klingt einfach:

Das Prinzip Influencer

Wer r

ist, kann reic

eich an Followern

an Geld werden.
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Im
Einflussgebiet

TEXT

Till Krause ef
Lorenz Wagner

Influencer sind eine neue Macht im Internet.
lhre Produktempfehlungen in sozialen Netzwerken
sind ein Milliardengeschaft. Doch Dilettanten,
Ligner und Anwalte gefahrden den wirtschaftlichen

Erfolg. Aus dem Inneren einer wilden neuen Welt

ILLUSTRATIONEN

Jan Van Der Veken
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Als sie nach einem langen, schweigsamen
Burotag an die Luft traten, noch auf der
Schwelle der Tir, sagte Vreni Frost: Du,
ich muss dir was sagen. lhre Stimme
brach, Tranen schossen ein. Isabelle, ihre
Angestellte, erschrak. Vreni!?

Vreni Frost erzahlte »davon«, und am
spaten Abend ging sie nach Hause, Timo,
ihr Freund seit acht Jahren, wartete. Wir-
de er hart gegen sie sein? Mit ihrem Ge-
schaft, diesem Teil ihrer Welt konnte er
wenig anfangen, so wenig wie moglich
wollte er damit zu tun haben.

Und als sie geredet hatten und ins Bett
fielen, dachte sie an ihre Kunden. Wiirden
sie sich von ihr abwenden? War sie, aus
diimmlichen Skrupeln, gerade dabeti, ihre
Existenz zu vernichten? Sie walzte sich
durch die Nacht. Sollte sie doch weiter
schweigen?

Nein, keine Lige mehr. Und so klappte
sie am 3. April 2017 ihren Laptop auf und
schrieb in ihren Blog: »Es reicht! Ich ma-
che nicht mehr mit! Ich schime mich vor
mir selbst in Grund und Boden.«

Ihre Fans und ihre Kunden sollten er-
kennen, in welcher verlogenen Welt sie
sich bewegten: »Instagram-Fakes sind ein
zahligen Likes und sogar Kommentaren
wird getrickst, was das Zeug hilt. Auch
ich frisiere meine Zahlen gewaltig ...«

Das schrieb Vreni Frost, Star-Bloggerin.
Es veranderte ihr Leben.

Influencer sind Menschen, die ihren All-
tag in die Offentlichkeit tragen, die im
Internet Bilder, Filme, Texte veroffent-
lichen. Sie prasentieren sich beim Sport,
am Strand, beim Schminken, mit neuem
Outfit vorm Ausgehen. Abertausende,
manchmal Millionen Menschen folgen
ihnen. Influencer sind eine Macht gewor-
den. Die 25-jahrige Selena Gomez erreicht
mit jedem Beitrag auf Instagram rund 130
Millionen Fans. Fiir ein Werbebild soll sie

24 SUDDEUTSCHE ZEITUNG MAGAZIN

ital: Alle Rechte vorbehalten — Magazin Verlagsgese
ienstleistung des SZ-Archivs

bis zu 550000 Dollar verlan-
gen. Der 24-jihrigen Deut
schen Bianca Heinicke, ge-
nannt Bibi, folgen auf Insta-
gram 5,4 Millionen Menschen.
Sie ist durch Schminktipps be-
kannt geworden, ein Bild von
ihr hat einen Werbewert von
27000 Euro: So viel missten
Firmen fiir Fernsehspots oder
Zeitungsanzeigen zahlen, um
genauso viele Menschen zu erreichen.

Um die neuen Internet-Tkonen herum
ist ein verrickter Wirtschaftszweig ent-
standen, und viele verdienen mit: Unter-
nehmen, Werbeagenturen, Berater, Anwal-
te. In China wird das Geschaft auf neun
Milliarden Dollar Jahresumsatz geschitzt,
auch in den USA ist es Big Business,
Deutschland zieht gerade nach. Als Bianca
Heinicke eine eigene Duschgelmarke in
die Laden brachte, war diese nach Stunden
ausverkauft, inzwischen hat sie fast finf
Prozent des Duschbad-Marktes erobert.

»Man kann von einer Wildwest-Zeit
sprechenc, sagt Peter Figge, Chef der re-
nommierten deutschen Werbeagentur
Jung von Matt. Viele triumen nun vom
schnellen Geld: Nerds und Models, Auto-
bauer und Sandalenhersteller, kluge und
geschaftstichtige Menschen.

Aber auch Dilettanten und Halbwelt-
gestalten. Und die wachsen sich fiir den
neuen Wirtschaftszweig gerade zur Ge-
fahr aus. Im Kampf um Aufmerksamkeit
drohen sie dessen wichtigstes Gut zu zer-
storen: Glaubwirdigkeit.

Wer etwas in die Welt tragen will, sei es
ein Produkt oder eine Botschaft, braucht
Vertrauen. Der Gesellschaftstheoretiker
Niklas Luhmann beschreibt Vertrauen als

Wie unaufrichtig die Welt
der Influencer sein kann,

zeigte sich schon bei

ihrem Urknall: dem Star-
Selfie bei den Oscars 2014

einen Retter vor Komplexitat. Es hilft, all
die Fragen zu bewaltigen, die uns das
moderne Leben abverlangt. Welcher Job
passt zu mir? Welche Partei? Aber auch:
Welcher Turnschuh? Menschen suchen
sich dabei Vorbilder, an denen sie sich
orientieren. Lange Zeit waren dies Men-
schen, vor denen man wegen ihres Amtes
oder ihrer Lebensleistung Respekt hatte:
Pfarrer, Politiker, Firmenchefs, Sportler.
Doch nach Missbrauchsfillen, Banken-
krise, Abgasskandalen und Doping, ist in
unserer Gesellschaft der Respekt vor
Amtern und Idolen geschwunden. Es ist
ein Vertrauensvakuum entstanden — wenn
man nicht mal VW oder der Kirche glau-
ben kann, wem dann?

Es ist kein Zufall, dass in dieser Zeit
Menschen Erfolg haben, die sich Glaub-
whrdigkeit verschaffen, indem sie eine Au-
Benseiterrolle inszenieren. Man kann diese
Rhetorik oft beobachten: Vertraut mir,
denn ich bin keiner von denen, sondern
einer von euch. Mit diesem Argument
wurde Donald Trump Président der USA.

