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1 EINLEITUNG

Infolge des stetigen Wandels auf den Markten und der heutigen Gesellschaft durch die Digita-
lisierung verandern sich auch die Mafinahmen im Bereich Marketing (Kaiser 2019). In den
Unternehmen befinden sich Marketingaktivitaten stetig in der Umwandlung, um sich den sich
verandernden Gegebenheit anzupassen. Die vielfaltigen Mdglichkeiten, die das Internet heut-
zutage bietet, sind ein wesentlicher Grund dafir, dass Kéufer und Verbraucher der klassischen
Werbung immer weniger Vertrauen schenken und stattdessen Empfehlungen von Freunden,
Bekannten oder Experte folgen (Kaiser 2019).

Diese Entwicklung wird im digitalen Bereich durch die Influencer Kooperationen bedient. Mit
der Ausweitung von Onlineangeboten haben sich die Grenzen der Unternehmenskommunika-
tion immer weiter verschoben und umfassen nun neue Kommunikationspartner, die Influencer
(Herzmann 2015, S. 9). Influencer sind sogenannte Meinungsfuhrer und Multiplikatoren in den
Sozialen Medien. Das Thema der Zusammenarbeit mit Influencern ist schon lange nichts
Neues mehr. Wenn man als Unternehmen Aufmerksamkeit erlangen mochte, kann dies mit
Hilfe von Meinungsmachern erreicht werden. Denn Influencer haben mehr als nur Reichweite
Zu bieten, sie haben echte Anhanger und Fans, die auf die Glaubwirdigkeit der Influencer
vertrauen, wodurch eine enge Bindung entstehen kann. Infolgedessen, dass es neue Koope-
rationspartner gibt, missen die Kommunikationsinhalte und -strukturen im Unternehmen an-
ders aufbereitet werden. Wer sich fur Influencer Kooperationen in der Kommunikation ent-
scheidet, muss sich des Stellenwerts erst einmal bewusst werden. Denn insbesondere durch
das Beziehungsmanagement zu Influencern kann die digitale Reputation aufgebaut werden
und mal3geblich zum Erfolg der Organisation fihren (Herzmann 2015, S. 11). Wer sein Pro-
dukt oder seine Marke voranbringen will und auf eine genaue Zielgruppe ausrichten méchte,
kommt nicht um das Thema Influencer herum. Denn Meinungsmacher haben extrem viele Fa-
cetten und kommunizieren Uber Social Media Kanéle.

2 BEGRIFFSERKLARUNG

2.1 WASIST EIN INFLUENCER?

Ganz einfach und sehr allgemein gesagt, ist ein Influencer eine Person, die ihre Meinung ver-
tritt oder ein Freund der eine Empfehlung abgibt. Der Begriff lasst sich auch als Meinungsma-
cher, Multiplikator oder Meinungsfiihrer darstellen. Influencer kénnen vieles sein, von Exper-
ten, Uber Laien-Journalisten bis hin zu Geschéftspartnern oder auch Freunde. Sie sind Mei-
nungsfuhrer, die unabhangig und authentisch ihre Interessen kommunizieren (Schach und
Lommatzsch 2018, S. 29).

Die Bezeichnung ist schon lange nichts Neues mehr im Online Marketing, aber was konkret
ist ein Influencer auf Facebook, Instagram & Co.?

Es gibt viele Beschreibungen, doch um den Begriff einzugrenzen und zu untermauern wird die
Aussage von Olaf Kopp hinzugezogen: ,Influencer sind Personen, die zum einen durch ihre
Reichweite Multiplikatoren fur die Verbreitung von Informationen in Netzwerken sind und zum
anderen sind Influencer, Personen, die einen grof3en Einfluss auf die Meinung von Menschen
in sozialen Netzwerken haben® (Kopp 2019).

Influencer sind auch Meinungsmacher, die andere Menschen durch ihr Tun und ihr Handeln
mehr oder weniger stark in ihren Konsumgewohnheiten beeinflussen. Durch solche
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Produktbotschafter lassen sich bessere Beziehungen und das Vertrauen der Kunden errei-
chen (Ollig 2016). Denn nur durch die intensive und einzigartige Vertrauensbasis sowie die
Authentizitat der Influencer gegentiber den Followern, kann eine personliche Beziehung auf-
gebaut werden. Ebenso kénnen es auch Botschafter flr Produkte und Dienstleistungen oder
explizit fir eine bestimmte Marke sein. Sie geben den Produkten durch ihre persdnliche Emp-
fehlung ihre ganz eigene und individuelle Note. Des Weiteren vertreten sie meistens eine be-
stimmte Zielgruppe beziehungsweise eine besondere Nische und geniel3en auch dadurch die
hohe Anerkennung ihrer User (Influencer — Werbestrategien im Web 2.0 2019).

Durch Abbildung 1 wird die Bedeutung eines Influencers grafisch verdeutlicht.

Meinungsfihrer

Meinungsmacher Multiplikator

Freund | n fI u e n Ce r Content Creator

Geschéftspartner Laienjournalist

Experte

Abbildung 1: Was ist ein Influencer? (Eigene Darstellung)

2.2 ARTEN VON INFLUENCERN

Die Unterscheidung in die verschiedenen Typen der Influencer ist fur jedes Unternehmen von
immenser Bedeutung. Nur mit dem passenden Multiplikator gelingen eine gute Zusammenatr-
beit und eine noch bessere Produktkommunikation. Je nach Reichweite agieren Influencer
sehr unterschiedlich, sind anders organisiert und haben unterschiedliche Motivationen, um mit
Firmen zusammen zu arbeiten (Funke 2019, S. 103). Die Anzahl der Follower und somit auch
die Reichweite eines Multiplikators kann den Erfolg bestimmen. Dementsprechend kdnnen
Meinungsmacher nach der Anzahl der Abonnenten in verschiedene Kategorien eingeteilt wer-
den. Grundsatzlich kénnen drei verschiedene Influencer-Typen (Micro,- Macro,- und Mega-
Influencer) nach ihrem Einfluss beziehungsweise nach dem Engagement (Reaktionen, Kom-
mentare und Shares) differenziert werden (OnlineMarketing.de 2019).
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2.2.1 Micro-Influencer

Die Micro-Influencer werden allgemein als Themenexperten oder Themenfans bezeichnet
(Tegtmeier 2017). Dies sind eher die kleineren Influencer in den sozialen Medien. Sie haben
meist eine Followeranzahl von 5.000 bis 50.000, sind in Nischenbereichen bekannt und bieten
eine sehr hohe Engagement Rate, diese misst Interaktionen und Aktivitaten in Social Media
(Funke 2019, S. 103). Die Micro-Influencer pflegen durch ihre relativ geringe Reichweite noch
einen sehr personlichen Kontakt zu ihren Usern (Funke 2019, S. 103). Das kann ein enormer
Vorteil gegeniber grof3eren Influencern sein, da sie so eine engere Beziehung zu ihren Follo-
wern haben. Das personliche Vertrauen hinsichtlich der getéatigten Aussagen und Empfehlun-
gen kann so extrem gesteigert werden (Tegtmeier 2017). Micro-Influencer kdnnen intensiv auf
Reaktionen ihrer Anhanger eingehen und ein Gefuhl der Nahe zu ihrer Community schaffen,
da sie eine ndhere Bindung zu ihnen besitzen (DIM-Team 2019).

Im Vergleich zu anderen Influencern bieten sie zusétzlich den Vorteil, dass sie wesentlich
gunstiger fur Unternehmen sind (Funke 2019, S. 103). Manche von ihnen bieten noch die
Mdoglichkeiten unbezahlter Kooperationen an, sogenannte Barter-Deals. Ein Barter-Deal ist ein
Tauschgeschatft, bei dem eine Ware oder eine Dienstleistung gegen eine andere Ware oder
Dienstleistung getauscht wird (Barter-Deal 2019). Dabei spielt Geld keine Rolle, es handelt
sich hierbei um ein reines Tauschgeschéft zwischen Influencer und Unternehmen. Auf diese
Art von Bezahlung in Form von beispielsweise Produkten kann die Marke bereits in der An-
sprache an den Influencer hinweisen, um héhere Kosten innerhalb einer Kooperation zu ver-
meiden (BIO:VEGANE und Kramer 2019).

2.2.2 Macro-Influencer

Als Macro-Influencer wird die nachst htéhere Gruppierung bezeichnet. Hierzu zéhlen Influencer
mit einer Followeranzahl von 50.000 bis 1. Million (Funke 2019, S. 107). In diesem Bereich
wird eine ziemlich grof3e Bandbreite von Personen abgedeckt. Die Macro-Influencer zeichnen
sich dadurch aus, dass sie in ihren spezifischen Themenbereichen bereits etabliert sind.
Dadurch kdnnen sie eine prazise Zielgruppe ansteuern und sind auch in gewisser Weise Ex-
perten auf ihrem Gebiet. Durch ihren Status als Nischenexperten erfahrt diese Gruppe der
Influencer hohe Anerkennung. Charakteristisch ist hier eine hohe Frequenz von Beitrdgen no-
tig, um eine Bindung Uber Aktualitat zu schaffen, denn nur wer aktuellen und relevanten Con-
tent produziert und online stellt, ist interessant fur seine User (Tegtmeier 2017).

Bei Macro-Influencern ist es im Gegensatz zu Micro-Influencern schon schwieriger, eine Bin-
dung zu den Nutzern aufzubauen. Mit zunehmender Gro3e des Accounts schwindet das Ver-
trauen der User und lasst sich vielmehr auf eine allgemeine Personenmarke zuriickfiihren.
.Letztendlich fuhrt die wachsende Reichweite auch zu einer wachsenden Distanz” (Tegtmeier
2017). Aber es gibt auch Ausnahmen, grof3e Multiplikatoren kénnen auch durch standige In-
teraktionen mit ihrer weitreichenden Community eine gewisse Nahe schaffen. Hier gestaltet
sich die Zusammenarbeit fur Unternehmen bereits kritischer als bei Mirco-Influencern. Macro-
Influencer méchten vom Produkt und der Marke des Unternehmens Uberzeugt werden, denn
sie selbst wissen sich als Marke zu positionieren und was ihre Leistungen bereits wert sind
(Funke 2019, S. 107).

2.2.3 Mega-Influencer

Zu den Mega-Influencern zahlen Prominente und Stars. Sie manifestieren sich in den sozialen
Netzwerken mit einer Followerzahl von iber einer Million. Diese Celebrities sind schon alte
Hasen im klassischen Influencer-Geschaft und haben eine starke Bekanntheit. Mit ihren meh-
reren Millionen Anhangern erreichen sie nicht mehr nur Menschen, die sich fir eine bestimmte
Nische interessieren, sondern teilweise ganze Generationen (Funke 2019, S. 109). Es gibt
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aber auch Influencer, die sich ihren Erfolg und ihre riesige Community Sttick fur Sttick erarbei-
tet haben. Sie haben sich vom kleinen Micro-Influencer Giber Macro- bis hin zum grof3en Mega-
Influencer entwickelt. Beispielsweise die sehr erfolgreichen Mega-Influencerinnen Caro Dauer
und Pamela Reif. Sie haben als normale und unbekannte Madchen auf Instagram ihren Ac-
count gestartet und sich tber Jahre ihre Followerschaft aufgebaut. Auf diesem Weg haben sie
sich eine enorme Reichweite geschaffen und sind nun auch selbst Vorbilder und regelrechte
Stars auf Instagram. Das beweist auch das aktuelle Beispiel von Pamela Reif, die im Forbes
Magazin zur erfolgreichsten deutschen Fitness-Influencerin erklart wurde (Glasemann und Lau
2019).

Diese Influencer-Gruppe zeichnet sich durch den grof3en Bekanntheitsgrad aus. Durch ihre
Idol-Funktion haben Mega-Influencer den gréf3ten Einfluss auf die Meinungsfindung der Follo-
wer (Heubel 2019). Daher ist das eine grof3e Chance fur Unternehmen, die mit Mega-In-
fluencern arbeiten wollen, beispielsweise um die Marke bekannter zu machen oder das Image
zu starken. Man muss jedoch auch realistisch bleiben und sich dariber im Klaren sein, dass
die meisten Influencer dieser Grézenordnung ohne finanzielle Gegenleistung nicht tatig wer-
den (Funke 2019, S. 110).

Die folgende Grafik hilft die Unterscheidungen zwischen den verschiedenen Influencer-Typen
genauer zu verdeutlichen.

Starkeren
Einfluss

GroBlere

Reichweite

Abbildung 2: Micro-, Macro-, Mega-Influencer (Funke 2019, S. 112)

3 INFLUENCER MARKETING

Warum ziehen Unternehmen die Zusammenarbeit mit Influencern in Betracht? Was sind in
diesem Zusammenhang Chancen, Risiken und Moglichkeiten des Influencer Marketings? Wel-
che Zielsetzungen und Einsatzmadglichkeiten von Influencern gibt es?

