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Influencer:innen 
für deinen 
Onlineshop
?Œ˽Ų ſŋď ?Œŋź˽Ųentlang der 
Betty Bossi Case Study
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Tanja Herrmann

Geschäftsführerin House of Influence - Digitale Influencer & Social 

Media Agentur

& Studiengangsleiterin CAS Marketingstrategie an der HWZ

18 Jahre im Bereich Live - und Online Marketing tätig unter anderem in:

Á der Hotellerie in Basel und Zürich

Á auf einem Weingut am Genfersee

Á an der Universität in Fribourg

Á bei einer Agentur für Below The Line Marketing in Zürich

Á und zuletzt bei Samsung und Coca -Cola

Veranstalterin der grössten Social Media Marketing Konferenz der 

Schweiz, dem Social Media Summit am 4. & 5. November 2026 in 

Engelberg und der AI Marketing Konferenz am 

21. April 2027 in Zürich.

Tanja Herrmann

https://www.social-media-summit.ch/
https://www.ai-in-marketing.ch/
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Auf was muss ich 
mich bei der Zusammenarbeit 
mit Influencer:innen achten?

1.
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Was funktioniert mit 
Influencer:innen im 
E-Commerce, und was nicht?

2.
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˝ſŋď ēĳŋ ĈĳŲŲĉįēŋ 8ŒŋſŲ-
Wissen

3.
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Auf was muss ich 
mich achten?
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Drei Fragen
Auf welche Plattform 

soll ich setzten?
Auf welche KPIs
soll ich setzten?

Auf welche Influencer:innen 
soll ich setzten?
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Drei Fragen
Auf welche Plattform 

soll ich setzten?
Auf welche KPIs
soll ich setzten?

Auf welche Influencer:innen 
soll ich setzten?
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Die Plattform
Nach Alter & Geschlecht
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Die Plattform
Fokus E- Commerce & Influencer:innen

Instagram

Anzahl Nutzer:innen
5 Millionen

Geschlechterverteilung
51%        49%

Ø Tägliche Zeit in App
29 Minuten

Altersverteilung
28% 13 ɀ24 Jahre
29% 25 ɀ34 Jahre
19% 35 ɀ44 Jahre
13% 45 ɀ54 Jahre
11% 55+ Jahre

Tipp: Ads bei Zielgruppe 40+ 
parallel auch auf Facebook 
ausspielen.

LinkedIn

Anzahl Nutzer:innen
4 Millionen

Geschlechterverteilung
43%        57%

Ø Tägliche Zeit in App
1:17 Minuten

Altersverteilung
17.9% 18 ɀ24 Jahre
50.2% 25 ɀ34 Jahre
26.3% 35 ɀ54 Jahre
5.5% 55+ Jahre

Tipp: Via Thought-Leader Ads 
Kosten sparen.

TikTok

Anzahl Nutzer:innen
2.4 Millionen

Geschlechterverteilung
57%        43%

Ø Tägliche Zeit in App
90 Minuten

Altersverteilung
27% 13 ɀ17 Jahre
38% 18 ɀ24 Jahre
20% 25 ɀ34 Jahre
10% 35 ɀ44 Jahre
5% 45+ Jahre

Tipp: Oft tiefere Kosten für CPM 
als auf Meta, aber höhere CPCon.

Pinterest

Anzahl Nutzer:innen
1.8 Millionen

Geschlechterverteilung
67%        33%

Ø Tägliche Zeit in App
14 Minuten

Altersverteilung
- 13 ɀ17 Jahre
16.0% 18 ɀ24 Jahre
47.5% 25 ɀ34 Jahre
24.0% 35 ɀ44 Jahre
12.5% 45+ Jahre

Tipp: Immer noch wenig genutzt 
mit Spitzenwerten bei ROAS für 
«ästhetische» Produkte.
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Drei Fragen
Auf welche Plattform 

soll ich setzten?
Auf welche KPIs
soll ich setzten?