Derselben Logik folgen Influencer. Sie
inszenieren Glaubwurdigkeit, indem sie
zur Schau stellen, wie unerfahren oder
amateurhaft sie zu sein scheinen. Die
Kulturwissenschaft nennt dies »strate-
gischen Dilettantismus«.

llschaft Siddeutsche Zeitung mbH, Miinchen

@vrenifrost

Die Pionierin

Schon vor neun Jahren
begann sie mit einem
Modeblog. Inzwischen,

sagt sie, habe sich das Ge-
schift gewandelt: Heute woll-
ten Menschen nur noch Influ-
encer werden, um Geld zu
verdienen. Sie hingegen wur-
de es, weil sie sich mit Mode
auskenne und gut schreiben
konne. Richtig bekannt wurde
sie allerdings erst, als sie zu-
gab, bei der Zahl ihrer Follo-
wer betrogen zu haben. Zu
Frosts Kunden zihlen Nike,
Adidas und Airbnb.
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Dabei kann man sich Glaubwiirdigkeit als
versiegenden Rohstoff vorstellen: Je mehr
abgebaut wird, desto tiefer muss man
schiirfen. Frither haben Firmenbosse ein-
fach ihre eigenen Produkte empfohlen,
dann kamen zunehmend Prominente ins
Spiel, dazu volksnahe Werbefiguren wie
die Waschfrau Klementine fur Ariel. Jetzt
wird eine weitere Ebene tiefer geschiirft:
Gefragt sind ganz normale Leute — oder
solche, die man als ganz normale Leute
darstellen kann. Denn natirlich Gberlas-
sen Firmen bei der Inszenierung von
Glaubwiirdigkeit wenig dem Zufall.

Wie unaufrichtig und manipulativ die
Welt der Influencer sein kann, zeigte sich
schon bei ihrem Urknall: Wahrend der
Oscar-Verleihung 2014 hatte die Modera-
torin Ellen DeGeneres zum Foto gebeten,
mit Meryl Streep, Brad Pitt und anderen
Stars. »Best photo ever« schrieb sie unter
ihren Tweet, kurz darauf brach Twitter
tberlastet zusammen. Drei Jahre lang
blieb es der meistgeteilte Beitrag.

Was kaum jemand wusste: Samsung
hatte 20 Millionen Dollar gezahlt, um auf
der OscarVerleihung werben zu durfen.
Dabei wurde vereinbart, dass ein Sam-
sung-Handy in die Fernsehibertragung
eingebunden wird, vor rund 44 Millionen
Zuschauern. Und DeGeneres benutzte
nicht ihr privates Handy fiir das scheinbar
private Foto, sondern eines von Samsung.
Der Konzern trendete bei Twitter, bekam
Zehntausende Nennungen. »Das Selfie
hatte sicher mehr Wirkung als die klas-
sische Werbunge, sagt Allen Adamson,
Topmanager aus dem Verbund des welt-
grofiten Werbekonzerns WPP. »Eine Ma-
gie, die man nicht kaufen kann.«

Solche Tricks mit verschleierter Wer-
bung sind heute keine Ausnahme mebhr,
sondern die Regel auf Twitter, Instagram,
Facebook und Youtube — fiir Hunderte
Millionen Menschen die wichtigsten In-
formationsquellen. Laut einer aktuellen
Untersuchung der US-Handelsbehérde
FTC kennzeichneten 93 Prozent der wich-
tigsten US-Influencer bezahlte Posts nicht
als Werbung. »70 Prozent der Instagramer
bescheiffen«, sagt auch Vreni Frost. »Ich
kenne meine Pappenheimer.«

Sie selbst ist da irgendwie reingeraten,
sagt sie. Auf einmal kamen diese Mails:
Willst du mehr Follower? Und dann hat
sich diese Agentur gemeldet, voll nett,
man konne helfen, den Account zu mana-
gen, ja, Hilfe konnte Frost gebrauchen,

@flyinguwe

Der Siindenfall
Uwe Schiider war 2009 »Mister Ham-
burg« und 2010 einer der Teilnehmer von
Big Brother, wo er vor allem durch sein
loses Mundwerk auffiel. Auf Youtube
ist er mit seinen Fitnessvideos seit 2007
aktiv - und hat dort mehr als eine
Million Follower. Als erster deutscher
Influencer sollte er 2017 ein Bufigeld
wegen Schleichwerbung zahlen. Die
Aufmerksamkeit nutzte er fiir
noch mehr Werbung.

vor neun Jahren hatte sie mit dem Blog-
gen begonnen, ihre Modeseite nannte sie
neverever.me, eigentlich verrticke, sie
dachte sich nichts bei der Reihung, das
»me« am Schluss wahlte sie, weil die Seite
dadurch kostenlos war; aber so sagte der
Name bereits voraus, was spater einmal
eintreten wirde: Das bin nicht ich.
Anfangs bloggte sie nur neben ihrer
Arbeit in einer Werbeagentur. Sie emp-
fahl Turnschuhe oder Reiseziele. Thre
Texte fielen bald auf, Firmen begannen,
ihr Pakete zuzusenden und sie zu Reisen
einzuladen. Und irgendwann bekam sie
Geld dafur, 80 Euro brachte ihr erster be-
zahlter Post. Als Werbeprofi wusste sie,
wie man Kunden bindet, sie verschickte
Clippings und Media Values: Daten, die
zeigten, wie die Beitrige wahrgenommen
wurden. Nach einiger Zeit konnte Frost
von bezahlten Posts leben, schlieflich
sehr gut davon leben, in manchen Mona-
ten verdiente sie so viel wie ihr Bruder,
Arzt an der Charité. Frost war an einer
Schwelle angelangt: Sie sah die Chancen
in dem wachsenden Markt. Aber sie sah
auch, wie Neulinge, meistens blonde jun-
ge Frauen, an ihr vorbeizogen, mehr Fol-
lower gewannen. Das war eine Schmach
—und wurde zur Gefahr fir ihre Existenz.
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»Du kriegst schlicht Jobs nicht, wenn du
weniger Follower hast, sagt sie. »Weil die
Kunden nur auf die Follower schauen, auf
die Reichweite. Sie gucken nicht, wer die-
se Follower eigentlich sind, weil sie keine
Ahnung von dem Business haben.«

Und wenn einem dann so eine nette
Agentur schreibt, dass sie einen tber 100k
bringt, 100000 Follower, die goldene
Schwelle, ihr dazu eine Probezeit zu-
sicherte, ohne Risiko und Kosten — warum
nicht? 100k! Wem so viele folgen, kann
fur ein Bild 1000 Euro verlangen.