Diese Fragen werden im folgenden Kapitel nédher betrachtet und erlautert.
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3.1 ZIELE

Die Ziele der Influencer Kommunikation hangen von der Zielsetzung des jeweiligen Unterneh-
mens ab. Diese sind im Kontext fir jede Marke etwas anders, aber grundsatzlich haben die
meisten Firmen vermutlich dieselben Ziele mit Influencer Kampagnen. Die wohl am meisten
angestrebten Ziele sind Steigerung der Aufmerksamkeit und Bekanntheit, Erhdhung der Ver-
kaufe sowie die Steigerung von Interaktionen oder die Verbesserung von Conversions (Waltz-
Oppertshauser 2018).

Influencer kdnnen Produkte und Marken perfekt in Szene setzen und so die Bekanntheit und
die Reichweiten in der von Unternehmen gewilnschten Zielgruppe steigern. Das alles spielt
auch eine grolRe Rolle fur das Image des Unternehmens, denn durch Influencer erhalten Mar-
ken und Organisationen ebenso das Vertrauen und den Respekt der Community (Ollig 2016).

User-Generated-Content sind Inhalte, die Nutzern selbst erstellt haben. Daher werden diese
Daten als wesentlich vertrauenswirdiger angesehen als Content, der direkt vom Unternehmen
kommt (User Generated Content 2019). Diese Botschaft und Kommunikation der Multiplikato-
ren werden als neutraler von den Followern wahrgenommen. Dadurch, dass Influencer posi-
tive Botschaften Uber das Unternehmens initiieren, profitiert auch das Image der Marke davon.
Zudem kann durch Kooperationen mit Meinungsmachern das Kaufinteresse an Produkten o-
der Dienstleistungen enorm gesteigert werden (OnlineMarketing.de 2019). Es ist einfacher,
die Kommunikation von Produkten tber Influencer zu fihren, da sich die User eine Nutzung
so besser vorstellen konnen. Detaillierte Informationen werden dadurch besser an potenzielle
Kunden vermittelt. Ebenso kénnen guter Content, Empfehlungen und Gewinnspiele von Mei-
nungsfuhrern helfen, den unternehmenseigenen Social Media Kanalen mehr Follower zu ver-
schaffen (Schach und Lommatzsch 2018). Riickschliel3end ist es also sinnvoll fir Unterneh-
men sich im Vorfeld klare Ziele fur Influencer Kampagnen zu setzen, Reichweite, Impression
und Engagement betreffend (Waltz-Oppertshauser 2018).

3.2 EINSATZFELDER

Es gibt mehrere Moglichkeiten, Influencer Marketing Kampagnen umzusetzen. Die Einsatzfel-
der reichen von Produktplatzierung, Rabattcodes lUber Produkttests bis hin zu Imagekampag-
nen. Wo die unterschiedlichen Einsatzmoglichkeiten fur Influencer Kooperationen liegen und
wie diese konkret aussehen, wird nun im Einzelnen behandelt (OnlineMarketing.de 2019).

3.2.1 Kooperative Zusammenarbeit

Die kooperative Zusammenarbeit mit einem Influencer bietet ihm und dem Unternehmen ge-
genseitige Vorteile. Der Meinungsfihrer erhalt Produkte oder Dienstleistungen einer Marke
und lasst diese im Gegenzug in einem positiven Licht auf seinen Social Media Kandlen er-
scheinen (OnlineMarketing.de 2019).

Naturlich funktioniert diese Art der Kooperation nur, wenn der Influencer auch wirklich hinter
der Marke steht. Alles andere wiirde unauthentisch wirken und von den Followern entdeckt
werden. Dies wirde zu einer Unglaubwirdigkeit des Multiplikators wie auch des Unterneh-
mens fuhren. Daher ist es extrem wichtig passende Meinungsmacher mit wirklichem Interesse
fur die Produkte zur Kommunikation einzusetzen (Mattscheck o. J.).
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@ sydneeeyr « Folgen

Serie von @bio.vegane getestet und
bin echt begeistert - abgesehen
davon das @bio.vegane eine meiner
lieblings Brands ist @ Das Serum
zieht schnell ein, fettet nicht und gibt
durch die Hanfsamen der Haut viel
Feuchtigkeit ab! p Mit der Creme in
Kombination ist es einfach eine mega
reichhaltige Pflege § Bei meiner
Daily Routine darf die Acai-Se

nicht fehlen, da ich diese schon seit
Uber einem Jahr benutze und meine
Haut sich dadurch richtig gut
entwickelt hat &8

ﬁ 8_mgmt messaged you

O R(G A

Abbildung 3: Kooperative Zusammenarbeit (Quelle: Instagram @sydneeyr)

3.2.2 Influencer als Markenbotschafter
Markenbotschafter berichten in regelmaBigen Abstanden Uber Produkte einer bestimmten
Marke. Ein Influencer als Botschafter fur ein Unternehmen und dessen Produkte ist ein wahrer
Glucksgriff und wirkt extrem authentisch auf Kunden. Der Multiplikator wird als wahrer Mar-
kenliebhaber oder Markenexperte eingesetzt, um die Glaubwurdigkeit der Produkte zu starken
und die Bindung zur Firma gegenuber der Community glaubhaft darzustellen. Um die Bindung
zwischen Marke und Markenbotschafter noch weiter zu festigen, gibt es unterschiedliche Her-
angehensweisen. Zum Beispiel exklusive Einladungen zu Veranstaltungen, ein Vorabtest ei-
nes Neuproduktes oder das offene Gesprach mit Lob und konstruktiver Kritik Gber die bishe-
rige Zusammenarbeit (Mattscheck o. J.).

6/57



] Hochschule Offenburg Elemente und Vorgehensweisen von Influencer Relations
offenburg.university

melinaophelia « Abonniert

melinaophelia you'll always be with
yourself - you might as well start
taking care of yourself ¥ Anzeige |
healthy, glowing skin to me is truly
one of the most beautiful physica
features, thank you @bio.vegane for
not using any

nasties, not testing on animals, being
easily available at @dm_deutschiand
and making my skin feel so gooood. |
used to think organic cosmetics
weren't as nice, expensive and hard to
get. oopsie. @ W & what do you

think about all natural skin care? @

Qv A

- Gefallt bio.vegane und
3.297 weitere Personen

Abbildung 4: Influencer als Produktbotschafter (Quelle: Instagram @melinaophelia)

@bio.vegane has just launched a new
cruelty free skin care series containing
all natural ingredients: papaya, aloe
vera, gingko, hyaluron and also AHA
acid @ this special ingredient has
not been used in natural cosmetics
before and is extra helpful by binding
fluid, helping cell and skin
regeneration. Did you know that our
skin renews itself every few years?
especially since | live in a big city, | try
to take extra good care of my skin
which is why | choose a skin care that
is all natural and extra nourishing. I've
been testing the papaya & AHA series
for a few weeks now and especially
the serum is my favorite. :) #skinfood
#biovegane

Qv AN

» Gefalit bio.vegane und
1.628 weitere Personen

Abbildung 5: Influencer als Produktbotschafter (Quelle: Instagram @melinaophelia)
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melinaophelia anzeige | splish
splash summer in the city Q@
means more time outside on the
streets, festivals, BBQS .. also means
stress for our largest organ, the skin,
which now needs extra hydration. |
love living in a city like Berlin,
however I'm not so sure if my skin
does as well. That's why the
@bio.vegane Bio Baobab spray has
been one of my every day MUSTS as
a refresher this summer. like a plant
powered shield, it protects the skin
from free radicals, biue light and
smog poliution - and can be worn on
top of make-up or other skin care.
voild: my little cruelty free & natural
summer super hero @ ¥ #biovegane
#skinfood

Qv A

«= Geféllt bio.vegane und
2.852 weitere Personen

1L unN

Abbildung 6: Influencer als Produktbotschafter (Quelle: Instagram @melinaophelia)

@ melinaophelia Anzeige | GIVEAWAY |
be an earth lover - appreciate and

use what Mother Nature is giving us.
we are one, we are nature, nature is in
ourselves, that's why natural skin care
is so good for us .. simply because it's
made for us, iet hemp be your natural
helper: ten lucky peeps can win this
#skinfood duo with organic hemp oil
as its main superfood ingredient.
cruelty free, made in Germany. simply
follow @bic.vegane and comment
that you participate. good luck!
@ #biovegans

4Wo.

@
Qv A

- Gefélit bio.vegane und
2.037 weitere Personen

5. NOVEMEER

Abbildung 7: Influencer als Produktbotschafter (Quelle: Instagram @melinaophelia)

3.2.3 Produktplatzierung

Bei der Platzierung eines Produktes beziehungsweise einem Product Placement liegt die
Starke in der richtigen Inszenierung eines Produktes zum richtigen Zeitpunkt und in einem
passenden Umfeld (Firsching und Bersch 2016). Bei einer Produktplatzierung eines In-
fluencers geht es darum, dessen Abonnenten auf ein bestimmtes Produkt aufmerksam zu ma-
chen und ein Interesse herzustellen (Influencer Marketing 2019b). Das Produkt oder die Marke
ist nicht Hauptbestandteil des Beitrags, es wird eher subtil gezeigt oder genannt (Mattscheck
0. J.). Es sollen beilaufig Informationen tber das Produkt bereitgestellt werden, wobei es als
Empfehlung des Influencers gegenuber seinen Followern gesehen werden soll. Haufig wird
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dem Multiplikator das Produkt oder die Dienstleistung zur freien Verfigung gestellt (Matts-
check o. J.).

eva_jasmin « Abonniert
Berlin, Germany

eva_jasmin probably considerable as
an advertisement because you can
see my favorite products, however |
sadly didn't even get a coffee for this
post,

#selfie #mirrorselfie #makeup
#gettingready #lipstick #beautyshot
#beautyroutine #beautyproducts
#skincare #beautyfavorites

jessiquednau Beauty @

Abbildung 8: Produktplatzierungen (Quelle: Instagram @eva_jasmin)

3.2.4 Produktvorstellung bei Markteinfiuhrung

Bei Markteinflihrung von Neuprodukten ist es zweifellos von Vorteil mit Influencern zusammen
Zu arbeiten, denn sie befinden sich in ihrer Themennische am Puls der Zeit. Es ist mdglich
beim Influencer Marketing, ein neues Produkt bekannt zu machen, ohne groRe Streuverluste
in Kauf nehmen zu missen. Das Neuprodukt lasst sich genau auf die gewiinschte Zielgruppe
aussteuern und so werden nur passgenaue Kunden angesprochen (Mattscheck o. J.).

Wenn eine Produkteinfilhrung durch einen oder mehrere Influencer online kommuniziert wird,
ist es wichtig den Themenschwerpunkt und die relevanten Informationen Uber das Produkt
dem Influencer bereit zu stellen und genau zu definieren. Im Vorfeld sollten auch wichtige
Daten festgelegt sein, wie die Verfligbarkeit, der Preis und das Timing der Markteinfiihrung
(Mattscheck o. J.).
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) ,Q franziskaelea « Abonniert
"’.L , WY cologne, Germany

,e\ franziskaelea Anzeige | Giveaway
WY Time w Wie ihr wisst sind Selbstiiebe

und Me-Time fiir mich gerade ein
groBes Thema und es tut mir richtig
gut, mir taglich ein bisschen Zeit nur
flir mich selbst und meinen Korper zu
nehmen. In der Story habe ich euch
meine neueste Entdeckung ja bereits
vorgestellt: @bio.vegane hat vor
Kurzem Produkte auf Hanf6l-Basis
herausgebracht und obwohl! ich
zugeben muss, dass ich am Anfang
skeptisch war, bin ich mittlerweile
richtig Gberzeugt! Vor allem das
Serum das ihr im Hintergrund seht
mit seiner Pipette hat es mir angetan
- fihle mich jeden Morgen ganz kurz
wie ein richtiger Wissenschaftier
Aber jetzt zum Giveaway!!

Qv A

-« Gefallt bio.vegane und
5.755 weitere Personen

Abbildung 9: Influencer Kooperation bei Produktneueinfiihrung (Quelle: Instagram @franziskaelea)

3.2.5 Produkttest

Ein Test oder eine Bewertung von Produkten ist eine der am haufigsten vorkommenden Arten
einer Zusammenarbeit mit Influencern. Bei diesem Einsatzfeld geht es darum, dass ein Unter-
nehmen seine Produkte innerhalb eines Produkttests oder einer Beurteilung einem Multiplika-
tor zur Verfigung stellt. Haufig werden die Waren kostenfrei zum Testen an den Influencer
versendet (Mattscheck o. J.). Voraussetzung dabei ist, dass der Meinungsmacher die Pro-
dukte testet und seine Darlegungen zum Test online veréffentlicht und mit seiner Community
teilt. Wie bei einer Produkteinfiihrung ist das Briefing an den Influencer auch hier entscheidend
(Firsching und Bersch 2016). Auf das Thema Briefing wird spater in Kapitel 4.5 im Detail ein-
gegangen.