Auf welche Influencer:innen 
soll ich setzten?
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Die Influencer:innen
Eine Definition

Damit wir alle vom Gleichen reden, findest du untenstehend unsere Influencer -Definition. Auf Wunsch nehmen wir 

gerne klassische Testimonials zur Kampagne hinzu. Set -up, Vertragsumfang (Bildrechte) und Gagen weichen in den 

meisten Fällen stark von denen der Influencer:innen ab und müssen bei der Planung beachtet werden.

Influencer:innen 
= Content Creator

Eine Person, die ihre 
Bekanntheit aufgrund ihrer 
Beiträge auf Social Media 

erreicht hat. Erhält ein Briefing 
und ein Produktmuster / Brand -

Erlebnis, um dieses auf ihre 
eigene Art innerhalb ihrer 
Community zu promoten. 

Ą Ihre Kreativität, ihre 
Channels

Testimonial
= Markenbotschafter:innen, 

Celebrity

Eine Person, die für oder durch 
etwas berühmt geworden ist 
und nun bezahlt wird, um für 

ein Produkt oder eine 
Dienstleistung zu werben. Ist 
Teil einer Kampagne, die von 

der Marke konzipiert und 
umgesetzt wird. 

Ą Ihr Gesicht, deine Channels
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DER CONTENT GRAPH
Ist die «neue Art» wie Algorithmen funktionieren. TikTok hat 

diese neue Logik etabliert. Dabei interessiert es den 

Algorithmus kaum, wem du folgst. 

Der Algorithmus schaut sich primär an, was dich 

interessiert . Also mit welcher Art von Inhalten du in Form 

von Likes, Kommentaren oder Shares interagierst bzw. welche 

Videos du dir länger anschaust. Instagram hat den Content 

Graph für die Reels übernommen und auch LinkedIn hat 

angefangen diesen Algorithmus zu nutzen. Die Inhalte 

werden dir somit aufgrund deines Verhaltens und weniger 

aufgrund der Profile, denen du folgst, vorgeschlagen.

DER SOCIAL GRAPH
Mit diesem Algorithmus hat Social Media 

angefangen. Facebook oder auch LinkedIn 

funktionieren bis heute primär über den Social 

Graph.

Von einem Social Graph spricht man, wenn der 

Algorithmus einem Inhalte aufgrund seiner 

sozialen Kontakte auf der Plattform ausspielt . 

Sprich; dir werden die Inhalte von den Profilen 

gezeigt, denen du folgst ɀoder Inhalte, die von 

Profilen, denen du folgst, geteilt werden.

Die Influencer:innen
Bye, Bye Community
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Die Influencer:innen
Follower vs. Non -Follower

In den Insights pro Beitrag siehst du wie viele Personen, 

das Video gesehen haben, die dem Profil bereits folgen.

Die Mehrheit der Personen, die einen Beitrag (besonders 

bei Reels & TikToks) sieht, folgt dem Profil nicht.

Die Aussage «damit wir damit die Community (also 

die Follower ) erreichen», ist damit hinfällig.
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Bei Instagram Reels kommen im 
Schnitt 56% der Views von Personen, 
die dem Profil NICHT folgen .

Quelle: Influencer Gagenreport House of Influence 2026
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Bei Videos auf TikTok kommen im 
Schnitt 72% der Views von Personen, 
die dem Profil NICHT folgen .

Quelle: Influencer Gagenreport House of Influence 2026
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Die Influencer:innen
Wem vertrauen die Leute?

Das Edelman Trust Barometer von 2024 zeigt, 

dass Personen in Autoritätspositionen 

weniger vertraut wird, was bedeuten würde, 

dass CEOs oder die höheren Mitarbeitenden 

weniger glaubwürdig sind als beispielsweise 

andere Mitarbeitende oder Kund:innen.

Am vertrauenswürdigsten finden wir 

Wissenschaftler:innen sowie « Personen, die 

so sind wie wir ».

Quelle: https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2024 -

02/2024%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_FINAL.pdf

https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2024-02/2024%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_FINAL.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2024-02/2024%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_FINAL.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2024-02/2024%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_FINAL.pdf
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Die Influencer:innen
Welche Quellen sind glaubwürdig?