Also lief Frost sich von Robotern
unterstitzen, Bots, die automatisch
irgendwelchen Nutzern folgten und diese
ermunterten, Frost zu folgen. Wen sie
dazugewann, Gibersah Frost: maschinell
erstellte Fake-Accounts, Gewalt- und Porno-
Freaks. Sie sah nur, wie die Zahl in die
Hohe ging, es war so leicht, bald zahlte sie
der Agentur 100 Euro im Monat, 50k, 60k,
70k, mit jedem neuen »k« klopfte das
Herz hoher: »Es ist geil zu sehen. Du
machst dir vor, dass du wichtig bist, auch
wenn es nicht stimmt. Und es ist zum
Mechanismus geworden. Viele tun es,
gerade junge Leute, die identitétslos sind
und sich daraiber Bestatigung holen.«

Irgendwann wurde Vreni Frost dann
doch bewusst, worauf sie ihre Identitat
und geschiftliche Zukunft grindete. Sie
fuhlte sich schmierig — und schob es bei-
seite. Machten es nicht alle so?

Aber nach und nach fithlte sich das
Leben schwerer an, der Magen war ge-
reizt. Die Arzte erkannten ein Magen-
geschwiir und verordneten weniger Kaf-
fee, Zigaretten, Arbeit. Und dann kam
diese Reise, umgarnt safs sie beim Essen,
zwei Madchen schauten sie grofs an und
fragten, wie Vreni das schaffe: 20 000 neue
Follower in nur einem Jahr! Sie erzihlte
ihnen Unsinn und versank innerlich in
Schande.

»Diese Girls haben den Ausschlag ge-
geben.« Sie wollte sich bekennen. Sie
fragte Kolleginnen, ob sie mitmachen
wurden. Was, Vreni? Bist du verrucke?,
sagten die. Niemals giben sie es zu. Die
einen aus Scham, die anderen aus Gier.

Die Influencer sind auch Gefangene
eines neuen Modells aus Sein und Schein.
In ihrer Welt haben Inszenierung und
Wirklichkeit ihre Konturen verloren,
beides fliefSt ineinander. Influencer sind
ihren Fans naher als die friheren Ikonen,
Models und Schauspieler. Sie sind keine
Kunstler, keine Cover-Schonheiten, sie
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In diesem Jahr hat
auch die deutsche Jus-
tiz entdeckt, dass bei
vielen Influencern et-
was schieflauft - einige
bekamen Post wegen
Schleichwerbung.
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sind scheinbar erreichbare Menschen, ein
wenig wie frither das schonste Midchen
in der Klasse, der beste Fuballer in der
Jugendtruppe oder die groe Schwester.
Entsprechend inszenieren sich die In-
fluencer: hier und da die grofSe Pose und
Haute Couture, aber meistens Streetwear,
Lipgloss-Videos, Alltagsgeplauder. Authen-
tizitdt ist fiir sie von grotem Wert — wenn
die Followerzahl stimmt. Aus ihr wachst
aller Zauber. Um ihn zu erwecken, nutzen
Influencer Exhibitionismus und Verschlei-
erung, Lige und Ehrlichkeit zugleich.

Er wolle doch nur, dass endlich Regeln
herrschen, sagt Thomas Fuchs. Er hat
selbst zwei Tochter, 15 und 20 Jahre alt.
Auch sie will er schiitzen. »Viele junge
Leute glauben, sie durchschauten das al-
les, aber letztlich sind sie extrem anfallig.
Sie fragen eben nicht: Macht der das jetzt,
weil er den Schuh gut findet — oder weil
er von der Schuhfirma Geld bekommen
hat? Ich finde, es ist ein Problem, wenn
man so tut, als gibe man einen Tipp, in
Wahrheit aber eine bezahlte Werbebot-
schaft weitergibt.« Und so haben er, Chef
der Hamburger Landesmedienanstalt,
und seine beiden Mitarbeiter, die zuvor
vor allem Funk und Fernsehen tberwacht
hatten, sich vor zwei Jahren der Sache an-
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genommen. Inzwischen fressen die Influ-
encer die Halfte ihrer Zeit.

Sie mussten sich erst mal ins Thema
reinfinden, und Fuchs sah sich dabei in
einer beratenden Rolle, wie ein Papa
eben, er mag die Influencer ja. Und so
redete er mit ihnen, traf Experten und An-
walte und erstellte eine Richtlinie, Schluss
mit der Anarchie, 15 Punkte, der wich-
tigste: Wer Geld daftr bekommyt, dass er
ein Produkt in die Kamera halt, soll #wer-
bung darunter schreiben.

Fuchs ging auf Tour, stellte die Richt-
linien auf der Branchenmesse Republica
vor, auf der Social Media Week, auf An-
waltssymposien, und Ende 2016 schauten
er und seine Leute mal, wie ihre Ratschla-
ge so befolgt wurden. Sie stellten fest, dass
viele Blogger und Youtuber sich nicht
drum scherten, und so verschickten sie
mahnende Briefe. Es gebe Recht und Ge-

Influencer werden allein
von ihren Fans geschaffen.
Die Fans machen

sie berihmt

llschaft Siddeutsche Zeitung mbH, Minchen

setz, Paragraf 58, Rundfunkstaatsvertrag:
»Werbung muss als solche klar erkennbar
und vom ubrigen Inhalt der Angebote
eindeutig getrennt sein.« Und: Verstofe
konnten teuer werden.

Einen dieser Briefe schickten sie an
FlyingUwe: Uwe Schiider, einst »Mister
Hamburge, Kickboxer, Stimmungskanone,
1,15 Millionen Abonnenten auf Youtube,
224 Millionen Videoaufrufe. Begonnen
hat er vor zehn Jahren, ein Freund hatte
ithn ermuntert, Filme zu drehen und
hochzuladen, Fitnesstipps, ein Hobby,
doch bald wurde er geklicke, zwar nicht
so hiufig wie sein Freund, ein Comedian,
lustige Filmchen verfangen mehr als Trai-
ningsvideos, aber seine Fan-Schar wuchs.