Ebenso muss bei einem Produkttest berticksichtigt werden, dass der durchgefiihrte Test nicht
immer positiv ausfallen kann, denn die Freiheit Gber die eigene Meinung zum Produkt muss
dem Influencer offen gelassen werden (Mattscheck o. J.). Produkttests missen auch klar von
Produktplatzierungen unterschieden werden, denn je grof3er der Einfluss der Meinungsfuhrer
ist, umso mehr Aussagekraft und Gewicht werden die Beurteilungen bei den Followern haben
(Firsching und Bersch 2016).
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@ johannaestark « Folgen

f @ johannaestark #gewinnspiel /

\) Werbung / @dr.scheller -
Wer hat lust gemeinsam mit mir 3.
Wochen die neue
Argan & Amaranth Anti-Falten
Pflegeprodukie von #drscheller zu
testen?
Natur pur @ gléttend, straffend,
feuchtigkeitsspendend @ Wusstet ihr:
Die Beschaffenheit der
anspruchsvoellen Haut ab 30 unteriiegt
inneren und auBeren Faktoren. Der
natdrliche Alterungsprozess der Haut
Iasst sich nicht aufhalten, aber durch
die richtige Pfiege verz6gem. Daher
sollte man nicht zu spat mit der
richtigen pflege beginnen.
Beziehungsweise der Haut genigend
Feuchtigkeit geben. Wir wollen ja

nirht enstar mmal wis ain mAane nacicrht

Qv A

Abbildung 10: Produkttest (Quelle: Instagram @johannahestark)

3.2.6 Reichweitenkampagne

Die Bekanntheit einer Marke oder eines Unternehmens zu steigern, zahlt zu den wichtigsten
Zielen im Influencer Marketing. Dies wird am besten durch eine Reichweitenkampagne erzielt.
Bei solch einer Art Kampagne soll eine Marke oder ein bestimmtes Produkt einer breiten
Masse bekannt gemacht werden. Hierzu werden entweder wenige Influencer mit einer hohen
Reichweite gewahlt oder viele Meinungsmacher mit einer geringeren Reichweiten — eine Mi-
schung ist hierbei natirlich auch denkbar (Mattscheck o. J.).

Influencer Marketing stellt in diesem Fall eine Gratwanderung dar, denn je werblicher die Bot-
schaft, desto ,unechter wird sie ausfallen (Firsching und Bersch 2016). Es ist besonders wich-
tig den Influencern ihren kreativen Freiraum zu gewahren, wenn es darum geht, wie sie die
Botschaft formulieren und kommunizieren mdchten. Denn nur, wenn sie ihren Ublichen Ge-
wohnheiten und Kommunikationsstil entspricht, wirkt sie gegeniber den Usern authentisch
und ehrlich. Das Geheimnis dazu lautet Storytelling. Mit dem jeweiligen Multiplikator gilt es
eine Geschichte zu entwickeln, die beide Ziele erreicht: Spannende Inhalte fir die Follower zu
schaffen und gleichzeitig die Produkte glaubwirdig zu inszenieren — das ist die Kunst des
Influencer Marketings (Firsching und Bersch 2016).
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d{—:‘biﬂue & Abonniert - oco

1.731 Beitrige 1m Abonnenten 861 abonniert

DEBI FLUGGE

= inquiries@debiflue.com

Founder of @wanderbyd @presetsbydebifluekeeevsch @vinebi.com
YouTube: @debiflue

Photos by @keeevsch

EPHOTO EDITING

debiflue.com/product/ebook

Abbildung 31: Instagram Profil Debi Fliigge (Quelle: Instagram @debiflue)

@ debiflue @ « Abonniert

debiflue @ Anzeige | well deserved
d now it's time to pamper my skin
@bio.vegane #biovegane
#naturkosmetik #skinfood
@dm_deutschiand my fave is the
sheet mask for sensitive skin & the
hemp oil ¢

marenschiller glaub das ist mein
absolutes favorite bild von dir @

_ Antworten ansehen (1)

Qv N

- Gefdlit bio.vegane und
14.640 weitere Personen

Abbildung 12: Reichweitenkampagne (Quelle: Instagram @debiflue)

3.2.7 Imagekampagne

Um das Image von Unternehmen, Marken oder einzelnen Produkten aufzuwerten oder zu ver-
bessern, ist eine Imagekampagne mit reichweitenstarken Mega-Influencern genau das Rich-
tige. Sie sind im Stande eine Vielzahl an Konsumenten anzusprechen und so deren Meinun-
gen Uber bestimmte Marken und Produkte gezielt zu verandern. Die Kunden, die einem In-
fluencer schon langere Zeit folgen, haben, wie bereits erwahnt, ein grof3es Vertrauen zu ihm
entwickelt und vertrauen auch auf seine Meinung und seine Empfehlungen. ,Ist dieser ein
Markenfreund und steht hinter dem Produkt und der Marke, hat das einen grofRen Einfluss auf
die Community* (Mattscheck o. J.).
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sanssoucis_official e

sanssoucis_official Wir prasentieren
euch das neue SANS SOUCIS: Eine
Verbindung aus Herkunft und
Zukunft. 80 Jahre Erfahrung fiir deine
sorglose Schonheit. @

FSANSS0UCIS

#neuanfang Frelaunch #dra
#schinheit #hautgefiinl #hautliebe
#thermalwasser #naturlichschén
#hautpflege #thermalove

26Wo.

ambassadorlayla Love your -
feed! We would like to have you
the Bright Family. Direct message

usif you'd be interested wx

Abbildung 13: Relaunch der Marke SANS SOUCIS (Quelle: Instagram @sanssoucis_official)

o

jenniferm & » Folgen

jenniferm € [Anzeige] swipe
Sich in seiner Haut wohi zu fihien ist
das A und O, wenn es um die
Ausstrahlung und das
Selbstbewusstsein einer Person geht,
@sanssoucis_official hilft mir dabei
meine Haut zu pflegen, kldren und
vor allem zu schitzen. Da ich taglich
Make-Up benutze, ist es wichtig,
durch eine Tagescreme eine gute
Grundlage mit viele Vitaminen zu
schaffen. Dabei hilft mir die Kldrende
Pflege von Daily Vitamins. Die
Wirkung der Produkte sieht man
auch, denn ich bin vollkommen
zufrieden mit meiner Haut und
strahle dieses Wohlbefinden somit
auch in meiner Personlichkeit aus. ¥
In allen Produkten befindet sich

Abbildung 14: Imagekampagne/ Relaunch (Quelle: Instagram @jenniferm)
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findingmelisa « Folgen

Hamburg, Germany

findingmelisa Mein taglicher
Begleiter und wahrer Alleskénner:
Thermai Spray aus Baden-Baden
@sanssoucis_official #thermalove
#sorgloseschonheit #sanssouds

Anzeige

| gADEN-BADIN AR A & 4 daudi wr 200000
THERMAL SPRAY

o

_alwina Herzallerliebste GriBe
aus Baden Baden Hehehehe OO

Abbildung 15: Imagekampagne/ Relaunch (Quelle: Instagram @findingmelisa)

3.3 RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN

Auch wenn Influencer Marketing h&ufig einfach und unkompliziert wirkt, sind damit gewisse
rechtliche Anforderungen verbunden und es gilt, einige gesetzliche Rahmenbedingungen zu
beachten (Funke 2019, S. 259).

Beispielsweise ist die Kennzeichnung von bezahlten Kooperationen nicht zu unterschéatzen.
Denn schon ein harmlos wirkender Post von einer Sonnenpflege mit Verlinkung oder ein
Schnappschuss einer Designertasche kann schnell als Werbung eingestuft werden. Entschei-
dend ist dabei die Frage, ob der Beitrag von einem Unternehmen bezahlt worden ist oder ob
es sich einzig und allein um eine ganz personliche Empfehlung des Influencers handelt. Um
diese Unterscheidung deutlich zu machen, gibt es die Pflicht, Werbung zu kennzeichnen, an-
dernfalls kénnen Abmahnungen und Buf3gelder drohen (Funke 2019, S. 259).

Grundlegend muss jede Form von Kooperation oder Werbung, die bezahlt oder die auf ahnli-
che Gegenleistung erfolgt ist, von einem Influencer gekennzeichnet werden, sonst fallt es unter
Schleichwerbung und kdnnte eine Strafe nach sich ziehen (Funke 2019, S. 259-260).

Bei vielen aktuellen VerstdRen gibt es unterschiedliche Auffassungen davon, was eigentlich in
den Bereich des personlichen Empfehlens eingestuft wird und ab wann es sich um Werbung
handelt. Denn auch Meinungsmacher haben das Recht, frei auf ihren Profilen personliche
Empfehlungen auszusprechen. Sobald es sich um eine Zusammenarbeit mit Vergltung oder
Gegenleistung mit einem Unternehmen oder einer Marke handelt, ist unbedingt zu gewéahr-
leisten, dass eine bezahlte Partnerschaft ausgewiesen wird. Denn schlief3lich wirft es auch ein
schlechtes Licht auf den Influencer und ebenfalls auf ein Unternehmen, wenn der Verdacht
auf Schleichwerbung besteht. Hierbei drohen fur beide Seiten Imageschaden (Funke 2019, S.
260).
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e Kennzeichnungspflicht

Es stellen sich viele entscheidende Fragen die der Kennzeichnungspflicht von Posts und Sto-
ries betreffend: Warum, wo und wie muss ein bezahlter Beitrag gekennzeichnet werden?
(Funke 2019, S. 264)

Die praktische Umsetzung einer rechtskonformen Kennzeichnungspflicht bei Beitragen lasst
sich nicht pauschal beantworten (Funke 2019, S. 270). Es muss immer der Einzelfall betrachtet
werden und auch dann noch ist es schwer zu sagen, ob es sich um Schleichwerbung handelt
(Funke 2019, S. 270).

Wenn es um die Zusammenarbeit zwischen Influencern und Unternehmen geht, die darin be-
steht, dass ein Produkt oder eine Dienstleistung der Marke in einer positiven Art und Weise im
Fokus steht, muss dieses Posting oder diese Story unbedingt gekennzeichnet werden (Funke
2019, S. 275).

Sobald ein Influencer eine Gegenleistung in Form eines Sachmittels oder anderer Vorteile er-
halt, liegt Werbung vor und ist daher immer kennzeichnungspflichtig (Funke 2019, S. 275).

Aber wo genau ist die Kennzeichnung eines Posts oder einer Story zu tatigen? Fur die Follower
muss die Kennzeichnung grundsatzlich ohne Mihe und auf einen Blick zu finden sein. Es darf
nicht an einer Stelle zu sehen sein, die dem User erst durch Scrollen ermdéglicht wird. Wo
genau gekennzeichnet werden muss, héangt vom konkreten Einzelfall und dem genutzten Kom-
munikationsmedium ab (Funke 2019, S. 285).

Wie ein Beitrag oder eine Story zu kennzeichnen ist, bleibt noch offen. Juristisch sicher ist die
Verwendung des deutschsprachigen Hinweises wie ,Anzeige” oder ,Werbung“ (Funke 2019,
S. 282). Um die richtige und korrekte Kennzeichnung zu verdeutlichen nun ein Beispiel eines
Postings und einer Story der Influencerin Phiaka:

e @ phiaka @ - Abonniert
Beauty QA & \ N

Wie lang hat es gedauert bis | 3 @ phiaka @ Happy Monday Loves @
deine POD KOMPLETT weg e

Anzeige

Nicht mehr ohne meine heilige
Pflegeserie von @bio.vegane {3 O
nehme sie seit fast 3 Jahren her und
liebe sie, vor allem weil ich vorher, sehr
lange nach einer passenden
Hautpflege fir meine periorale
Dermatitis geplagte, empfindliche Haut
gesucht habe.lch nehme die Acai Serie
fur Mischhaut her @ AuBerdem ist sie
zertifizierte Naturkosmetik,
Tierversuchsfrei & vegan ¥ (Gibts
tbrigens in ausgewahlten DM Filialen)
wenn ihr mehr Gber meine Haut, Pflege
und POD erfahren wollt, schaut gerne
meine Story @ Achtung ausfihrlich
P+ skinfood #biovegane

TR RO P

®Qdn N

@ Gefallt mrs_mariie_ und
5.764 weitere Personen

Abbildung 16: Kennzeichnung von Werbung als Post und Story (Quelle: Instagram @phiaka)
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4 INFLUENCER RELATIONS

4.1 RAHMENBEDINGUNGEN ZUR ZUSAMMENARBEIT MIT INFLUENCERN

Bei der Zusammenarbeit mit Influencern liegt der Schliissel zum Erfolg darin, einen echten
Mehrwert zu schaffen: Influencer sind an einem Engagement interessiert, welches Nutzen,
Wissen oder Inspiration bietet (Winterhoff 2016). Das wirkt sich nattrlich zum Vorteil fir das
Unternehmen und ebenso flir die Markenbotschafter aus. Doch Unternehmen mussen In-
fluencern auch etwas bieten. Beispielsweise interessante Workshops, auf3ergewdhnliche
Events oder exklusive Produkttests. Die Marke sowie die Produkte missen das Interesse des
Influencers wecken — nur dadurch kann die Aufmerksamkeit auf das Unternehmen sowie eine
maogliche zukinftige Kooperation und langfristige Geschéaftsbeziehungen gelenkt werden. In-
fluencer Relations zielen genau auf diesen langfristigen Beziehungsaufbau von Organisation
und Meinungsmacher ab (Schach und Lommatzsch 2018).