1. Freunde

2. Online -Bewertungsportale

3. Bekannte

4. Partner

5. Eltern

6. Verkaufsberater:innen

7. Websites von Unternehmen /Marken

8. Influencer:innen auf Social Media

9. Produktinformationen (Werbung oder Artikel in Zeitungen/Zeitschriften)

10. Werbung in Suchmaschinenresultaten (z.B. Google)

11. Werbeanzeigen auf Social Media

12. TV-Werbung

13. In-App-Werbung

14. E-Mail -Newsletter

15. Andere Quellen
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Quelle: http://www.swissconsumerstudies.ch 
Auszug unter: https://www.seilers -werbeblog.ch/swiss -influencer -marketing -report -2020-neue-schweizer -studie -zu-influencer -marketing/

http://www.swissconsumerstudies.ch/
https://www.seilers-werbeblog.ch/swiss-influencer-marketing-report-2020-neue-schweizer-studie-zu-influencer-marketing/
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https://www.seilers-werbeblog.ch/swiss-influencer-marketing-report-2020-neue-schweizer-studie-zu-influencer-marketing/
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Die Influencer:innen
So wählst du sie richtig aus

1. Themen, Lebensstil und Werte der 

Influencer:innen 

Gleich wie die deiner Marke.

2. Bildsprache, Ton Of Voice & Brand Fit 

der Influencer:innen 

Sollte dem Kampagnenstil deiner Marke 

entsprechen (edgy, glamourös, etc.) und muss 

zur Unternehmenskultur passen. Bildsprache 

und Tone of Voice darf mutiger sein als die 

Unternehmens-kommunikation selbst ɀaber 

der Spirit muss der Gleiche sein.

3. Standort/Markt der Influencer:in

Wohnort bzw. Region aus der die Influencer:in 

kommt. Sollte mit dem Standort / Markt 

übereinstimmen, den du ansprechen 

möchtest.

6. Gute s Engagemen t / Video Views

Die durchschnittlichen Videoaufrufe zeigen, 

wie viele Leute den Beitrag sehen (nicht die 

Anzahl der Follower). 

Das Engagement(Qualität der Kommentare, 

Saves, Shares)zeigt, wie relevant die Inhalte 

sind, sofern die Inhalte zum Austausch 

anregen sollen. Dies gilt nur für organische 

Beiträge (keine Werbeausgaben). Verliert 

deshalb an Bedeutung.

Optional: PR -Faktor

Wenn Influencer:innen auch ausserhalb von 

Social Media als Testimonial eingesetzt 

werden sollen.

4. Anzahl bestehender Partnerschaften 

generell sowie mit Mitbewerber:innen

Gibt es Sperrfristen oder gar Exklusivität. Eine 

hohe Anzahl bestehender Partnerschaften 

muss nichts Negatives sein. Viel wichtiger ist, 

ob diese Inhalte das Content-Versprechen der 

Influencer:innen einlösen.

5. Hauptinhaltsformat der 

Influencer:innen

Ist das, was von ihnen gefordert wird. 

Entsprechend haben die Influencer:innen 

Erfahrung in der Erstellung dieses Formats 

(Video, Blogpost, Bild, etc.). Dazu gehören 

auch Dinge wie: Ist die Influencer:in im Video 

zu sehen, spricht die Person in die Kamera, 

etc.
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Organische Reichweite ist zu teuer.

Spannend wird es erst, wenn die Influencer -Beiträge 

zusätzlich als Ad eingebucht werden. Dafür brauchst du 

aber die Rechte zur Bewerbung der Beiträge . Stelle sicher, 

du hast diese richtig abgeklärt und dies schriftlich sauber 

festgehalten.

ACHTUNG

Kooperation ohne Vertrag

Rechte am Content bleiben bei der Influencer:in

Rechte am Beitrag (oft als Buyout bezeichnet)

Können organisch sein (also kein Recht als Ad zu nutzen)

Können zeitlich und geografisch eingeschränkt sein

Können auf Plattformen beschränkt sein.