Eine Million Klicks bringen bis zu 1000
Euro Werbeerlose, die Youtube ausschut-
tet. Fruher verdienten die Comedians, die
mehr geklicke werden, besser als Schiuder.
Heute ist er im Vorteil: Das
Klickhonorar sinkt, doch das
Honorar fir Produktplatzie-
rungen steigt — ein Fehler im
Glaubwiirdigkeitssystem. Und
da ist Schuder als »Fitness-Iko-
ne« (Bild) mehr gefragt als ein
Witzekasper. Fitness, Ernih-
rung, Kleidung, die Firmen lie-
ben ihn, und auch er ist unter
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die Unternehmer gegangen, hat Firmen
fur Sportkleidung und Nahrungsergin-
zung gegriindet, fur die er fleifSig wirbt.

Im Marz 2017 meldete er sich bei sei-
nen Youtube-Fans. Er halt die Kamera auf
einen Artikel, der titelt: »Schleichwer-
bung bei Youtube? Flying Uwe droht eine
Hammer-Strafe.« Schider grinst in die
Kamera: »Mir drohen bis zu 500000 Euro
Strafe.« Die Worte verlieren sich im La-
chen. »Ich wurde angeschrieben von der
Landesmedienanstalt, das ist eine An-
stalt«, er lacht wieder.

Es geht um drei alte Videos, die Vor-
wiirfe filllen Seiten. Zwei Beispiele: Er
preise seine Nahrungserginzungsmittel
an. Und es sei eine Logowand zu schen.
Unglaubig schaut Schiider in die Kamera.
Seit zehn Jahren mache er Youtube und
nun kimen die an. Dirfe er etwa nicht die
eigenen Produkte gut finden? Und tber-
haupt, er geht in den Bildhintergrund:
»So, ich bin Nintendo-Fan. Nintendo-
Lampe. Leuchtet rot. Kann man erken-
nen. Man kennt ihn, Schleiching Uwe.
Kassiert wieder Mille hier in der Tasche.«

Er macht sich lustig, und zugleich ver-
steht er es nicht. Dass im Bild die Sachen
zu sehen sind, sagt er, heifdt ja nicht, dass
er Geld dafiir bekommt. Er sieht sich im
Recht und die Medienanstalt im Unrecht.

Ein interessanter Streit, der juristische
Fachtagungen fillen koénnte: Im Fern-
sehen sind Produktplatzierungen erlaubrt,
sofern ihr Wert unter 1000 Euro liegt. Wa-
rum soll das fur Youtube-Videos nicht
gelten? Und es ist in der Tat ein Sonder-
fall, wenn ein Unternehmer eigene Pro-
dukte anpreist. Aber tiberraschender und
aussagekraftiger als solche Debatten ist
die Reaktion der Follower. 640000 Auf-
rufe, 42 000 Likes, 6000 Kommentare. Un-
glaubwiirdig ist in ihren Augen nur die
Medienanstalt. Gleich der erste Kommen-
tar: »Diese Blutsauger wollen einfach nur

Geld, die widerlichen.«

Friher wurden Menschen prominent, die
oft in der Zeitung standen oder im Fern-
sehen zu sehen waren. Erst wurde Uber sie
in den Medien berichtet und dann wurden
sie von den Fans entdeckt. Die Influencer
dagegen werden allein von ihren Fans ge-
schaffen, die Fans machen sie berthmt
und sind bei allen Schritten dabei, vom
kleinen bis zum groflen Erfolg. Diesen
Erfolg wollen sich die Fans nicht kaputt
machen lassen: Eine Attacke gegen die Hel-
den ist auch eine Attacke gegen die Fans.

Im Juni 2017 verhingten Thomas Fuchs’
Kollegen eine Strafe — die erste in Deutsch-
land. Schiider reagierte per Video aus Los
Angeles: »10 500 Euro Buf$geld, Schleiching
Uwe ist das, grifSt er. »Wo wir beim Thema
sind, Freunde. Ab heute ist die neue Kol-
lektion online, Freunde, seht her.« Er zieht
an seinem Tank Top. »Diesen Werbeeffekt
lasse ich mir hier nicht nehmen.«

Dann geht er ins Netz, schaut, wer
tber ihn schreibt, Gottinger Tageblatt, Tages-
spiegel, Meedia, Horizont, Welt, Focus
Online. »Ist schon 'ne geile Sache. Watt
meint ihr, was andere Youtuber zahlen
mdussen fur diesen Werbeeffeke? Da sind
10000 Euro gar nichts.«

Und die musste er dann gar nicht zah-
len. Er 16schte die drei angeprangerten
Videos, vor vier Wochen wurde das Ver-
fahren eingestellt. Im Gesprach mit dem
SZ-Magazin klingt er zahm: »Ich finde
gut, dass es die Medienanstalten gibts,
sagt er. »Gucken Sie sich die Beauty-
Youtuber an. Die packen ihre Tite aus,
mit der sie angeblich einkaufen waren,
halten ein Shampoo in die Kamera und
sagen, oh, mein Haar fihlt sich so schén
an! Und du hast 14-Jahrige, die das glau-
ben. Aber fur das Shampoo haben die
Youtuber 20000 bekommen, das ist hin-
terhaltig.« So etwas habe er nie gemacht.
Nun schreibt er ohnehin grundsitzlich
»Werbung« unter seine Videos. Aus Trotz.

Thomas Fuchs hat sich also durchge-
setzt. Aber eine Sache beschiftigt ihn
nun: »Wenn wir die Gesetze durchsetzen,
helfen wir dann dem Markt, weil wir zur
Glaubwurdigkeit der Szene beitragen?
Oder ist die Form in zwei Jahren tot, weil
jeder gelernt hat, dass es keine Meinung
ist, sondern eben Werbung?«

Eine Studie, die Jung von Matt in dieser
Woche veroftentlicht und die tiber zwei
Jahre hinweg das Verhalten der Anhianger
von Influencern beobachtet, beantwortet
sie vielleicht: Egal ob unter einem Post
#sponsored oder #werbung steht oder
nicht - die Nutzer liken und teilen ihn
gleich viel.