Influencer Relations sind immer darauf ausgelegt, die Kooperation in Form von Verhandlungen
zwischen Unternehmen und Influencer anzustreben (Schach und Lommatzsch 2018, S. 37).
Kooperationen zwischen Multiplikatoren und Marken sind nur dann glaubwiirdig, wenn die Nut-
zer dem Influencer eine Entscheidungshoheit und inhaltliche Passung zum Unternehmen oder
Produkt zuschreiben. Die Kombination aus passendem Meinungsmacher und glaubwirdiger
Marke muss stimmen, sonst schwindet die Glaubwirdigkeit ebenso wie das Vertrauen der
Follower (Schach und Lommatzsch 2018, S. 39).

Im Folgenden werden 8 Fragen dargestellt, um sich auf die Auswahl und Kooperation mit In-
fluencern vorzubereiten:

1. Welche Zielgruppe soll erreicht werden und was soll vermittelt beziehungsweise aus-
gel6st werden?

2. Wie wichtig sind daflr Glaubwirdigkeit und Authentizitéat der Botschaft, sowie die
Transparenz der Kommunikation?

3. Was sind eigentlich Motive oder Anreize fir Influencer um eine Zusammenarbeit ein-
zugehen?

Gibt es Herausforderungen, die entstehen kénnen?
Welche Risiken gibt es bei der Zusammenarbeit mit Influencern?
Wie lassen sich Influencer auf den verschiedenen Kanélen einsetzen?

Sind Kooperationen mit Influencern immer zu bezahlen oder gibt es auch unbezahlte?

© N o g &

Mittels welcher Kennzahlen wird evaluiert, ob Ziele auch wirklich erreicht wurden.
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4.1.1 Zielgruppe definieren

Auch beim Thema Influencer Relations ist die Definition der Zielgruppe extrem wichtig fur Un-
ternehmen. Eine Gruppe von Zielpersonen stellt potenzielle und zukinftige Kunden dar. ,Eine
gute Kenntnis Uber die Zielgruppe hilft dabei, die eigenen Produkte und Dienstleistungen zu
optimieren und an die Bedirfnisse der Kunden anzupassen. Wichtig dabei ist, dass die Cha-
raktere innerhalb einer Zielgruppe mdglichst homogen sind, sodass sie gezielt durch Marke-
tingkampagnen erreicht werden kénnen und ein moglichst geringer Streuverlust gewahrleistet
ist (Bernecker 2017). Aber wie genau definiert man eine Zielgruppe am besten als Unterneh-
men? Die allgemeine Zielgruppe in Bezug auf Influencer Relations, sind Menschen, die sich
besonders gut durch Werbebotschaften im Internet erreichen lassen. Zunachst sollte die rele-
vante Zielgruppe anhand von Kriterien des Unternehmens ausgemacht werden, im Anschluss
kann man die eingestufte Gruppe durch weitere Anforderungen in gewiinschte Untergruppen
eingrenzen (Bernecker 2017). Es gibt klassische Kriterien und Unterscheidungspunkte anhand
von charakteristischen Merkmalen, die nach Grundlage der Marktsegmentierung ausgemacht
werden. Dazu gehotren beispielsweise demografische Merkmale wie Alter, Geschlecht und
Wohnort. Oder Kriterien nach dem Kaufverhalten wie Zufriedenheit, Kaufreichweite und Medi-
ennutzung. Durch die Definition einer spezifischen Zielgruppe, sind Unternehmen in der Lage,
die Influencer zielgerecht nach ihrer Zielgruppe und ihren Followern anzusprechen. Durch
diese grundliche Definition der Zielgruppen lasst sich Zeit und Geld einsparen (Bernecker
2017). Ebenso kann durch eine personliche Ansprache durch den passenden Influencer die
Zielgruppe des Unternehmens perfekt angesprochen werden. Dies wirkt sich positiv auf die
Kundenbindung und auch auf die langfristige Beziehungspflege mit den Influencern aus
(Tamblé 2018).

4.1.2 Glaubwirdigkeit und Authentizitat

Glaubwiirdigkeit ebenso wie Authentizitat sind bei der Zusammenarbeit mit Influencern unab-
dingbar (Schach und Lommatzsch 2018). Die Meinungsfuhrer auf den sozialen Netzwerken
sind fur Unternehmen und Marken besonders bedeutsam, da ihr personlicher Einfluss oftmals
wirksamer ist als jedes Massenmedium (Gliese 2019, S. 66).

Dies sind gute Griinde, um Kooperationen mit Meinungsmachern einzugehen. Heutzutage ist
es wesentlich schwieriger neue Kunden fir sich als Unternehmen zu gewinnen und von seinen
Produkten zu Uberzeugen. Meist haben Konsumenten ihre festen Guter, mit denen sie jahre-
lang gute Erfahrungen gemacht haben und deren Wirkung und Zuverlassigkeit sie sich be-
wusst sind. Also wie kann man potenzielle Neukunden gewinnen? Uber klassische Online-
Werbung oder Produktbotschaften, vom Unternehmen ausgehend, ist es schwer, Einfluss auf
die Kaufentscheidung der Menschen zu haben. Doch wenn ein guter Freund oder eine Person,
die man schon lange kennt, eine Produktempfehlung ausspricht, hat dies eine enormen Be-
deutung fur den Kunden. Genau diese Verbundenheit besteht bei Influencern und ihrer Com-
munity (planung&analyse 2017). Sie pflegen eine enge Bindung zu ihrer Leserschaft und pfle-
gen mit ihren Followern einen aktiven Kommunikationsaustausch. Durch das tagliche Beglei-
ten im Alltag, wird ein Multiplikator auf YouTube oder Instagram eine Art Freund (planung&ana-
lyse 2017). Und Freunden wird, wie bereits in Kapitel 2.3.2 ausgefthrt, eine hohere Glaubwur-
digkeit zugebilligt als unbekannten Unternehmen und dessen Produkten und Dienstleistungen.
Daher zahlt auch fir Unternehmen, je glaubwiirdiger ein Kooperationspartner ist, desto mehr
Einfluss wird wirksam in Bezug auf die potenziellen Kunden (DIM-Team 2019).
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Ebenso ist die Authentizitat und Ehrlichkeit, die ein Influencer seinen Followern entgegen-
bringt, von grof3er Bedeutung (planung&analyse 2017). Die personliche Beziehung eines Mul-
tiplikators mit seinen Usern ist gepragt vom offenen und ehrlichen Umgang, emotionaler Bin-
dung und der Vertrauensbasis, wie bei einer echten Freundschaft. Der Multiplikator teilt sein
Leben, die guten wie auch die schlechten Erlebnisse mit seiner Community. Genau das macht
diese besondere Verbindung und die Authentizitat eines Influencers aus. Ehrlichkeit, Authen-
tizitat und der personliche Kommunikationsstil ohne zuséatzliche Filter wie bei klassischen Me-
dien sind somit Qualitatskriterien, die Authentizitat suggerieren (Herzmann 2015, S. 22). Das
ist das Besondere, was Unternehmen versuchen fir sich und ihre Zielsetzung der Neukun-
dengewinnung und Umsatzsteigerung zu nutzen.

4.1.3 Motive und Anspriuche von Influencern an Kooperationen

Fur die Zusammenarbeit mit Influencern ist es wichtig, die Motivation von Meinungsmachern
zu verstehen (Mattscheck o. J.). Welche Anreize haben Influencer, eine Kooperation mit einem
Unternehmen einzugehen? Genligt womdoglich schon das Interesse an den Produkten oder
der Wunsch nach einer Kooperation mit einer Marke, die den Multiplikator reizt?

Wenn der Beziehungswunsch mit einem Unternehmen da ist, ist dennoch zu klaren, was In-
fluencer dazu motiviert, Beziehungen kurzfristig oder auch im Idealfall langfristig einzugehen
(Gliese 2019, S. 154).

Natdrlich sind die Motive der Meinungsmacher durchaus unterschiedlich. Der Aspekt der fi-
nanziellen Entlohnung spielt wahrscheinlich eine wesentliche Rolle. Ebenso kdnnte der
Wunsch nach Informationsvermittlung oder schlichtweg eine ehrliche Empfehlung Grund ge-
nug sein. Weitere Motive fur Influencer, um eine Kooperation mit einem neuen Unternehmen
einzugehen sind beispielsweise, dass die Marke einen Mehrwert fir den Meinungsmacher
bietet oder auch eine gute Kommunikation an die Community erméglicht. Das wichtigste Motiv
eines Influencers ist wie bereits vermutet die finanzielle Leistung (Grote 2018). Durch die Zu-
sammenarbeit mit Marken werden entweder Produkte und Dienstleistungen als Bezahlung zur
Verfligung gestellt oder es wird eine bezahlte Zusammenarbeit angeboten (Schach und Lom-
matzsch 2018).

Influencer haben auch gewisse Anspriiche oder Wiinsche, die sie an eine Zusammenarbeit
mit Unternehmen richten. Sie méchten ebenso mit Respekt behandelt werden, wie jeder an-
dere Geschaftspartner. Es sollte ein respektvoller und zugleich professioneller Umgang mit
den Bloggern gepflegt werden (Gliese 2019, S. 156). Jeder Mensch strebt danach sich zu
entwickeln und Neues zu entdecken, genau wie die Influencer. Daher ist die Neugierde auf
eine neue Marke und neue Produkte natirlich erst einmal auch sehr attraktiv ftir alle Meinungs-
macher. Es wird auch eine individuelle Ansprache und eine gewisse Aufmerksamkeit, gegen-
Uber den Influencern gewiinscht. Sie méchten von einem Unternehmen umworben und zu-
gleich Uberzeugt werden, warum sie als Multiplikator, genau fir diese Marke Werbung machen
sollten.

4.1.4 Herausforderungen
Die wohl grof3te Hurde, die man als Unternehmen Gberwinden muss, ist die Abgabe der Kon-
trolle an die Influencer (Firsching und Bersch 2016). Naturlich gibt es bei werblich gekenn-

zeichneten Inhalten immer noch die Maoglichkeit, einiges vorzugeben und auch zu kontrollie-
ren.
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Aber innerhalb der Influencer Relations ist es so, dass es sich bei dieser Form der Zusam-
menarbeit darum handelt, dem Influencer auch véllige Handlungsfreiheit im kreativen Prozess
der Produktprasentation zu geben (Firsching und Bersch 2016).

Die Herausforderung hier ist es, dem Multiplikator hinsichtlich der geschéftlichen Beziehung
zu vertrauen. Die Hirde besteht also im Spagat zwischen der Bewahrung der Markenposition
des Unternehmens und der Freiheit und damit auch der Authentizitéat des Influencers (Funke
2019, S. 141).

Weitere Herausforderungen bei Influencer Relations konnen beispielsweise auch die eigentli-
che Wabhl des richtigen Influencers sein. Diese sowie die Zusammenarbeit mit dem Meinungs-
macher kann sich sehr schwierig gestalten. Nur ein wirklich geeigneter Influencer hat auch den
gewollten Erfolgseffekt und erzielt die gewtinschte Wirkung. Daher missen die Kooperations-
partner unbedingt sorgfaltig gewahlt werden. ,Dabei muss berucksichtigt werden, inwiefern
sich die Befurwortung eines Produktes oder einer Dienstleistung in das Portfolio des In-
fluencers integrieren lasst* (Simon 0.J.). Da die Influencer als direkte Markenbotschafter fiir
die Markenkommunikation genutzt werden, hat dies einen hohen Stellenwert fir die Organisa-
tion. Konnen die Meinungsmacher die Werbebotschaft nicht glaubhaft vermitteln und vertreten,
kann das sogar negative Auswirkungen haben (Simon 0.J.).

