‘"'—"' Pty ey

Ziel ist. . 2:fitvia Jefitia 2 fitvia
STRAWBERRY FROZEN

X = PURETOX ‘B plRerox | B "PURETOX
) W .+ Als generelle Faustregel gilt: 60% des 2 K
- - - 0, "o
enoTreuE s o _Budgets sollte in Imager_narket_mg, 4_06,
in Performance-Marketing investiert -
‘werden. : i S
Haben sogar eine gemeinsame Modelinie ' o 7 . Wurde durch zu viele Kooperationen und
herausgebracht: Pamela Reif und Puma Aktionen degradiert: Die Marke , fitvia“
Quelle: Prinz Sportlich Quelle: fitvia



Bei manchen Themen stéBt Influencer-Marketing an seine Grenzen B’
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Wann klassische Testimonials effektiver sein kénnen als Ianuepcer:innen:

Die Dominanz der Frauen unter den Top-
Influencerinnen setzt der authentischen Ver-
marktung von Produkten mit Uberwiegend

Mannliche mannlichen Nutzern Grenzen. Dementsprech-

Identifikations- end arbeiten Marken hier vorrangig mit klas-

. sischen Testimonials aus mannerdominierten
flguren Bereichen wie FuRball oder Rennsport.

Bei Produkten mit einem konkreten, unter
Umstanden anspruchsvolleren  Leistungsver-
sprechen lohnt es sich bei der Vermarktung oft,
Expertinnen an Bord zu holen. Die Kopfhorer

12

Glaubwirdigkeit ,Beats by Dr. Dre" z.B. waren lange das ultima-
durch tive Testimonial-Produkt und wurden neben

e dem namensgebenden Rapper von einer Viel-
ExPert'lnnen zah!l an Musikerinnen beworben, um die Sound-

gualitat zu unterstreichen.




Fazit

Die wichtigsten Erkenntnisse
unserer Studie zusammengefasst

ks,




Die wichtigsten Erkenntnisse im Uberblick

21

Top 3 Erkenntnisse aus dem Ranking

mmw Wer schon sein will, muss liken.

50% der Influencerinnen in unserem Ranking
behandeln Beauty- oder Fashion-Themen. Inhal-
te in dem Bereich entstehen vor allem von Frau-
en, fur Frauen.

=% Hoch fliegt, wer am Boden bleibt.

3 der Top 5 Influencerinnen erzielen einen sehr
hohen Identitatsstatus. Das heit, sie wirken
besonders authentisch und stellen Identifikations-
figuren fur ihre Follower:innen dar.

=% Da ist noch mehr drin.

Bei einigen Influencerinnen sehen wir starke
Beliebtheitswerte bei gleichzeitig nicht voll ausge-
schopftem Potenzial zur Monetarisierung.

———

Unsere Tipps fiir Mar

BG
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ken-Manager:innen

Fokus und Konsistenz bewahren.

Die Top-Influencerinnen in unserem Ranking zei-
gen Unternehmensmarken, wie es geht: Sie alle
bleiben thematisch und visuell auf einer klaren
Linie und dabei stets authentisch.

Influencer:innen sorgsam auswahlen.

Will man mit Influencerinnen zusammenarbeiten,
mussen sie zur eigenen Marke und Zielgruppe
passen - und nicht zwingend zu den Top 25
gehoren.

Marketingziele abwagen.

Bei der Arbeit mit Influencerinnen muss eine
Balance aus kurzfristigem Perfomance- und
langfristigem Imagemarketing gefunden werden.



Kontakt & Autor:innen
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Cornelia GroBmann

Associate Partner & Head of Brand Management
Batten & Company

Theresienhoehe 12

80339 MUnchen

Phone: +49 (0) 89542432173
Mobil: +49 (0) 173 2900626
cornelia.grossmann@batten-company.com

£ h
LV

BG
In Kooperation mit

appinio

Co-Autor:innen

Lisa-Marie Seufert
Senior Consultant

Constantin Conzelmann
Consultant

Raphael Knolmayer
Senior Consultant

Claudia Baeder
Senior Consultant

Sarah Eichhorn
Consultant



Wir stellen uns vor
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Batten & Company B

Marketlnq & Sales Consultants

Batten & Company ist eine der fUhrenden Strategie-
beratungen fur Marketing & Sales mit Fokus auf
digitale Transformation und nachhaltiges Wachstum.
Die Leistungen von Batten & Company reichen dabei
von der Analyse und Strategieentwicklung bis zum
Umsetzungsmanagement.