Er habe diesen Wildwuchs kommen sehen,
sagt Carsten Ulbricht. Eigentlich berit der
Anwalt Firmen in Wirtschaftsfragen, aber
inzwischen konnte er seine ganze Zeit
mit dem Streit um Influencer verbringen.
Mit dicken Ordner aktueller Fille sitzt er
in einem Biiro in Stuttgart, er ist einer der
wenigen Experten auf dem Gebiet, Recht-
zweipunkenull heift seine Homepage.
Seit Jahren hat er sich vorbereitet, war ja
klar, dass die Streitwelle kommt, sagt er,
der Kampf ums Geld.

Nicht immer, sagt der Anwalt, sind die
Influencer die Bosen: Klar, es gibt die Be-
triiger, aber Fehler machen laut Ulbricht
vor allem ahnungslose Jungs und Mad-
chen, die sich ein Taschengeld verdienen
und sich diber eine Gratispackung Dusch-
gel freuen. »95 Prozent im Markt sind
doch Kleckerles«, sagt Ulbricht. Und diese
Ahnungslosen treffen nun auf eine Spezi-
es, die dem Anwalt den Arger ins Gesicht
treibt, etwa auf den Verband Sozialer
Wettbewerb.

Der hat einen vertrauenerweckenden
Namen und ein vertrauenerweckendes
Ziel: den Kampf gegen unlauteren Wett-
bewerb. Manche Anwilte nennen ihn
aber einen Abmahnverein. Der Verband
mahnte bisher Mobelhiuser, Kaseherstel-
ler oder Teeverkaufer ab, die ihren Tee zu
Unrecht Detox nannten. Nun sind die

ital: Alle Rechte vorbehalten — Magazin Verlagsgesellschaft Stiiddeutsche Zeitung mbH, Miinchen
ienstleistung des SZ-Archivs

@xeniaoverdose
@ohhcouture

Die Geschaftsfreundinnen

Xenia van der Woodsen (links) und
Leonie Hanne verreisen gelegentlich
gemeinsam fiir ihre Blogs. Hanne
startete 2014 mit den Worten: »Hi,
ich bin Leonie, Mode- und Travelblog-
gerin aus Deutschland, aber ich be-
reise die ganze Welt. Danke, dass

du meine Abenteuer begleitest.« Thr
folgen 1,4 Millionen auf Instagram,
sie arbeitet fiir Huawei und Cartier.
Die Hamburgerin Van der Woodsen
hat Finance studiert und bei einem
Investmentfonds gearbeitet. Sie wirbt
etwa fiir ’Oréal.
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Influencer dran, etwa eine Frau, die fur
Rossmann warb und das mit dem eng-
lischen »ad« (als Kurzform fir advertising)
kenntlich machte statt mit dem deutschen
»Werbung«. Oder Scarlett Gartmann,
Freundin des FuBballspielers Marco Reus,
die mit Disney zusammenarbeitet, aber
ab und zu scheinbar private Aufnahmen
postete, auf denen Getrinkemarken zu
sehen waren. Rossmann verlor vor Ge-
richt, Gartmann versprach, so etwas nie
wieder zu tun.

Oft trifft es Amateure. Ulbricht blattert
in seinem Ordner: Hier, eine Abiturien-
tin, die gerne Pferdebilder postet und auf
einmal glaubte, ihren Followern die Vor-
zige eines Tees erklaren zu mussen. Nach
der Schule hatte sie eine Abmahnung
tber rund 3000 Euro in der Hand, mit der
wiederum die entsetzte Mutter in Ul-
brichts Kanzlei kam, ihre reumitige Toch-
ter lief sie gleich zu Hause.

Die Follower der Abiturientin hat der
Verband in der Tat vor Schleichwerbung
geschuitzt, aber selbst Sittenwachter wie
Thomas Fuchs haben mit dem Verband so
ihre Probleme. Sie beraten Influencer, die
von diesem Verband abgemahnt werden.

So sei es halt, sagt Ulbricht: Setze sich
eine neue Branche keine Regeln, komme
der Jammer. Zurzeit bereitet er mit einer
Mandantin eine Musterklage vor, auch sie
ein Tee-Opfer, ein Model, das ihren 65000
Abonnenten die Botschaft schickte: »Hal-
lo ihr Lieben, mein Favorit fir diesen
Sommer ist der Tropical Detox Tea von
fittea.de.«

Ulbricht freut sich schon auf den Streit
mit dem Verband. Auch Anwalte werden
mit Influencern noch viel Geld verdie-
nen. Neben dem Geschaft mit der Glaub-
wurdigkeit hat nun das mit der Unglaub-
wiirdigkeit begonnen.

Ein funfseitiger Artikel, den das Manager
Magazin jungst iber die Szene veréffent-
lichte — Titel: #lCH BIN KAUFLICH -,
zitierte einen Konzernmanager, den das
Treiben in der Branche anwidert: »Der
Markt zieht Typen mit der Seriositat eines
Zubhilters an«, sagte er. »Mir haben schon
vier verschiedene Typen erzihlt, sie seien
der Manager von Pamela Reif.«

Reif ist 21 Jahre alt, hat im Abitur
einen Notenschnitt von 1,0 und ist far
Kulturpessimisten das Sinnbild fur die
Verflachung der Welt. Schon immer gab
es Stars, die ihren Namen fiir ein Produkt
hergaben, Schauspieler, Musiker, Sportler,
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@pamela_rf

Die Familienunternehmerin

Pamela Reif postete als 15-Jdhrige ihr
erstes Bild bei Instagram und hat dort
mittlerweile 3,1 Millionen Follower. Nach
dem Abitur wollte sie studieren, merkte
aber dann, dass sich mit ihrem Instagram-
Profil viel Geld verdienen ldsst. Inzwischen
ist sie 21 und wirbt fiir Sportnahrung,
Trainingskleidung und Schuhe. Aufierdem
fiithrt sie in Karlsruhe ihr eigenes Familien-
unternehmen: Der Vater macht ihre Buch-
haltung, der Bruder ab und zu Fotos -
und kein Bild wird verdffentlicht, ohne
dass ihre Mutter es gesehen hat.

aber ihre Glaubwurdigkeit speiste sich
aus ihrem Beruf. Bei Influencern erwichst
die Glaubwurdigkeit erst einmal aus der
Bekanntheit, und die wird — wenn nicht
gleich mit Fake-Accounts — oft mit den
schlichtesten Mitteln erreicht, mit Bildern
von Muckis, Kussmiindern und Popos. Thr
Hintern, ganz in der Tradition einer
schwerreichen Kim Kardashian, ist Pame-
la Reifs Markenzeichen.