Nachdem die Auswahl der passenden Multiplikatoren stattgefunden hat, kommt als nachster
Schritt die Kooperation. Ein wesentlicher und wichtiger Punkt hierbei ist wie zuvor erwahnt zu
beachten, die Influencer im Idealfall nicht zu sehr in ihrem kreativen Ablauf einzuschranken
(Kopp 2019). Im Gegenzug darf man sie aber auch nicht machen lassen, was sie wollen —
immerhin soll die richtige Markenbotschaft an die User vermittelt werden. Es sollte ein richtiges
Malf der Dinge gefunden werden. Es kommt haufig vor, dass die Kooperation nicht so verlauft
wie erhofft. Schuld daran sind meist die angesprochenen Missverstandnisse. Deshalb ist es
wichtig, den Influencer ausreichend zu briefen und die Rahmenbedingungen abzustecken
(Schach und Lommatzsch 2018).

Neben den Herausforderungen gibt es ebenso die mdglichen Risiken. Diese werden im néchs-
ten Kapitel betrachtet.

4.1.5 Bezahlte und unbezahlte Kooperationen

Wie zuvor beschrieben, eignet sich Earned Media am besten fiir Influencer Relations. Daher
sind die bezahlten Kooperationen eher auf Paid Media zurtickzufiihren, da man bei Earned
Media haufig unbezahlte Kooperationen eingeht. Aber um sich auch Erfolge mit Influencer
Kampagnen zu sichern, lasst sich bezahlte Zusammenarbeit nicht ganzlich ersetzen. Daher
wird nur kurz das Thema der bezahlten und unbezahlten Kooperationen angerissen, um auch
jeden Aspekt innerhalb der Bachelorarbeit abzudecken.

Bei unbezahlten Kooperationen unterstitzt die Marke oder das Unternehmen einige ausge-
wahlte Influencer. Dies geschieht oft innerhalb einer ausgewéhlten und exklusiven Zusam-
menarbeit, zumeist auch Uber einen langeren Zeitraum (Firsching und Bersch 2016). Und so
entstehen Beziehungen zu den sogenannten Micro-Influencern, die man sich nach und nach
als Unternehmen aufbaut.

Um nachhaltige Erfolge zu erzielen, sind keine grof3en Kooperationsbudgets oder Mega-In-
fluencer nétig (Joussen o. J.). Gerade im Bereich der Micro-Influencer sind die meisten Mei-
nungsmacher noch mit dem Herzen dabei und werben auch ohne oder mit nur wenig Vergu-
tung aus reiner Freude.
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Im Bereich der Influencer Relations wird deshalb auch haufig mit Micro-Influencern gearbeitet,
da es hier letztendlich um die Beziehung zu dem Multiplikator geht. Diese Meinungsmacher
berichten von Produkten und Dienstleistungen, nicht weil sie dabei eine Menge Geld verdie-
nen, sondern weil es ihnen um den Spalf’ dabei geht. Kleine Gefalligkeiten und Aufmerksam-
keiten wie Vorabzugange zu neuen Testgeraten oder Produkten sind hierbei weiterhin gern
gesehene Gegenleistungen fir erfolgreiche Kooperationen (Joussen o. J.).

Ganz anders sieht das wiederum bei den bezahlten Kooperationen aus. Eine weitere Art der
Kooperation mit Meinungsmachern findet genau in dieser vergiteten Zusammenarbeit statt.
Hierbei bezahlt ein Unternehmen den Influencer fur seine Arbeit. Der Vorteil bei einer solchen
Geschéftsbeziehung ist, dass die Firma eine konkrete Ausgestaltung der Inhalte vornehmen
kann. Dennoch sollte man als Marke darauf verzichten, den Meinungsmachern konkrete Vor-
gaben zu machen. Influencern sollte die Freiheit der expliziten Gestaltung ihrer Stories oder
des Posts selbst Gberlassen werden. Sie wollen sich ihre eigene Unabhangigkeit bewahren
und nicht als Lockvogel fur Produkte der Unternehmen agieren (Gliese 2019, S. 183). Das
Resultat daraus ware mdglicherweise eine Unglaubwirdigkeit des Influencers und somit
wirde auch die Authentizitét der Marke darunter leiden.

4.1.6 Wichtige Kennzahlen

Es wurde bereits beschrieben, wie die Ziele der Influencer Kampagne zu definieren und die
MaRnahmen festzulegen sind. Diese konnen beziehungsweise missen aber tber bestimmte
Kennzahlen zu bewerten sein. Daher muss zunachst geklart sein, welche Kennzahlen von
Bedeutung sind und was die jeweiligen Zahlen aussagen. Es gibt sehr viele verschiedene
KPIs zur Bewertung von Influencer Kampagnen.

Jedes Unternehmen muss fur sich die Kennzahlen festlegen, die fiir die ausgewahlten Ziele
zu erheben sind. Entscheidende Kennzahlen auf Instagram und Facebook, die jedes Unter-
nehmen innerhalb der Influencer Relations und im Influencer Marketing mit Meinungsmachern
kennen sollte, sind unter anderem:

¢ Reichweite

Die Reichweite bezieht sich auf die Gesamtanzahl der Nutzer, die beispielweise eine Anzeige
oder den geposteten Content in Form von einem Post oder einer Story gesehen haben (Lawal
2018). Wenn insgesamt 100 User die Werbeanzeige des Unternehmens gesehen haben, hat
die Anzeige auch wirklich 100 Nutzer erreicht.

e Impressions

Die Gesamtzahl der Impressions definiert, wie oft ein Posting oder eine Anzeige insgesamt
gesehen wurde (Erxleben 2017). Impressionen pro Beitrag beschreiben, wie oft ein Post im
Durchschnitt anderen Instagram-Nutzern ausgespielt wurde (Erxleben 2017). ,Im Vergleich
zur Reichweite zeigen Impressionen die Anzahl an Beitragssichtungen an, unabhangig davon,
ob ein Beitrag von einer Person mehrfach gesehen wurde oder nicht. Entsprechend ist die
Anzahl an Impressionen meist deutlich hoher als die Reichweite, obwohl letztere ein eindeuti-
ger Indikator fir den Erfolg eines Posts ist* (Erxleben 2017).
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e Views, View Through Rate und Unique Views

Aufrufe beziehungsweise sogenannte Views geben die Anzahl der Menschen an, die ein Video
oder eine Story auf Instagram mindestens drei Sekunden lang gesehen haben (Lawal 2018).
Die View Through Rate setzt die Aufrufe eines Clips ins Verhéaltnis zu der Zahl der Impressions,
dadurch kann man abschatzen, wie gut ein Video bei den Nutzern angekommen ist (Lawal
2018). Im Gegensatz zur View Through Rate beschreiben die Unique Views das Verhéltnis
zwischen Reichweite und Video-Aufrufen und so kdnnen Dopplungen, die bei den Impressions
maoglich sind, eliminiert werden (Lawal 2018).

e Engagement Rate

Die Engagement Rate bietet nicht nur die Moglichkeit die Aktivitdten der Audience in verschie-
denen Netzwerken zu verfolgen, sie kann auch die Performance des Influencers mit anderen
vergleichen (Liesa 2016). Das ist ein extremer Vorteil, um die verschiedenen Social Media
Accounts gegenlberzustellen. Es kbnnen Profile mit groRBer Community gemessen und somit
objektive Resultate garantiert werden. ,Berechnet wird sie auf Basis der Likes und Kommen-
tare, durch die Anzahl der Follower des entsprechenden Accounts® (Liesa 2016).

Das Verhaltnis von Interaktion zu Reichweite, dabei stellt die Reichweite die Anzahl an Usern
dar, die einen bestimmten Inhalt gesehen haben, wahrend als Interaktion die Anzahl der Likes,
Kommentare und Bewertungen zu verstehen ist (Funke 2019, S. 192).

e Conversation Rate

Unter Conversation Rate versteht man das Verhaltnis zwischen konsumiertem Influencer-Con-
tent und dartiber hinaus getatigten Aktionen, wie abgeschlossene Kaufe oder Registrierungen
fur einen Newsletter (Funke 2019, S. 197). Hierbei ist deutlich, dass die MarketingmalZnahme
innerhalb der Influencer Kampagne ganz klar auf Webshop-Verkaufe abzielt.

Diese Kennzahl ist sehr wichtig, um den Kampagnenerfolg zu ermitteln, denn je hoher die
Conversation Rate ausfallt, desto effektiver war die vorangegangene MarketingmafRnahme
(Funke 2019, S. 198).

e Likes

Um den Erfolg eines Postings zu messen, gibt es die Moglichkeit, dies Uber die Likes des
Bildes zu tun. Aber die Anzahl der Likes eines Posts auf Instagram ist extrem oberflachlich.
Die meisten Likes werden einfach per Zufall und aus der Laune heraus verteilt (Zerres 2018).
Natdrlich ist es einer der einfacheren Wege den Erfolg zu messen, aber wie reprasentativ ist
dieser Erfolg gemessen anhand zahlreicher Likes?

Nichtsdestotrotz kann die Anzahl der Likes als erste Orientierungshilfe dienen, um herauszu-
finden, welcher Post bei einem Influencer sehr beliebt ist (Liesa 2016). So kann man auch bei
der Auswabhl eines geeigneten Influencers darauf achten, ob die Likes bei den Postings in etwa
gleich verteilt sind. Falls dies nicht der Fall ist und es plétzlich einen rasanten Anstieg an Likes
gab, muss die Echtheit der Likes zunachst kritisch beurteilt werden, denn es ist ein langer
Weg, um sich eine reichweitenstarke Community aufzubauen und organisches Wachstum
dauert seine Zeit (Hauser et al. 2018). Hierbei konnte es sich dann um Fake-Likes handeln
(Hauser et al. 2018).

Doch die Bewertung und Orientierung per Likes konnte bald ein Ende haben. Aktuell gibt es
eine Testphase bei Instagram, wobei testweise die Likes auf zufalligen Accounts in Deutsch-
land nicht mehr sichtbar sind (bild.de 2019). In anderen Landern lief die Testphase bisher
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erfolgreich und die Mehrheit der befragten Personen hat angegeben, dass sie die Like-Entfer-
nung positiv bewerten. So werden Like-Zahlen nicht mehr als Kennzahl fur Erfolg und Beliebt-
heit benutzt und die Verteilung von ,gefallt mir‘-Angaben kann ohne sozialen Druck erfolgen.
Natdrlich ist das wiederum schlecht fur Influencer, die dadurch ihren Erfolg nicht mehr durch
Like-Zahlen gegentiber Unternehmen angeben kénnen (bild.de 2019). Falls zukulnftig die Like-
Zahlen bei Instagram in Deutschland entfernt werden, wird es wahrscheinlich notwendig sein,
die Like-Zahlen in das Media-Kit des Influencers einzubauen. Nur so kann man die Interaktion
und ,gefallt mir“-Angaben seiner Followerschaft Firmen und Marken darlegen.

¢ Kommentarbetrachtung

.Eine weitere elementare Kennzahl, die die Popularitat eines Posts oder Kampagne anzeigt,
ist die Anzahl der Kommentare. Im Vergleich zu Likes erfordert das Kommentieren mehr In-
teraktion und kann somit ein starkerer Indikator fir Beliebtheit sein® (Liesa 2016). Aber auch
hier ist Vorsicht geboten. Es kommt ebenso auf die Qualitat der Kommentare an und ob diese
wirklich von den Followern geschrieben wurden oder von Fake-Accounts. Die Relation von
Likes zu Kommentaren muss ebenfalls stimmig sein, sonst kann vermutet werden, dass der
Influencer seine User gekauft hat und es sich hier um Fake-Follower handelt (Liesa 2016).
,Weil Kommentare aber auch negativ ausfallen konnen, ist es wichtig, sowohl die Qualitat als
auch die Quantitat zu analysieren” (Liesa 2016). Kommentare sind aber auch eine Chance,
um Uber eine gewisse Zeit nach der héchsten Anzahl an Kommentaren zu filtern, um so einen
Uberblick als Unternehmen zu erhalten, welche Zielgruppe an welchem Thema am meisten
Interesse zeigt. Die Betrachtung der Kommentare unter einem Posting ist wesentlich aufwendi-
ger als andere Auswertungsmethoden. Doch nur so ergeben sich interessante Einblicke in die
direkten und tatsachlichen Wahrnehmungen von Followern und Abonnenten (Funke 2019, S.
195).

e Followeranzahl

Die Followeranzahl eines Multiplikators sagt noch nicht viel tiber den Erfolg oder den Misser-
folg einer Zusammenarbeit aus. Es kann sich als sehr sinnvoll herausstellen, dass man sich
als Unternehmen mit dem Zuwachs von Usern beschéftigt. Denn wenn man den Zuwachs von
Follower eines Influencers Uber einen bestimmten Zeitraum beobachtet, ist es wichtig zu ver-
gleichen, ob es sich hier um ein organisches Wachstum handelt oder um eine rasche Steigung.
Wie im obigen Kapitel angesprochen, wirde es sich im Falle einer schnellen Zunahme von
Nutzern wahrscheinlich um gekaufte Follower handeln. Um diesem Risiko auszuweichen,
muissen Unternehmen bei der Auswahl ihrer Influencer auf dieses Detail achten. Das Verhalt-
nis von Follower zu Likes muss stimmig sein. Es ist sehr unwahrscheinlich, dass ein Influencer
mit wenigen Likes mehrere Tausend User hat (Liesa 2016).