Batten & Company ist in das globale Kommunika-
tionsnetzwerk der Omnicom eingebettet, welches in
Uber 77 Landern aktiv ist. Dies ermdglicht eine tiefe
Kenntnis der lokalen Themen, eng verbunden mit der
globalen Perspektive. Je nach Aufgabenstellung bun-
delt die Beratung ihre Starken und bildet agentur-
Ubergreifende und interdisziplinare Teams.
www.batten-company.com

Appinio ist ein globales Marktforschungsunternenmen
mit Sitz in Hamburg. Das Unternehmen revolutioniert
die Marktforschung, indem es seinen Kunden
ermdglicht, innerhalb weniger Minuten spezifische
Zielgruppen zu befragen. Dafur liefert Appinio Feed-
back aus mehr als 90 Markten und stellt die Ergeb-
nisse direkt in einem Live-Dashboard zur Verfugung.
Uber 700 Unternehmen aus allen Branchen nutzen
Appinios Plattform - darunter VW, Unilever und Tele-
kom. Gegrundet wurde Appinio 2014 von Jonathan
Kurfess (CEO) und Kai GranalR (CTO). Kurfess wurde
im Marz 2020 ins begehrte Forbes-Ranking der ,30
unter 30" in Europa aufgenommen. www.appinio.com
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http://www.batten-company.com/
http://www.appinio.com/

Batten Company

Marketing & Sales Consultants
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Methodik im Detail

Unsere Vorgehensweise
Schritt fur Schritt

ks,




1. Bestimmung der 25 erfolgreichsten Influencer:innen B’
Deutschlands

appinio
» ) Emm
Wir haben Deutschlands . \
25 erfOIgreEChSte @youneszarou @lisaandlena @bibisbeautypalace @pamela_rf @ijulienco_
Influencer:innen . =
ausgewahit. N ‘ ] |
¢ - -
<> Qo
@julienbam @dagibee @falcopunch @Laserluca @juliabeautx

TR,
Kriterien: g

f B,

+ Followerzahl + Engagement-Raten % >

X L™
+ Auf mind. einer dieser Plattformen aktiv: @simondesue @Paluten @paola @gronkh @felixladen
Instagram YouTube TikTok @melinasophie @sarah.harrison.official @rezo @carodaur @leoniehanne
74
Zusdatzlich muss die Person hauptberuflich 5 /
Influencer:in in oder aus Deutschland sein. \, / '

)

@stefaniegiesinger @samislimani @tonimahfud @mrsbella @novalanalove

“ Quelle: Instagram



2. Errechnung des Markenwerts mithilfe des BEVA-Modells von B’
Batten & Company i

appinio
Bestimmung des Marken- Zertifizierung konnen die Markenwer- Transferiert auf die Bewertung von
werts te nach der Ermittlung sogar bilan- Influencern stellt die durch eine
. ziert werden. Marktforschung ermittelte Zielgrup-
Um die Markenwerte der Influencer oenwahrnehmung in Kombination mit

Die Analyse verbindet das Beste aus

verlasslich zu bestimmen, haben wir finanzwirtschaftlichen Werten eine

unser eigens entwickeltes BEVA- Ayl elre: verlassliche Entscheidungshilfe  fur
Modell angewendet, welches sich 1. Zielgruppenwahrnehmung Unternehmen dar, die eine:n Influen-
gleichermaBen auf Unternehmens- (MaFo) cerin fur ihre Marketingaktivitaten
und  Personenmarken  Ubertragen engagieren mochten,

lasst. Dank der DIN I1SO 10668 2. Finanzwirtschaftliche Werte

Zielgruppen- : o
wahrnehmung Finanzdaten

Markenwert

27



BEVA-Modell von Batten & Company: B

Zielgruppenwahrnehmung

Wer kommt am besten an?

Fuar den Markenwert eines
Influencers/einer Influencerin kommt
es darauf an, wie er/sie von der
Zielgruppe wahrgenommen wird.

Diese Perspektive haben wir dabei
durch eine empirische Erhebung zur
Markenstarke abgebildet, die sich u. a.
aus  Markenbekanntheit, Marken-
image, Markensympathie und Mar-
kenloyalitat zusammensetzt.

Zur Erhebung dieser Werte haben wir
Teilnehmer u.a. gefragt, wie authen-
tisch oder sympathisch sie eine/n
Influencerin finden und wie sie den
jeweiligen Content bewerten. Die
Werte ergeben zusammen die Mar-
kenstarke der jeweiligen Influencer.

28
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Eckdaten aus der Marktforschung
in Kooperation mit appinio

5.694

Teilnehmer:innen

22
Alters-Median

(Teilnehmer:innen zwischen 16 und 35 Jahren)

Alle Teillnehmer:iinnen
aus Deutschland



BEVA-Modell von Batten & Company:
Finanzwirtschaftlicher Teil

29

Wieviel ist ein Selfie wert?

FuUr den zweiten, finanzwissenschaftlichen Teil haben wir das Einkommen,
dass die Influencer durch inre Social-Media-Aktivitaten erzielen, erhoben.

Die finanziellen Kennzahlen berucksichtigen aktuelle und zukuUnftige
Einkommensstroéme der Influencer, generiert aus Werbeeinnahmen und
weiteren Erldsen, wie z.B. dem Verkauf von Merchandise-Artikeln. Zur
Prognose der Einkommensentwicklung haben wir eine Lebensdauer der
Influencer-Marke von ca. 20 Jahren angenommen, die sich an der
Karrieredauer orientiert.

Alle unsere Einschatzung haben wir zusatzlich mithilfe von Expert
Surveys validiert.
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