Als sie ihr erstes Bild postete, im Juli
2012, erzielte sie eine Handvoll Likes,
heute erreichen Reifs Bilder drei Millio-
nen Menschen. Nur finf bezahlte Posts
macht sie nach eigenen Angaben im Mo-
nat, pro Bild verdient sie — schitzen Ex-
perten — 5000 Euro. Die werbefreien Bil-
der zeigen Reif beim Reif-Sein, werben
also fur ihr wertvollstes Produkt: sie
selbst. Reif ist Markenbotschafterin von
Puma, damit steht sie in einer Reihe mit
Pél¢, Usain Bolt oder Rihanna.

Anfang September 2017: Reif ist in
Berlin auf der Modemesse Bread & Butter.
Grelle Stinde, laute Musik, es spielen
M.I.A. und Bilderbuch, das Publikum ist
jung, lasst sich von Nike, Levi’s, Wrangler
umgarnen, die meisten aber stehen bei

llschaft Siddeutsche Zeitung mbH, Miinchen

Reif, die am Puma-Stand ihre eigene Kol-
lektion vorstellt.

Das ist fur Influencer der dritte Karri-
erreschritt. Erst bekommt man Produkte
zugeschickt, die man behalten darf — fur
eine Reif inzwischen lastig: »Ich weif§ gar
nicht mehr, wohin damit.« Aber fiir An-
fanger ist es toll, und die Firmen profitie-
ren laut der neuen Studie der Agentur
Jung von Matt davon besonders, weil sich
gerade Anfinger sehr ins Zeug legen.

Wenn die Followerzahlen wachsen,
flieSt Geld, 100 bis 400 Euro pro Post, von
den Firmen oft gestreut an zehn Influen-
cer. Diese Posts werden weniger wahrge-
nommen, es ist weniger Zauber drin,
mehr Routine. Die Schlechten bleiben
hier hingen. Die Besten aber entwickeln
sich weiter, bekommen bald pro Post
mehr als 1000 Euro und werden wieder
stark geklickt. Und irgendwann, das ge-
lingt wenigen, wirbt man fir eigene Pro-
dukte. Ein Traumjob fir viele.

Reifs Job an diesem Tag: fir Selfies be-
reitstehen. Die Fans treten ihr anders ge-
geniiber als Sportlern oder Rockstars; die
werden vor allem angehimmelt, Reifs
Fans dagegen wollen mit ihr reden.

Reif ist, und das unterscheidet sie von
herkommlichen Testimonials, mehr als
eine Werbefigur, sie ist eine Freundin.
Auch die Kommentare unter Reifs Insta-
grambildern erinnern oft cher an eine
Whatsapp oder SMS unter Jugendlichen:
»Sehr hiibsch siehst du aus.« Oder, wenn
sie ein Bild vom Oktoberfest hochgeladen
hat, ganz besorgt: »Ich dachte, du trinkst
keinen Alkohol?«

Psychologen sprechen von parasozialer
Interaktion: Menschen kommunizieren
mit anderen, die sie nur aus den Medien
kennen — aber wahrhaftig zu kennen glau-
ben. Es ist eine menschliche Eigenheit.
Man baut Vertrauen zu Menschen auf, die
so sind, wie man sich selbst sieht — oder
gern sihe. Und noch ist das Vertrauen in
Influencer atemberaubend. 90 Prozent
der Follower schitzen an ihren neuen
Ikonen vor allem ihre Ehrlichkeit. Die In-
fluencer tun also gut daran, diesen Ver-
trauensvorschuss nicht zu verspielen.

Reif redet viel. Auf die Frage nach den
Leuten, die sich als ihre Manager ausge-
ben, blicke sie zu ihrer echten Managerin.
Friher wurde sie von einer Agentur ver-
treten, es endete unschon, sie sind im
Rechtsstreit. »Es ist eben eine relativ junge
Branche, in der es um viel Geld geht, sagt

Foto: Pamela Reif


https://service3.szarchiv.de/hh03/hh03.ashx?req=pagepdf&bid=SZ20171027S4352088&uid=libdjs&usi=10570002&ugr=ugroup%5Fabo%5Fdjsnet&cr1=SZdigital%3A&cr3=S%FCddeutsche%20Zeitung%20Gmbh,%20M%FCnchen&apu=x&nav=2&z=Z89604
https://service3.szarchiv.de/hh03/hh03.ashx?req=nav&bid=navd.SZ..20171027.&uid=libdjs&usi=10570002&ugr=ugroup%5Fabo%5Fdjsnet&z=Z45877
https://service3.szarchiv.de/hh03/hh03.ashx?req=nav&bid=navd.SZ..20171027.&uid=libdjs&usi=10570002&ugr=ugroup%5Fabo%5Fdjsnet&z=Z71478
http://www.sz-content.de

DIZdi
Eine

g

30

Reif.»Man muss echt aufpassen, mit wem
man da zusammenarbeitet.«

Das stimmt auch aus der Sicht der Fir-
men, wie Wrangler kurz darauf auf der
Modemesse feststellen wird. Sie haben
Richard Koll eingeladen, 23 Jahre, lange
Haare, Surferstatur, taitowiert. Seine Bilder
zeigen ihn an Strinden oder in New York.
Fast immer stehen darunter die Marken,
fast nie Begriffe wie Werbung.

Koll begrufit die Mitarbeiter wie alte
Kumpel, hier eine Umarmung, da ein
Schulterklopfen. Koll sei so erfrischend,
lobt die Marketing-Managerin. Klar, Re-
bellen, das Wrangler-Ding. Koll lichelt
und sagt, er sehe sich nicht als Influencer.
»Klingt ja auch ein bisschen wie Durch-
fall.« Die Marketingfrau lacht. »Ich bin in
dieses Instagram-Ding so reingestolpert,
erzahlt er. Eigentlich wollte er FuSball-
profi werden. »Ich trage nicht alles. Damit
ich eine Firma promote, muss ich sie echt
mogen, sie muss etwas Besonderes sein.«
Die Managerin strahlt. »Ob sich die Pro-
dukte damit besser verkaufen, ist mir egal.
Manchmal schreiben mir Leute: Die Jeans
ist zu teuer, ich kaufe mir eine bei H& M,
die so dhnlich aussieht.« Die Marketing-
Managerin lachelt gequilt, murmelt was
von authentisch. Da ist das magische
Wort wieder. Dann muss der authentische
Koll los. Ob er sich hier am Stand schnell
umziehen koénne? Er muss noch zu
Levi’s. Das Lacheln der Marketingdame
erlischt.