Die Influencer:innen
Das musst du berücksichtigen

R
E

IC
H

W
E

IT
E

Deine Social Media Channels

Creator Creatives

Creator Creatives 
mit Paid Media

AB HIER 
WIRD ES 
SPANNEND
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Die Influencer:innen
Beiträge als Ads

R
E

IC
H

W
E

IT
E

KOSTEN

CREATIVES: CREATOR VS BRAND

V +53% höhere Click -Through -Rate 

bei Creator -Ads vs. Brand 

Creatives (Meta)

V +24.9% Lift in Ad -Recall bei 

Creator Ads vs. +9.4% bei Brand -

Creatives (TikTok)

V -19% tieferer Cost per Action bei 

Creator -Ads  vs. Brand Creatives 

(Meta)

Produktionskosten 
Brand Ad -Creatives

Produktionskosten
Creator Creatives
+ Reichweite der Creators

Ergebnisse
Brand Ad -Creatives

Ergebnisse
Creator Creatives

Deine Social Media Channels
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Influencer:innen
Pro Tipp

Buche die Beiträge wann immer möglich über

sogenannte Partnership - oder Authentification 

Codes ein.

In diesem Fall publizieren die Influencer:innen 

den Beitrag auf ihrem Profil und senden dir 

den «Ad-Code» zu. 

Diesen kannst du nun im Werbeanzeige -

manager bei Meta oder TikTok hinterlegen und 

damit direkt den Beitrag bewerben . Mit der 

gewünschten Zielgruppe , dem gewünschten 

Optimierungsziel und der direkten Verlinkung

auf deinen Onlineshop .

Die Influencer:in bleibt aber in diesem Fall 

Absender:in der Werbung.
Bildquelle: Meta Werbeanzeigemanager, Mai 2026
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Drei Fragen
Auf welche Plattform 

soll ich setzten?
Auf welche KPIs
soll ich setzten?

Auf welche Influencer:innen 
soll ich setzten?
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Die KPIs
Views sagen nichts aus!

YouTube
Impressionen werden gezählt, wenn das Vorschaubild länger als 1 
Sekunde angezeigt wird und mindestens 50 % des Vorschaubildes auf 
dem Bildschirm sichtbar ist.

YouTube Shorts
Aufrufe werden für jede Wiedergabe oder Wiederholung gezählt, 
unabhängig von der tatsächlichen Betrachtungsdauer .

Instagram
Instagram verwendet die Kennzahl Aufrufe, um Impressionen und 

Wiedergaben zu messen. Ein Aufruf wird nach 0,1 Sekunden 

Wiedergabezeit gezählt. 

TikTok
Für eine Impression auf TikTok muss das Video mindestens ein «Frame» 
lang abgespielt werden.
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Die KPIs
Die Wiedergabedauer schon!

Zeigt an wie viele Sekunden das Video im Schnitt angeschaut wurde. 

In der Regel gibt es neben der absoluten Zahl einen Zeitstrahl, der zeigt, wann die 

Leute aussteigen.

Die durchschnittliche Wiedergabedauer ist bei Videos eines der wichtigsten 

Signale für den Algorithmus . Denn das Ziel der Plattform ist, dass die Leute so 

lange wie möglich dranbleiben. Und wenn du ihnen dabei hilfst, wirst du dafür mit 

Reichweite belohnt.

Hinweis: Ein guter Wert liegt bei 6 Sekunden. 
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Die KPIs
Mehr Zeit mit Influencer -Beiträgen

Organische Beiträge auf Social Media haben in der Regel 

eine durchschnittliche Wiedergabedauer von unter 2 

Sekunden .

Damit bleibt extrem wenig Zeit die Kernbotschaft zu 

platzieren.

Erfolgreiche Influencer:innen erstellen Beiträge, die 

eine Geschichte erzählen . 

Das führt wiederum dazu, dass die Leute freiwillig 

länger dran bleiben ɀund so bis zu 10x mehr Zeit 

bleibt , die Botschaft zu platzieren.

Creator -Beiträge

Je länger die Leute dranbleiben (durchschnittliche 

Wiedergabedauer ) desto besser das Signal für den Algorithmus. Dein 

Video wird jetzt noch mehr Personen ausgespielt.