Die nachste drei Darstellungen zeigen Influencer, bei denen die Followeranzahl nicht mit den
Likes, den Kommentaren und der Anzahl der Beitrage Gibereinstimmen.
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e Rabattcode

Eine andere MaRnahme, den Einfluss und die Bedeutung von Influencern auf Instagram sicht-
bar zu machen, ist die Verwendung eines Gutscheines oder eines Rabattcodes fir ein be-
stimmtes Produkt oder eine Kampagne (Liesa 2016). Sobald ein Influencer auf seinem Profil
fur Produkte oder Dienstleistungen wirbt, hat es eine Wirkung bei seinen Usern und Followern.
Die Community interessiert sich zunachst fir die Produkte und moéchte mehr dazu erfahren.
Wenn es passend zur Produktbotschaft noch einen Rabattcode gibt, ist das ein weiterer Anreiz
fur die Follower, die sie in ihrer Kaufentscheidung beeinflusst. Durch den verwendeten Code
kénnen Unternehmen ganz einfach nachvollziehen, wie viele Verkaufe tber den individuellen

Rabatt abgewickelt wurden (Liesa 2016).
Q sylviemeis @ - Folgen
Bezahlte Partnerschaft mit hellobody
Q sylviemeis @ Black Friday @

Werbung/ Ad

This is your chance to try my favorite
@hellobody products to convince
yourself how amazing they are.

With my Code: SylvieBlack you will get
50% Off on ALL products today until
midnight. @ Afterwards you will still
get 30% OFF.

#naturalisglamorous #realwomen

J e Find the link in my bio and be fast, it
is worth it!

Abbildung 20: Instagram Post mit Rabattcode (Quelle: Instagram @sylviemeis)
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Abbildung 4: Instagram Story mit Rabattcode Abbildung 5:Instagram Story mit Rabattcode
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,Eigene Kampagnen- oder Produkt-Hashtags sind eine gute Moglichkeit zu messen, wie oft
ein Produkt oder eine Marke in einem bestimmten Zeitraum genannt wurde® (Liesa 2016). So
kann man auch in Zusammenarbeit mit Influencern ein bestimmtes oder spezifisches Hashtag
verwenden, um zu evaluieren, wie erfolgreich die Kooperation verlaufen ist. Hashtag-Tracking
kann ebenfalls dazu genutzt werden, den Return on Investment (ROI) der Influencer Kommu-
nikation zu messen. ROl ist die prozentuale Relation zwischen der Investition und dem Gewinn
von Unternehmen (Return-on-Investment (ROI) o. J.).

Wenn Unternehmen diese Kennzahlen regelmafi3ig beobachten, bekommt die Marke einen
sehr guten Uberblick tber die Performance des eigenen Accounts wie auch uber die In-
fluencer-Accounts der einzelnen Meinungsmacher auf Instagram. So erreichen Firmen we-
sentlich tiefere Einblicke in die sozialen Netzwerke und konnen auf dieser Grundlage weitere
strategische Entscheidungen treffen (Liesa 2016).

o Affiliate-Link

Um erfolgreich Kennzahlen zu nutzen, gibt es auch die Mdéglichkeit des Affiliate Marketings.
Influencer stellen Produkte oder Dienstleistungen online vor und verweisen anschlieRend mit
einem Affiliate-Link auf die Bezugsquelle wie zum Beispiel die Unternehmenswebseite. ,Klickt
ein Nutzer auf den Link, wird er tber einen Cookie markiert* (Mattscheck o. J.).

Die bisherigen oder auch zukunftigen Bestellungen kénnen damit einem bestimmten Multipli-
kator zugeordnet werden (Mattscheck o. J.). Dieser erhélt fir jeden Kauf eines Users, der Uber
dessen Link auf die Webseite der Marke gelangt ist, beispielsweise eine Provision oder eine
Vergltung (Mattscheck o. J.). Es ist auch maglich, die Verwendung eines Affiliate-Links als
Bedingung in eine Kooperation einzubauen. Um die Kennzeichen so gut es geht zu erheben,
nutzt man am besten Trackinglinks und Rabattcodes. Erfolgsmessungen und die damit ver-
bundenen Kennzahlen sind das Beste, um den Arbeitsaufwand und die Mihe einer Influencer
Kampagne zu rechtfertigen und zu belegen (Mattscheck o. J.).

4.2 STRATEGIEPROZESS

Unternehmen moéchten mit Influencern als Fursprecher zusammenarbeiten, um so deren Ex-
pertise und Meinungsbildungsfunktionen fiir sich zu nutzen. Die Authentizitat und Glaubwar-
digkeit eines Meinungsmachers sind in der heutigen Zeit im Online Marketing unabdingbar
geworden. Die einzelnen Elemente einer Kooperation mit Meinungsfuihrern sind die wesentli-
chen Bestandteile fir eine gute und erfolgreiche Zusammenarbeit.

Wie Abbildung 23 von Sven Oliver Funke zeigt, umfasst seine Planung sechs Schritte, auf
mehrere davon wird im folgenden Kapitel naher eingegangen.

25/57


https://www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/cookies

] Hochschule Offenburg Elemente und Vorgehensweisen von Influencer Relations
offenburg.university

Konzept-

Briefing annahme

Influencer- Content-

istri i A rt
auswahl Produktion Distribution HWELUNE

Strategie

Ideen
generieren

Freigabe

Abbildung 6: ,,Kooperation Planen” von Sven Oliver Funke (Funke 2019, S. 138)

Ein strategischer Aufbau und die kontinuierliche Beziehungspflege zu relevanten Influencern
ist der wesentliche Kern von Influencer Relations (Schach und Lommatzsch 2018, S. 152).
Idealerweise tragen Influencer Relations langfristig zur Verbesserung der digitalen Reputation
des Unternehmens bei (Schach und Lommatzsch 2018, S. 152).

Aber vor dem Aufbau einer Beziehung und der Kontaktpflege muss eine Strategie entwickelt
werden. Hierzu gehort die Influencer Auswahl, der Erstkontakt, die Zusammenarbeit und zum
Schluss die Auswertung der Kooperation. Von Beginn an sollte unbedingt strategisch vorge-
gangen werden, andernfalls lasst sich weder das Potenzial von Influencern nutzen, noch wird
die Zusammenarbeit mit ihnen erfolgreich (Schach und Lommatzsch 2018, S. 152).

4.3 DIE PHASEN DER INFLUENCER RELATIONS

Die nachste Abbildung gibt einen Uberblick tiber die Aufteilung und Strukturierung des folgen-
den Kapitels der vier Phasen der Influencer Relations:
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1. Auswabhl

Influencer sind schon lange kein Phanomen mehr, jedoch hat sich die anfangs noch belachelte
Branche inzwischen zu einer eigenen weitreichenden Industrie entwickelt (Papendieck 2018).
Die Arbeit mit Influencern ist folglich mehr als nur ein Hype und zeigt ein kontinuierliches
Wachstum auf (Papendieck 2018).

,Die Phase des Experimentierens ist langst vorbei. Von allen Seiten wird mehr Professionali-
sierung in der Branche gefordert, denn Influencer werden immer mehr zum integralen Be-
standteil der Marketingaktivitaten grof3er Marken und Konzerne. Es werden immer hoéhere
Budgets fur Konzeption, Produktion und Media bereitgestellt und wie in der Werbung auch,
versprechen sich die Firmen vor allem eines davon, der gewlnschten Zielgruppe mdglichst
nahe zu kommen* (Papendieck 2018).

Die richtige Auswahl passender Influencer ist meist ein schwieriges und zeitintensives Unter-
fangen. Bevor man nun manuell und explorativ, mit Unterstitzung von Recherche-Tools oder
Influencer Plattformen, nach infrage kommenden Partnern Ausschau hélt, sollten Unterneh-
men sich zunachst Gedanken machen, welche Eigenschaften der ideale Wunsch-Influencer
haben sollte (Jahnke et al. 2018, S. 219).

Der erste Schritt, um die passenden Meinungsfuhrer fur die Markenbotschaft zu finden, ist
unternehmenseigene Kriterien fur die Auswahl der Multiplikatoren zu definieren.
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1.1 Kriterien zur Auswahl von Influencern definieren

Um den geeigneten Influencer fur sich als Unternehmen zu suchen und auch zu finden, muss
man zuvor wichtige Auswabhlkriterien definieren (Schach und Lommatzsch 2018, S. 204). Es
spielen mehrere wichtige Eigenschaften bei der Suche nach einem passenden Meinungsma-
cher zusammen. Nicht immer ist der Influencer mit einer grof3en Reichweite und vielen Follo-
wern die richtige Wahl fur den Job. Jede Marke muss fur sich die passenden Anforderungen
festlegen. Diese sind natirlich von Konzern zu Konzern verschieden, da die jeweiligen Pro-
dukte oder Dienstleistungen ihre spezifischen Merkmale und Besonderheiten haben. Im Fol-
genden werden verschiedene Kriterien herausgegriffen, die zu den relevanten Eigenschaften
fur die Auswahl von Influencern gehéren (Hiel 2018).

e Kontext

Die Zusammenarbeit mit Influencern ist nur dann erfolgreich, wenn die Marke beziehungs-
weise die Produkte und der Meinungsmacher zusammenpassen. Im ersten Moment klingt
das nach einer Selbstverstandlichkeit, doch die meisten Unternehmen unterschéatzen diesen
Aspekt (Hiel3 2018). Natirlich kann man die gro3en Mega-Influencer buchen mit ihrer enormen
Reichweite, doch passt der Meinungsmacher Gberhaupt zum Image der Marke oder kann man
ihn glaubwurdig mit den Produkten verbinden? Haufig ist das ein Fehler, den viele Firmen mit
Influencern machen. Die gro3en Communities der Influencer merken oft sehr schnell, wenn
eine Produktbotschaft des Multiplikators nicht ehrlich gemeint ist und so gar nicht zu dessen
Personlichkeit passt (Hield 2018).

Dann kann es wesentlich sinnvoller sein, Experten, die eine spezielle Nische bedienen,
den Vorrang vor Generalisten zu geben (Hiel3 2018). Zwar handelt es sich dann in der Regel
um Micro-Influencer, die weniger Follower haben, aber dafiir stehen die Chancen héher, dass
die exakt definierte Zielgruppe erreicht wird (Hiel?3 2018). Ebenso werden die Streuverluste
minimiert. Daher sollte man im Vorfeld definieren, mit welcher Influencer-Gruppe man zusam-
menarbeiten mdchte (Hiel3 2018).

e Influencer-Gruppe festlegen

Je nachdem, welche Zielgruppe angesprochen werden soll, ist es nétig, die passende In-
fluencer-Gruppe auszusuchen, denn nur dann kann eine Influencer Kampagne erfolgreich
werden (DIM-Team 2019). Die Unterteilung in Mega-Influencer, Macro-Influencer und Micro-
Influencer wurde bereits in Kapitel 2.2 erlautert. Aber wieso und wie definieren Unternehmen
die Influencer-Gruppen?

Die Frage, wieso Marken und Firmen Meinungsmacher nach Gruppen kategorisieren, ist ganz
einfach. Je nachdem, welches Ziel ein Unternehmen mit dem Einsatz von Multiplikatoren als
Markenbotschafter verfolgt, empfiehlt sich eine Zusammenarbeit mit einem ganz bestimmten
Influencer-Typen (Schach und Lommatzsch 2018, S. 150). Der Meinungsmacher muss zur
Marke und zu den Produkten passen, sonst hat es wenig Sinn. Ein Beispiel: Mochte ein grofRes
Unternehmen wie Coca Cola weltweite Aufmerksamkeit schaffen, liegt eine Kooperation mit
professionellen Mega-Influencern nahe (Schach und Lommatzsch 2018, S. 151). Ein kleines
bis mittelstandiges Unternehmen, das beispielsweise Naturkosmetik auf den Markt bringt und
die Reputation veganer Kosmetik auf dem deutschen Markt verbessern mochte, ist womaglich
mit einem Macro- oder Micro-Influencern, die spezielle Nischensegmente vertreten, besser
beraten (Schach und Lommatzsch 2018, S. 151).
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Bei der Auswahl von geeigneten Multiplikatoren geht es also nicht alleine um deren Follower-
anzahl, sondern darum, welche Bedtrfnisse und Segmente sie auf den sozialen Netzwerken
bedienen, welche Bindung sie zu ihren Followern aufbauen und auf welche Art sie mit ihnen
kommunizieren (Dlugos 2019).