Vor rund zehn Jahren, noch bevor es In-
fluencer gab, sorgte ein Buch fiir Furore:
Die Stunde der Stiimper. Darin ging es um
die digitale Zeit, die ja zunichst wie ein
Segen tber die Menschheit kam, jeder
hatte auf einmal eine Stimme, konnte sich
zeigen, und wer den richtigen Ton, die
richtige Bildsprache fand, wurde wahr-
genommen, verdringte die Alten und
Brasigen, unfreundliche Taxifahrer, miir-
rische Innenstadthandler, fade Journalis-
ten, altbackene Werber. Ersetzt durch Uber
und Amazon, Blogger und Influencer.

Der Autor Andrew Keen sagte damals
die Kehrseite voraus: Am Ende fiihre es in
die Verflachung, zu viele Amateure im
Geschaft. Wer mal in San Francisco mit
einem Uber-Novizen zum Flughafen
geschlingert ist, vorgebeugt und hand-
schwitzig auf der Rickbank, der weifs, was
Keen meint. Gerdt man an lauter Ama-
teure, verliert man die anfingliche Tief
preisbegeisterung,.
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Auch an den Influencern beginnen erste
Unternehmen zu zweifeln. Hochwertige
Marken schrecken auf, weil ihre Produkte
in den Hianden der Sternchen billig wir-
ken konnen. Und weil viele von denen
nichts vom Geschaft verstiinden: »Da sit-
zen Leute bei den Modenschauen in der
ersten Reihe, die Polyester nicht von Seide
unterscheiden konnen, sich aber fir die
GrofSten halten«, sagt Anne Howeler, Che-
fin von Cover-PR, einem der groffen Ver-
mittler von Influencern.

Wie so etwas aufer Kontrolle geraten
kann, stellten auch Dolce & Gabbana fest,
die seit Anfang des Jahres Influencer auf
den Laufsteg schicken. Einer wandte sich
auf der Bithne gegen sie — er argerte sich
dartber, dass die Firma Melania Trump
einkleidete. Also riss er sich wihrend der
Modenschau die Kleider vom Leib, auf
seine Brust hatte er »Protest« geschrieben.
Es folgte ein grofer Streit im Internet, ir-
gendwann schimpfte auch die Musikerin
Miley Cyrus auf Dolce & Gabbana, sie hat
72 Millionen Follower auf Instagram.

Es war eine Lektion: Zwanzigjahrige,
die plétzlich behandelt und bezahlt wer-
den wie Superstars, neigen auch mal dazu,
Dinge zu tun, welche die Glaubwiirdig-
keit einer Firma in Frage stellen. Aber auf
sie verzichten?

Zu grof ist ihre Macht, ihr Zauber. So-
fort erkennt man ihn, wenn man die Influ-
encer wahrend der Modewochen beob-
achtet. Wie sie bunt und glitzernd durch
Mailands grautriste Straen stockeln, iiber
Straenbahngleise, rote Ampeln, Foto-
grafen gehen vor ihnen auf die Knie, ren-
nen, rufen und klicken, wenn die jungen
Frauen sich unterhaken, Nina Suess, Xenia
Overdose, Leonie Hanne, zusammen
2,6 Millionen Follower, und ein Heer von

Die neuen

Stars bringen
Lebensfreude in
die Schauen, wo
Modemenschen
sich in Langeweile
suhlen

Polizisten raumt ihnen mit Gesten und
Pfeifen den Weg frei. Die Verantwort-
lichen der Modestadt, die Chefs der Mode-
firmen wissen, was sie an ihnen haben.

Sie bringen mehr Reichweite als Mode-
magazine, und sie bringen Lebensfreude
in die Schauen und Prisentationen, wo
sich sonst vor allem maskenhafte Mode-
menschen in Langeweile suhlen und man
sich damit trostet, dass die geschliffenen
Gliser nicht so leer sind wie die geschlif-
fenen Worte.

Sie sind noch aufgeregt, augenglin-
zend wie im Wunderland. Kaum ist Leo-
nie, 29 Jahre, 1,4 Millionen Follower, bei
Bally unerwartet durch die Tur getreten,
steht ein halbes Dutzend Leute um sie,
die etwas von ihr wollen, und bevor sie
einen weiteren Schritt in den Raum
macht, der einem New Yorker Apartment
nachempfunden ist, geht ihr Freund und
Manager dazwischen. Wie ein kleines
Maidchen schickt er sie zum Umziehen
aufs Klo, gleich ist die Missoni-Schau am
anderen Ende der Stadt, also rein in das
bunte Fransenkleid, und 30 Minuten
spater sitzt sie bei Missoni in der ersten
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@carodaur

Die Internationale

Caro Daur ist in der Szene einer der
wenigen Superstars aus Deutsch-
land. Sie soll im Jahr eine Million
Euro umsetzen, unter anderem ar-
beitet sie mit Dolce & Gabbana zu-
sammen. Auf dem Foto links wird
sie auf der New Yorker Modewoche
umschwérmt. Im Internet wurde im
Frithjahr viel {iber Daur diskutiert,
weil sie bei einem Interview heikle
Fragen nicht beantwortete, etwa ob
es stimme, dass sie gerade von der
Steuerbehorde gepriift werde, und
ob sie die Firmen, von denen sie be-
zahlt wird, als Werbekunden kennt-
lich macht.

Foto: Daniel Bruno Grandl
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Reihe, das Handy in der Hand, tuschelnd
und kichernd mit Xenia Overdose, und ist
vor allem eines: authentisch.

Und dafiir werden die Influencer ge-
liebt, vor den Toren von Dolce & Gabba-
na kreischen die Fans Cameron Dallas
entgegen, 23 Jahre alt, 20,5 Millionen Fol-
lower, der, als drinnen schon alle Platz
genommen haben, mit einer Limousine
vorfihrt, auf der Treppe huldvoll winkt
und dann, umgeben von Kameras, an den
bereits sitzenden Journalisten vorbeimar-
schiert, den friheren Modehelden, die
zwar auch in geckenhaften Aufziigen er-
schienen sind, fiir die aber kein Kamera-
mann den Deckel von der Linse 16st.

