Influencer Marketing

PRODUKTION

Bezahlte oder gesponserte Integration von Influencern oder deren Inhalten in
Filmproduktionen — Hybrid zwischen Produktplatzierung und echter
Storytelling-Kooperation.

Influencer Marketing in der Filmproduktion ist langst keine Frage von Marketing-Accessoires mehr,
sondern faktisch Teil der Drehbuch-Architektur geworden. Es funktioniert nicht wie klassische
Produktplatzierung — es geht um die systematische Integration einer Person mit bestehender Fanbase
direkt in die Narration oder die Produktionserzahlung selbst. Das kann vom Cameo uber eine
Nebenrolle bis zur Co-Produktion des gesamten Contents reichen. Die Mechanik am Set unterscheidet
sich grundlegend von traditioneller Besetzung. Es geht nicht nur um eine schauspielerische

Leistung, sondern um einen Markenwert. Der Influencer bringt sein Publikum mit — das ist die
implizite Gegenleistung fir die Beteiligung. Das bedeutet konkret: Die Kamera muss die

Authentizitat dieser Person bewahren, nicht sie in eine unnatirliche Rolle zwingen. Ein

erfolgreicher Influencer wirkt, wenn er sich selbst spielt oder nur eine leichte Variation seiner
offentlichen Persona darstellt. Sobald die Regie versucht, ihn in etwas Fremdes zu zwingen, zeigt
sich das sofort im Take — und das Publikum erkennt es ebenso. Im Budget wird Influencer Marketing
zum Kostenfaktor, der traditionelle Werbeetats ersetzt oder ergéanzt. Statt 100.000 Euro fir eine
TV-Kampagne flieRen etwa 20.000-50.000 Euro in einen Mid-Tier-Influencer (500k—2M Follower),
verbunden mit organischer Reichweite lber seinen Social-Media-Kanal. Das Geld fliel3t nicht in die
Performance, sondern in die Reichweits-Garantie. Vertrage missen offenbaren, wie und wo dieser
Content geteilt wird — ansonsten landet die Integration in der Grauzone zwischen echtem

Storytelling und reiner Werbung, was zu Glaubwurdigkeitsproblemen fuhrt. Praktisch am Set:
Influencer brauchen oft weniger Regie, dafiir mehr Autonomie. Sie haben gelernt, ihre Kommunikation
selbst zu framen. Der Rahmen wird gesetzt, der Spielraum flr Improvisation bleibt groRRer als bei
klassischen Schauspielern. Ein weiterer Punkt — sie filmen parallel fur ihre eigenen Kanéle. Das

lasst sich kanalisieren: Behind-the-Scenes-Content wahrend des Drehs wird Teil der
Marketing-Strategie. Haufiger Fehler: Die Produktion vergisst, dass das Influencer-Publikum eine
andere Sprache spricht als Filmzuschauer. Ein 15-Sekunden-TikTok-Cut ist nicht das gleiche wie ein
90-Minuten-Film. Die beste Integration funktioniert, wenn beide Welten sich beriihren, ohne sich zu
widersprechen.
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