Fir die Unternehmen ist also wichtig, zu Uberlegen, wie sie die Typen unterteilen und welche
Funktion die Influencer erfullen sollen — geht es um die grof3e breite Masse, wollen sie nur eine
spezielle Nische bedienen, suchen sie die langfristige Kooperation, suchen sie eigentlich einen
langfristigen Partner, der genau zu ihrer Marke passt (Influencer-Arten: Von Nano zu Mega
2018)?

Es muss eine Strategie festgelegt werden, welche der drei Indikatoren einzeln oder im Zusam-
menspiel fir die Marke wichtig ist und dann muss eine Entscheidung fir einen oder mehrere
Influencer-Typen getroffen werden (Influencer-Arten: Von Nano zu Mega 2018).

e Demografische Daten

Sehr wichtig ist auch, dass die Community beziehungsweise die Follower des Influencers zu
der definierten Zielgruppe des Unternehmens passen. Denn nur, wenn auch die User des Mei-
nungsmachers der gewlnschten Zielgruppe der Marke entsprechen, macht es Sinn, mit ihm
zusammenzuarbeiten. Hier liefert die Plattform Instagram eine ganze Menge an wertvollen
demografischen Daten und Insights, wie zum Beispiel Geschlecht, Alter, Wohnort, Interessen
und Nationalitaten der Follower (Hiel3 2018). Die n&chste zeigt Insights einer Influencerin auf
Instagram.
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Abbildung 85: Instagram Insight (Quelle: Instagram @isabell_giese)

Diese demografischen Daten sollten ebenfalls vor der eigentlichen Suche nach geeigneten
Influencern vom Unternehmen definiert werden. Das erleichtert die Auswahl der Meinungsma-
cher erheblich.
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e Engagement Rate

Der Wert, der wichtiger ist als die Gro3e der Community eines Influencers, ist die Engagement
Rate (Hiel3 2018). Diese wurde bereits in Kapitel 4.3.8 genau erlautert und wird daher nur kurz
angesprochen.

Die Engagement Rate gibt Aufschluss dariber, wie stark die Followerschaft eines Mul-
tiplikators auf dessen Postings und Stories reagieren, indem sie beispielsweise ein Like
oder einen Kommentar unter einem Beitrag hinterlassen (Hiel3 2018). ,Damit ist die Engage-
ment Rate ein wichtiges Indiz dafur, wie viele User tatsachlich an dem interessiert sind, was
ein Multiplikator veroffentlicht” (Hiel3 2018). Es lohnt sich ebenfalls die Kommentare, die Follo-
wer hinterlassen, wirklich anzusehen und durchzulesen. Gute Meinungsmacher zeichnen
sich dadurch aus, dass sie Konversationen mit ihrer Community anstoRen und dazu gehort
auch, dass die Influencer zligig und individuell auf die Fragen und Kommentare der Nut-
zer reagieren (Hiel3 2018).

e Qualitat

Die Qualitat der Postings und der Stories sollte ebenfalls nicht vernachlassigt werden. Das ist
ein wichtiger Grund dafir, sich bei der Suche nach geeigneten Meinungsmachern nicht nur an
Zahlen und Fakten zu orientieren, sondern einen Blick auf bisher veroffentlichte Inhalte zu
werfen (Hiel3 2018). Als Unternehmen sollte man auf folgende Punkte besonders achten: Qua-
litdt der Inhalte, der Stil der Kommunikation und die Werte, die der Influencer seinen Followern
vermittelt. Der Stil betrifft beispielsweise die Ausdrucksweise und Bildsprache und ebenso
sind auch gemeinsame Werte ein wichtiger Aspekt (Hiel3 2018). Steht beispielweise eine
Marke fir vegane Naturkosmetik, sollte man bei der Auswahl der Influencer darauf achten,
dass die Meinungsmacher auch zu diesem Punkt stehen und diesen vertreten. Alles andere
wére unauthentisch gegeniber der Community (Hiel3 2018)

o Werbliche und redaktionelle Beitrage

Mit der Authentizitat eines Multiplikators ist es schnell vorbei, wenn dieser im Stundentakt al-
lerlei verschiedene Produkte bewirbt (Hiel3 2018). Deshalb sollte man als Unternehmen be-
sonders Acht auf ein ausgewogenes Verhéltnis zwischen redaktionellen Inhalten und sol-
chen, die Produkte in den Mittelpunkt stellen, legen (Hiel3 2018). Ein Anhaltspunkt daftr
ist, wenn es ein Influencer mit Produkt- und Markenbotschaften im Feed Ubertreibt. Jeden
zweiten Tag ein anderes Kosmetikprodukt im Beitrag zu bewerben ist extrem unglaubwiirdig
und schmalert die Glaubwirdigkeit des Influencers und ebenso der Marke. Daher sollte eine
Zusammenarbeit mit solchen Influencern unbedingt vermieden werden (Hiel3 2018).

e Vernetzung mit anderen Influencern

Es ist auch wichtig festzulegen, ob der Influencer in Verbindung zu anderen relevanten Mei-
nungsmachern stehen soll. Dabei ist zu klaren, ob es sich bei einem Multiplikator um ei-
nen Einzelganger handelt oder ob er Beziehungen zu anderen Meinungsfiuhrern pflegt
(Hiel3 2018)? Letzteres fuhrt im Idealfall dazu, dass sich Postings zu Dienstleistungen oder
Produkten weit Uber die Reichweite eines Influencers hinaus verbreiten, weil andere Mei-
nungsmacher sie ebenfalls teilen und verbreiten (Hiel3 2018). Daher ist es sehr sinnvoll und
nitzlich, gut vernetzte Multiplikatoren zu begiinstigen und mit ihnen eine Zusammenarbeit an-
zustreben. Dies bietet einen Mehrwert fir das Unternehmen und bringt einen grof3en Vorteil
mit sich. Durch die Vernetzung des Influencers mit anderen kann das Unternehmen seine Pra-
senz und madgliche weitere Kooperationen ausbauen (Hiel3 2018).
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e Persdnlichkeit

Der Aspekt der Personlichkeit ist eines der wichtigeren Entscheidungskriterien fr die Auswahl
eines passenden Influencers. Denn Meinungsfihrer werden, solange eine Kampagne lauft, zu
engen Geschaftspartnern, umso wichtiger ist es, dass es sich um Influencer handelt, mit denen
Unternehmen und Marke gerne zusammenarbeiten (Hiel3 2018). ,Verlasslichkeit, Ehrlich-
keit und Professionalitat sind wichtige Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Koopera-
tion“ (Hiel3 2018). Die Personlichkeit eines Multiplikators weist darauf hin, wie dieser von
seiner Community wahrgenommen wird. Ebenso wirken sich die Wesensziige und Art des
Influencers auf die Kaufentscheidung von Produkten aus. Nachdem die passenden Kriterien
vom Unternehmen festgelegt wurden, kann man sich auf die Suche nach geeigneten In-
fluencern machen. Entsprechend stellt sich die Frage, wie man professionelle Influencer und
Blogger erkennt.

Auf welchem Wege sind diese zu finden? Die Beantwortung dieser Fragen folgt im nachsten
Abschnitt.

1.2 Influencer suchen und finden

Es ist jetzt geklart, auf welche Kriterien bei der Auswahl von Influencern geachtet werden muss
und welche unterschiedlichen Gruppen es zu beachten gibt. Nun gilt es, Gberhaupt Influencer
und Meinungsmacher zu finden. Wie geht man als Unternehmen am besten weiter vor? Die
Mdglichkeiten, Influencer fiur sein Unternehmen oder seine Marke ausfindig zu machen, sind
vielseitig. Es gibt die Methoden, Influencer Uber Tools oder Influencer Plattformen zu finden.
Ebenso kann man als Unternehmen eine Influencer Agentur mit der Suche und Abwicklung
beauftragen. Weitere Varianten waren die Suche tber Google oder die Hashtag-Nutzung in
Social Media. Die am haufigsten verwendeten Formen werden im Folgenden naher beleuchtet
(Hiel3 2018):

e Social Media Monitoring Tools

Social Media Monitoring Tools helfen Unternehmen dabei, die Branche, zu der sich die Marke
zahlt, online aufzuspuren (Hiel3 2018). Allgemein geht es beim Social Media Monitoring darum,
dass die sozialen Medien nach wichtigen Informationen und relevanten Profilen durchsucht
werden. Hierfur erstellen Unternehmen eine Liste von Schlagworten, sogenannte Keywords,
nach denen in den sozialen Netzwerken gesucht wird (Definition Social-Media-Monitoring
2019). Diese Social Media Monitoring Tools sollen Unternehmen und Marken helfen, einen
permanenten Uberblick tiber alle aktuellen Themen, Influencer, Meinungen und Kritiken in Be-
zug auf ihr eigenes Unternehmen und dessen Produkte zu geben. ,Fir das Social Media Mo-
nitoring kdnnen sowohl kostenlose Social Media Tools als auch professionelle, kostenpflichtige
Tools genutzt werden® (Definition Social-Media-Monitoring 2019).

e Hashtags

Ebenso konnen fur die Suche von passenden Influencern Hashtags verwendet werden. Bei
der Instagram-Suche nach spezifischen Hashtags wie #werbung, #anzeige, #ad #sponsored
und #influencer gibt es zahlreiche erfolgreiche Treffer von Influencern. Aber um die Suche
einzugrenzen und nur passgenaue Meinungsmacher zu finden, sollte man Hashtags verwen-
den, die in Verbindung mit einer gewissen Branche und bestimmten Produkten stehen (Bauer
2019). So erhalt man eine Uberschaubare Anzahl an Beitrdgen, die fur die Marke relevant sind.
Dabei sollte man mdglichst breit recherchieren, um so alle potenziellen Influencer zu finden.
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Denn wer die unternehmensrelevanten Hashtags verwendet, ist ein moglicher Geschéafts-
partner (Hiel3 2018).

#biovegane
2.007 Beitrage

iche Hashtags #pflageprodukte Fohnetiervarsuche #nzturalskincarstips sweledaskinfood

Beliebteste Beitrage

Abbildung 9: Suche nach Influencern liber Hashtags (Quelle: Instagram #biovegane)

e Influencer Marketing Plattformen

Eine weitere Moglichkeit zum Finden von Influencern ist, Influencer Marketing Plattformen zu
verwenden. Diese Plattformen sind darauf spezialisiert, Kontakte zwischen Meinungsfihrern
und Marken beziehungsweise Unternehmen herzustellen. Einige von diesen Plattformen ver-
fugen Uber riesige Datenbanken mit einer Vielzahl an Multiplikatoren (Hief3 2018). Daher kann
man sich ebenso auf die weitergehende Recherche nach geeigneten Plattformen, die unzah-
lige Daten zu Influencern besitzen, machen. Durch diese Plattformen lassen sich alle Insta-
gram Accounts weltweit mit einer bestimmten Followeranzahl analysieren. Unternehmen kon-
nen hierbei Influencer fur ihre Branche identifizieren und erhalten aufschlussreiche Details zu
der Zielgruppe des Influencers, zum Beispiel zur Location, dem Alter und dem Geschlecht der
Follower — aber auch dariber, ob sie fir Kooperationen wertvoll sind oder ob es sich schlicht-
weg um Bots (Fake-Accounts) handelt (Funke 2019, S. 119). Diese Influencer Plattformen
bieten meist ein kostenfrei nutzbares als auch ein Premium-Angebot auf ihren Webseiten an
(Funke 2019, S. 119). Ein mdgliches Beispiel einer solchen Influencer Marketing Plattform ist
Reachbird:

33/57



' Hochschule Offenburg Elemente und Vorgehensweisen von Influencer Relations
offenburg.university
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Abbildung 107: Reachbird Influencer Marketing Plattform (Quelle: https://www.reachbird.io/de/)

e Influencer Agenturen

Eine andere Variante ist, als Unternehmen die Suche nach geeigneten Influencern outzusour-
cen an sogenannte Influencer Agenturen. Diese kbnnen ganz spezifisch nach einem Briefing
der beauftragenden Marke Influencer fir das Unternehmen suchen. Hierbei ergibt sich nattir-
lich ein grof3er Vorteil, da die Agentur die Suche nach passenden Influencern Gbernimmt, er-
spart sich das eigentliche Unternehmen den Aufwand (Funke 2019, S. 119).