Videolänge
in Sekunden

Durchschn. Wiedergabe -
dauer Instagram in Sek

Durchschn. 
Wiedergabe -dauer

TikTok in Sek

13-19 Sek 6 7

20-25 Sek 8 8

26-31 Sek 6 9

40-49 Sek 10 9

50-60 Sek 10 14

60 Sek+ 18 15

Quelle: Influencer Gagenreport House of Influence 2026
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Die KPIs
Achtung: Attribution Window

Im Werbeanzeigemanager muss eingestellt werden , 

wie lange die gewünschte Handlung (Klick, View, Kauf) 

der spezifischen Ad zugeschrieben wird.

Wenn auf einer Plattform (oder bei einer Kampagne) ein 

Klick auch noch 28 Tage nachdem ein User die Ad

gesehen hat, der Ad zugeschrieben wird, auf der 

anderen Plattform (oder Kampagne) aber nur innerhalb 

von 24 Stunden, dann lassen sich die Zahlen nicht 

vergleichen !

Wichtig: Alle Plattformen «behaupten» dass sie euer Ziel 

erreicht haben. Wenn ich die Werbung somit auf 

Instagram und dann auf TikTok gesehen habe. Und fünf

Tage später auf Google danach suche und erst dann 

kaufe, behaupten alle drei, dass sie für den Kauf 

«verantwortlich» sind.
Bildquelle: Meta (links) & TikTok (rechts) Werbeanzeigemanager, Mai 2026
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Die KPIs
Richtige KPI hängt vom Ziel ab

AWARENESS

Muss ein Angebot erst bekannt gemacht

bzw. erklärt werden ?

CPM = Cost per Mille

CPV= Cost per View

CONVERSION

Kann dein Angebot direkt online gekauft werden? 

CPC= Cost per Click

CPLPV= Cost per Landing Page View

CPA = Cost per Action

ROAS= Return on Advertising Spent

Die wichtigste Kennzahl hängt von deinem Ziel ab. Die Frage ist; wurde die Werbeeinbuchung auf dieses Ziel 

optimiert ?

Stelle sicher, dass du die KPIs korrekt messen und vergleichen kannst. Gerade bei Plattformübergreifenden 

Kampagnen werden die gleichen KPIs oft anders gemessen und bedeuten somit nicht das Gleiche. Halte aus diesem 

Grund in deinen Reportings immer die Datenquelle , den Zeitraum und die Einstellungen fest. Sonst werden am Ende 

Apfel mit Birnen verglichen und strategisch falsche Entscheidungen getroffen.
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Betty Bossi: 
Was funktioniert mit 
Influencer:innen im 

E- Commerce, und was nicht?
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https://www.instagram.com/reels/DR6o4zRAl4p/
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https://www.instagram.com/p/DUTTRJyDEiK/
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Hier kommt der 
8ŒŋſŲ˝
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Was wissen wir?
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Google-Suche ohne Klic k
Rund 60 % aller Google -Suchen enden 2025 ohne einen einzigen Klick 
auf eine Website. 

Der Haupttreiber sind KI -generierte Zusammenfassungen direkt in den 
Suchergebnissen.

51 % des gesamten Web -Traffics wurde 
2024 von Bots erzeugt . 

Quellen: https://www.digitalleverage.ch/blog/state -of -search-2025 und https://cpl.thalesgroup.com/ppc/application -
security/bad -bot -report und https://thedigitalbloom.com/learn/2025 -organic -traffic -crisis-analysis-report/
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LLMs statt Google
Zwei Drittel der unter 30 -Jährigen setzen lieber auf ChatGPT & Co. als 
auf Google . 

Doch 80 % der von LLMs zitierten Quellen tauchen in Googles Top -100-
Ergebnissen gar nicht auf. Wer bei Google rankt, ist nicht automatisch 
für LLMs relevant .

Der Traffic über LLMs konvertiert besser : ChatGPT-Traffic erzielt 
Conversion Rates von 15,9 %, Perplexity 10,5 % ɀdeutlich über dem Schnitt 
klassischer Suchen.