Nicht wenige der Journalisten, die die
Influencer nun auf ihre Cover heben,
winschen sie eher dahin zurtck, wo sie
hergekommen sind, ins Nichts. »Sucht
euch einen anderen Jobg, schimpfte Sally
Singer, die Digital-Kreativchefin der ame-
rikanischen Vogue 2016 in ihrem Blog, und
Alessandra Codinha, News-Redakteurin
desselben Magazins, zischte hinterher: Bei
denen nach Stil zu suchen sei so, als suche
man in einem Striplokal nach Romantik.

Aber sie machen sich etwas vor. Auch
wenn die Szene durchgedreht ist, halbsei-
den, oberflichlich und oftmals verlogen,
sie lsst sich nicht mehr wegreden. Das sei
weit mehr als ein Hype, sagt Peter Figge
von Jung von Matt.

Wirtschaftsexperten bilden die Ent-
wicklung ausufernder Mirkte gern mit
einer Kurve ab, dem Gartner Hype Cycle.
Die geht erst mal steil nach oben, dann
folgt der Wendepunkt und darauthin das
sogenannte »Ial der Erntichterung«, bevor
sich die Kurve recht weit oben stabilisiert.
In den nichsten Monaten wird in der
Welt der Influencer wohl der Wende-
punkt erreicht sein, der Knall steht bevor.

Er ist Leuten wie Fuchs und auch dem
Verband fir Sozialen Wettbewerb zuzu-
schreiben, die den Markt verunsichern.
Und den Amateuren, die am Wrangler-
stand ihre Levi’s-Hose anziehen wollen.
Vor allem aber wird es knallen, weil es ein

Vreni Frost hat ihre
falschen Follower in
vielen Stunden einzeln
per Hand geloscht
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@camerondallas

Der Weltstar

Vor vier Jahren lud der heute
23-jihrige Amerikaner seine ersten
kurzen Videos auf Vine hoch, in
denen er sich iiber Freunde lustig
machte. Heute hat er 20 Millionen
Fans auf Instagram. Die Burger-Kette
Umami verkauft »Cameron Dallas’
BBQ Burger«, Netflix produziert
eine Doku-Serie tiber ihn. Ein Bei-
spiel fiir den Trubel um ihn: Als
Dallas 2016 in Mailand ein Oben-
ohne-Selfie am offenen Fenster des
»Hyatt« postete, stiirmten Fans zum
Hotel, und die Polizei musste vor
dem Gebidude Barrikaden errichten.

Geschift ist, das auf Daten basiert. Die
Werbekunden werden durch Daten er-
kennen, dass im Schnitt hinter 500000
nur 70000 echte Follower stehen. Sie wer-
den genauer priifen, mit welchen Influen-
cern sie sich einlassen.

Aber dann wird ein gutes Geschaft tib-
rigbleiben — und die Gesellschaftstheore-
tiker haben neue Arbeit. Die Dilettanten
haben den Begrift der Glaubwiirdigkeit
im Internet neu definiert. »Viele unserer
allerbesten Problemstellungen und Er-
kenntnisse verdanken wir gerade Dilet-
tanten, schrieb der Soziologe Max Weber
schon vor hundert Jahren. Die Zukunft
bestimmen werden dennoch nicht mehr
die Amateure, sondern die Profis — und
die jetzigen Amateure, die noch Profis
werden. Und nicht die Fakes, sondern die
Ehrlichen. Davon ist Vreni Frost Uber-
zeugt, sie hat es selbst erfahren.

Ja, Isabelle, ihre Mitarbeiterin. Als Vreni
weinend vor ihr stand, nahm Isabelle sie
nicht in den Arm, sagte nicht: Ist doch
nicht so schlimm, das machen doch alle.
Sie sagte: Was machen wir jetzt? Wie fin-
den wir zur Ehrlichkeit zurtck?

Und Timo, ihr Freund, der ihrem Ge-
schift von Anfang an misstraut hatte,
sagte nicht: Hab ich doch gesagt. Mach
was Verntinftiges. Er sagte: Ich
bin stolz auf dich, auf deinen
Mut. Heute gestaltet er, die
Kinstlerseele, ihr Logo und
produziert viele ihrer Fotos.

Und ihre Kunden wandten
sich nicht ab. Es kamen sogar
neue dazu. Armedangels, eine
Fairtrade-Marke, sagte: Trans-
parenz und Transparenz gesellt
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sich gern. Gerade beginnen Frost und
Armedangels eine Jahreskooperation. »Das
zeigt: Wenn du einen Fehler zugibst, ver-
geben dir die Leute«, sagt Frost.

Auch Airbnb wirbt nun mit ihr,
schickte sie im September zum Kochen
mit Flachtlingen, wenige Tage spater nach
Laos, bezahlt von Dertour und Singapore
Airlines, was Frost brav unter ihre Tem-
pelbilder schrieb. 52 500 Follower hat sie
nur noch, aber 52500 echte, in vielen
Stunden hat sie die anderen einzeln von
Hand gel6scht, immer wieder attackiert
von Hackern, die ihre Posts likten — ein
Gruf$ aus der verratenen Szene.

Frost ist nun eine Bekanntheit. Auf
Twitter hat sie den heiligen blauen Ha-
ken, der Accounts prominenter Nutzer als
echt kennzeichnet. »Vreni, bist nun glick-
lich, wo du den Haken hast?«, fragte sie
auf der Bread & Butter ein Influencer-
Anwirter. Fir ihn ist der Haken das grog-
te Ziel der Welt. Und: »Wie hast du den
Haken nur bekommen?« Nun, antwortete
Frost: Weil ich aufgehort habe zu ligen.

TILL KRAUSE
und LORENZ WAGNER

haben sich gefragt, ob Influencer beim Finanzamt
besonders dicke Steuererklirungen abgeben.
Schliefllich sind auch Sachbeziige wie Gratisklei-
dung steuerpflichtig - und die werden den Stars
der Szene tdglich massenhaft zugeschickt. Das
Bayerische Landesamt fiir Steuern hat unseren
Redakteuren dazu aber keine Auskunft erteilt.
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