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Influencer? Es ist
kompliziert ...

Eine aktuelle Studie von BuzzValue bringt in Sachen
Werbewirkung von Influencern Erntchterung.

WIEN. Die tatsdchliche Werbe-
wirkung von Influencer-Marke-
ting ist unter Osterreichischen
Unternehmen umstritten, die
Erfolgsmessung von Influencer-
Kampagnen oft nur schwer mdg-
lich. Eine aktuelle Studie von
BuzzValue zeigt, dass die Um-
setzung heimischer Influencer-
Kampagnen oft nur mangelhaft
ist, die Werbewirkung meist nur
minimal.

In einer aktuellen Studie
hat BuzzValue 25 heimische
Influencer-Kampagnen aus
2018 auf Instagram mit insge-
samt tber 315.000 Interaktio-
nen analysiert. Die Ergebnisse
sind aus Sicht der Unterneh-
men erniichternd: Auf 64% der
Kampagnen-Fotos ist die Marke
nicht eindeutig erkennbar, die
Kampagnen-Postings erzielen
um rund 10% weniger Interakti-
on als ein werbefreier Post, und
nur 2,7% der User beziehen sich
in ihrer Kommunikation inhalt-
lich auf die beworbene Marke.

Im Gegensatz zur klassischen
Werbung wiirden Marken bei In-
fluencer-Kampagnen auf Insta-
gram meist nur unterschwellig
dargestellt werden. Bei knapp
zwei Drittel (64%) der analysier-
ten Kampagnen-Posts fehle die
Markenpriasenz auf dem Foto
sogar ganzlich, sodass bei ers-
ter Betrachtung nicht erkennbar
ist, wofiir die Influencer werben,
heift es in einer Aussendung.

Weniger Interaktion

,Flr unsere Analyse haben wir
ausschlieflich gekennzeichnete
Werbungen aus verschiedenen
Produktkategorien ausgewéhlt.
Dabei fillt auf, dass Influencer
offensichtliche Produktplatzie-
rungen vermeiden”, erlautert
Markus Zimmer, Geschaftsfiih-
rer von BuzzValue.

Dies ist unter anderem auf die
schwécheren Interaktionszah-
len bei Werbepostings zuriick-
zufiihren. Die Osterreichischen
Influencer verlieren bei einem

gekennzeichneten Werbe-Post
durchschnittlich fast zehn Pro-
zent ihrer Likes und Kommen-
tare.

»Einige Influencer versuchen,
diesen Effekt zu umgehen, indem
sie das Produkt erst am Ende ei-
ner Instagram-Bilderreihe pos-
ten”, weill Zimmer. Zuséatzlich
zur mangelhaften Darstellung
der Produkte setzen sich die
Fans der Influencer inhaltlich
kaum mit den beworbenen Mar-
ken auseinander. Nur 2,7% der
knapp 4.000 analysierten User-
Kommentare beziehen sich auf
das Produkt oder die Marke.

Alle anderen Kommentare
drehen sich vielmehr um die
Influencer selbst. ,Unsere Ana-
lyse zeigt, dass die Zielgruppe
das beworbene Produkt meist
gar nicht wahrnimmt. Der
Influencer,nicht die Marke steht
im Vordergrund. Ist das der Fall,
nutzen den Unternehmen auch
hohe Fan- und Interaktionszah-
len nur relativ wenig”, so Zim-

Erniichternd
Eine Studie

von BuzzValue
liefert keine
positiven Zahlen
fur Influencer-
Marketing.

mer. Werden das Produkt oder
die Marke jedoch nicht nur text-
lich, sondern auch im Foto her-
vorgehoben, steigt meist auch
die Anzahl der produktbezoge-
nen Kommentare.

Faktenbasiert und objektiv
Um die 6sterreichischen Unter-
nehmen beim Influencer-Mar-
keting zu unterstiitzen, bietet
BuzzValue mit ,Influencer In-
sights” erstmals eine faktenba-
sierte und objektive Analyse von
Influencer-Kampagnen.

In einer quantitativen Analy-
se werden séamtliche relevanten
Interaktionskennzahlen einer
Influencer-Kampagne erhoben
und analysiert. Zusatzlich wird
im Rahmen einer qualitativen
Analyse die inhaltliche Wirkung
einer Kampagne auf ein Unter-
nehmen oder auf eine Marke
aufgezeigt. Neben der Evaluie-
rung und Erfolgsmessung der
Influencer-Kampagnen bietet
BuzzValue auch eine Auswahl
der passenden Influencer an.

+Wir sind davon {berzeugt,
dass Influencerkampagnen fiir
viele Marken eine sinnvolle Er-
génzung im Marketingmix sind.
Einzig die Auswahl derrichtigen
Influencer sowie die Kampagne-
numsetzung sind aus unserer
Sicht oft noch mangelhaft. Hier
bieten wir mit ,Influencer In-
sights’ eine unaufgeregte und
objektive Unterstiitzung fir
Unternehmen und Agenturen
an.” (red/gs)