Quelle: https://www.position.digital/blog/ai -seo-statistics/
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Social Media statt Google
YouTube und Pinterest gelten schon lange als visuelle Suchmaschine . 

Aber 31% der GenZ sucht heute auf Social Media ɀdarunter auch 
Instagram und TikTok, bevor sie auf Google suchen . 
Besonders bei visuellen Themen.

Wer auf Social Media nach einer 
Empfehlung sucht, findet so 
mit den richtigen Keywords 
angereichert deinen Beitrag . 

Quelle : https://blog.hubspot.com/marketing/ how -search-behaviors -are-changing und 
https://wearesocial.com/uk/blog/2025/10/digital -2026-global -overview -report /
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Mit Instagram auf Google
Mit dem Update im Juli 2025 werden die einzelnen Social Media Beiträge auf 
Instagram nun auch bei Google in den Suchresultaten indexiert ɀgenau gleich 
wie dies sonst bei Landingpages der Fall ist.

Oftmals ist der Instagram -Beitrag nun eines der ersten Suchergebnisse, das gelistet 

wird. 

Du hast somit noch mehr Möglichkeiten mit aktuellem Content ɀund nicht mehr 

nur mit deinem Markenprofil ɀgefunden zu werden. 
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Und was hat das nun mit 
Influencer:innen zu tun?
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LLMs mit unseren Inhalten füttern

Werbung in LLMs

Noch nicht in der Schweiz möglich 

(Stand Mai 2026)

Externe Quellen
Nach Einfluss gerankt (Stand Mai 2026),

je breiter aufgestellt, desto besser.

Wikipedia

YouTube (via Influencer:innen)

Reddit 

LinkedIn (via Corporate 

Influencer:innen)

Instagram (via Influencer:innen)

Referrals von starken Seiten 

Eigene Website
Inhalte so aufbereiten, 

wie die die Leute fragen

FAQs

Bestehende Inhalte in Häppchen

Zusammenfassungen

Titel mit Keywords als Fragen



©
 H

o
u

se
 o

f 
In

flu
e

n
ce

 2
0
2
6
 

Social Media als Fundament 
der Sichtbarkeit

Suche über Google

Suche über Social Media

Suche über LLMs

Quelle: https://www.maresmedia.se/70 -000-llm -antworten -analysiert -social-media -wird -zur-geheimwaffe -fuer -ki-sichtbarkeit/
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Fazit
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yſŲź ?Œ˽Ų
Á Plane Collab -Posts mit Influencer:innen für mehr Diversität in deinem Brand -Feed und zur Einsparung von 

Nutzungsrechten

Á Aber: Budgetiere die Nutzungsrechte zur Bewerbung ihrer Beiträge

Á Schalte die Influencer -Beiträge als Partnership -Ad mit ihnen als Absender:in

Á Plane genügend Media -Budget für Influencer -Ads , damit Resultate aussagekräftig sind (am besten in bestehende 

Performance -Kampagne reinziehen)

Á Plane mit genügend Content pro Sprache pro Kampagne. Idealerweise mindestens sechs verschiedene Creatives 

pro Kampagne pro Plattform. Sollte es aus Budgetgründen nicht anders gehen, dann min. zwei pro Sprache. 

Á Richte das Briefing am Optimierungsziel der Ads aus: Traffic, Sales, Brand Love, Awareness, etc.

Á Organisiere Brainstorming Calls mit Influencer:innen  - gerade bei erster Zusammenarbeit

Á Schaffe Klarheit , welche KPIs mit welchen Attribution -Windows von wo (Ads -Manager, GA4, etc.) genommen 

werden, damit die Vergleichbarkeit gewährleistet ist
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Fragen?
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Danke :)
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Jetzt den Influencer -
Gagen Report Schweiz 
downloaden:

bit.ly/3Nbi0t0

https://bit.ly/3Nbi0t0
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Kontakt 
Tanja Herrmann

Geschäftsführerin

tanja@houseofinfluence.ch

House of Influence

Bellerivestrasse 20

8008 Zürich

+41 43 548 50 19

www.house -of -influence.ch