Aber der deutliche Unterschied zu einer Influencer Marketing Plattformen ist, dass Uber In-
fluencer Agenturen weitere Aktionen wie Kampagnenplanung, Abwicklung und das Reporting
erfolgen kann. Naturlich ist diese Dienstleistung nicht kostenfrei. Agenturen lassen sich ihre
Dienste gut entlohnen. Der Nachteil dabei ist folglich, dass der Marke bei dieser Variante wei-
tere Kosten entstehen und das ein personlicher und direkter Kontakt zum Meinungsmacher
hierbei entfallt (Funke 2019, S. 119).

o Google

Durch die Suche bei Google mit spezifischen Suchbegriffen, die mit der Branche des Unter-
nehmens und dessen Produkten in Verbindung stehen, kdnnen ebenfalls relevante Influencer
gefunden werden. Ebenso kann man in der Suchmaschine direkt nach relevanten Blogs und
Instagram Accounts recherchieren. Hierbei muss nur beachtet werden, dass man passende
Schlisselworter in Google eingibt, um wirklich geeignete Multiplikatoren fiir die Marke und
Produkte zu finden. Diese Variante ist naturlich sehr zeitaufwendig, aber dafir entstehen keine
weiteren Kosten fur das Unternehmen (Wie finde ich (m)einen Blogger? 10 Tipps flr die Suche
nach dem richtigen Influencer 2019).
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e Eigene Recherche auf Facebook und Instagram

Die einfachste aber auch zeitaufwendigste Methode ist die eigene Recherche durch das Kom-
munikationspersonal im Unternehmen. Die zustandigen Mitarbeiter kennen die Marke und die
Produkte am besten, daher ist es ihnen ein Leichtes selber auf die Suche zu gehen, um so
wirklich passgenaue Influencer zu finden. Die Recherche kann auf den sozialen Netzwerken
Facebook und Instagram erfolgen. Hierbei handelt es sich um eine Misch-Form, bei der die
anderen Varianten wie die Hashtag-Nutzung oder die Eigensuche auf Google integriert werden
konnen. Ein Vorteil hier ist, dass diese Form der Influencer-Suche nicht extern vergeben und
vergutet werden muss (Smith 2016).

Geeignete Influencer kann man auf jeden Fall mit allen Methoden finden. Die effizienteste und
zeitsparendste Moglichkeit ist wahrscheinlich der Einsatz einer Influencer Marketing Platt-
form (HieR 2018). Diese Plattformen ermdéglichen eine einfache und schnelle Suche nach
passenden Influencern. Sie kbnnen Suchergebnisse vergleichen und dabei eine Fille an Da-
ten zu den jeweiligen Meinungsmachern und dessen Follower anzeigen. Beispielsweise kann
man die demografischen Daten der Community bis hin zu Engagement Raten sehen (Hiel3
2018). Zusatzlich ist es mdglich die komplette Abwicklung der Zusammenarbeit zwischen
Marke und Multiplikator Gber die betreffende Plattform abzuwickeln und im gleichen Zug kann
von den detaillierten Reportings profitiert werden (Hiel3 2018).

e Passende Influencer gefunden und nun?

Nachdem geeignete Influencer gefunden wurden, sollte man diese nochmal selektieren, um
nicht unnotig viel Energie in die Anbahnung von Beziehungen zu verschwenden. Die Influencer
konnen ganz individuell, nach den Kriterien des jeweiligen Unternehmens, kategorisiert wer-
den. Beispielsweise nach Top-Influencern, die perfekt zur Marke passen wirden und eine sehr
hohe Prioritat haben und nach weniger relevanten Influencern, die trotzdem viel Potenzial be-
sitzen aber nicht sofort angefragt werden mussen. Diese Kategorisierung kann am besten
durch die Einschatzung der Relevanz erfolgen. Zum Beispiel anhand einer Skala von eins bis
zehn (Funke 2019, S. 136).

Wenn man nun Influencer, auf welchem Weg auch immer, gefunden und vorselektiert hat, gibt
es entscheidende Merkmale, an denen Unternehmen professionelle Meinungsmacher erken-
nen kénnen. Denn Firmen und Marken mdchten vorzugsweise mit qualifizierten Influencern
arbeiten. Unkompetente oder unfahige Multiplikatoren verursachen haufig eher Probleme und
Schwierigkeiten, da sie ihren scheinbaren Erfolg womadglich mit Fake-Followern erzielt haben
oder es sich gar um Fake-Influencer handelt. Daher ist es sehr wichtig zu wissen, wie man
fahige Influencer erkennt (Hiel3 2018).

1.3 Merkmale professioneller Influencer
.JImmer mehr Unternehmen mdéchten mit Multiplikatoren zusammenarbeiten — die Frage, die
sich Unternehmen dabei haufig stellen ist: Woran erkennt man eigentlich professionelle In-

fluencer® (Staib 2018)? Folgend werden verschiedenste Merkmale aufgefiihrt, auf die Unter-
nehmen bei der Suche nach potentiellen Partnern achten sollten.
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e Hochwertiger Content

Ein sehr wichtiges Merkmal, an dem man ausmachen kann, ob es sich um einen professionel-
len Influencer handelt, ist der hochwertig produzierte Inhalt. Der optische Eindruck eines Ins-
tagram Accounts ist deshalb so wichtig, weil es sich hierbei um die Personlichkeit und Kreati-
vitat des Multiplikators handelt. Der aufgebaute Feed und dessen Bildsprache kann vieles tber
den Influencer und seine Qualitdt aussagen. Das charakteristische Design, die Farbgebung
und die Bildkomposition der Postings zeigen, wie intensiv sich der Meinungsfiihrer mit seinen
Inhalten beschaftigt (Staib 2018).

Allgemein gilt fur alle Profile auf Social Media Plattformen: Qualitativ hochwertig erstellter Con-
tent sowie ein insgesamt professioneller Onlineauftritt lassen den Ruckschluss ziehen, dass
es sich hier um einen fahigen und kompetenten Influencer handelt (Staib 2018).

e Hohe Netto-Reichweite

Ein weiteres wichtiges Kriterium, um qualifizierte Influencer zu erkennen, betrifft deren Reich-
weiten in den sozialen Netzwerken durch ihre engagierte und aktive Community. Hierbei ist es
wichtig, zwischen der Brutto-Reichweite und der eigentlichen Netto-Reichweite zu unterschei-
den (Staib 2018). Bei der sogenannten Brutto-Reichweite geht es in der Regel um die Zahl,
die Meinungsmacher in ihren Media Kits angeben und die man 6ffentlich auf dem Profil erken-
nen kann. Dabei handelt es um die Gesamt-Followerzahl. Fir Unternehmen aber entschei-
dend ist die Netto-Reichweite eines Multiplikators, denn diese Zahl sagt aus, wie viele Perso-
nen sich tatsachlich durchschnittlich die Stories des Influencers anschauen oder auch wie viele
Impressions ein veroffentlichter Beitrag auf Instagram bekommt. Diese Fragen lassen sich nur
mit der Netto-Reichweite beantworten. Sie ist die Basis flr weitere Conversions und beschreibt
ganz eindeutig, wie viele Menschen die Werbe- oder Produktbotschaft wirklich erreicht hat.
Und genau das ist das Entscheidende fir Marken und ihre Produktvermarktung (Staib 2018).

e MediaKit

Eine Influencer Kooperation hat deshalb so grol3e Vorteile gegenliber anderen Bereichen, weil
die Marke im Idealfall nahezu ohne Streuverluste die zuvor definierte Zielgruppe erreichen
kann — Voraussetzung daflr ist aber: Die genaue Kenntnis des Meinungsmachers tber seine
Follower- beziehungsweise Nutzerschaft (Staib 2018).

Dabei missen sich Unternehmen nur die Frage stellen, ob der potenzielle Influencer seine
User kennt und diese auch exakt definieren kann. Und das gelingt ihm nur mit seinen demo-
grafischen Daten aus den Insights. Uber die Insights eines Influencers erfahrt man meist noch
passgenauer, ob der ausgewahlte Multiplikator zu der Marke und zu der entsprechenden Ziel-
gruppe passt. Durch Insights erhalt man die Informationen tber die Demografie der Follower
des Influencers, Geschlechterverteilung sowie die Interaktionen und die tatsachliche Reich-
weite des Profils (Jahnke et al. 2018, S. 226).

Die nachsten Abbildungen zeigen Ausschnitte des Media Kits einer professionellen Mega-In-
fluencerin:
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Abbildung 28: Media Kit Debi Fliigge (Quelle: Debi Fliigge)

Statistics Imtagmm

@debiflue

why instagram:
atmospheric setcings, very inspirational & personal, high follower engagement, use

of hazhragz & geotagz, swipe up link:

Imprcssionz,"chk Instagram Followers
vis. INSTAGRAM vis. @DEBIFLUE
Demographics
Posts/Week 218 Germany, g% Urited States, women

AT PR 4% Bracil, 4% Spxin. ¢ Itxly
uig. INS 5 ‘
Age Range
1317 5%, 18-24: 379,
Instagram Story Views 25-34: 40% 35-540 11%

vis. @DERBIFLUE s5-6r4: 7%

Abbildung 29: Media Kit Debi Fliigge (Quelle: Debi Fliigge)
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Basic Package Instagram

PLATFORM
TYPE PLATFORM POSTS TYPE POSTS
Instagram Story,

Basic Package Instagram Story

Sponsored Instagram Story Single Sponsored Single
Instagram Post
. Produecc Review 5 VCrlrirp:o “Inmel.1x Enz:sgnmrsrtox}' (= C’irip:ﬁ
Swipe Up Link + Brand Tag: Code/Giveaway poszible + 350€
.Haul (10 Clipz+) +:500€ ) . Carouzel .:o::ib';e (2nd shos foous)
e e TR
FROM 2200,00€ FROM 5000,00€

Abbildung 110: Media Kit Debi Fliigge (Quelle: Debi Fliigge)

Durch diese Daten ist es mdglich, die wiinschenswerte Zielgruppe exakt anzusteuern, die man
als Unternehmen gerne ansprechen mochte. Egal, ob die Lander- beziehungsweise die
Stadte-Verteilung im Fokus stehen soll oder das Verhéltnis von Frauen und Mannern in einem
bestimmten Alter. Im Idealfall sind all diese relevanten Daten wie Reichweiten, Geschlecht und
Alter der Follower im vorhandenen Media Kit des Influencer hinterlegt (Staib 2018). Darlber
hinaus sollte in einem Media Kit die verschiedenen Kooperationsmoglichkeiten fiir eine Zu-
sammenarbeit aufgelistet sein sowie im besten Fall auch inhaltlich spannende Referenzen, die
zeigen, wie bisherige Kampagnen umgesetzt wurden (Staib 2018). Das alles erfahrt man nur
durch die personlichen Insights der Influencer, darum ist dies auch so wichtig, um spater den
Erfolg oder Misserfolg nachvollziehen zu kénnen (Jahnke et al. 2018, S. 226).

¢ Influencer-Redaktionsplan

Ein weiteres wichtiges Indiz fur einen kompetenten Influencer ist, dass ein Redaktionsplan fur
die zukunftigen Social Media Inhalte vorhanden ist und umgesetzt wird. Die meisten Unter-
nehmen, die mit Meinungsmachern arbeiten, fihren einen Redaktionsplan fiir ihre eigenen
sozialen Kanale. Daher ist es auch fir professionelle Influencer hilfreich, einen eigenen Re-
daktionsplan fir sich zu erstellen, da sich so die Produktion und Planung der Social Media
Inhalte besser und einfacher gestalten lasst. In der Regel wissen die Influencer dann am bes-
ten, wann und wie weit im Voraus sie eine Insta-Story oder anstehenden Post vorbereiten und
publizieren mussen. Ein wichtiger Hinweis fir Unternehmen, um einen solchen Influencer zu
erkennen, der mit einem Redaktionsplan arbeitet, ist, dass dieser regelméaRige Beitrdge und
feste Rubriken auf seinem Profil integriert hat (Staib 2018). Das ist ein Beweis fUr einen sorg-
faltig gefuhrten Redaktionsplan (Staib 2018).
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Ein Beispiel fur einen professionellen Redaktionsplan zeigt die Abbildung 31:

September | Okiober | November | Dezember | Januar____
Kw 38 KW 40 45 KW 49

Kw
1 Feedposting & 1. Feedposting & 3. Story 2. Feedposting &
1 Story 1.}::ur3r| thd 4. Story
Thermal Spr. Thermal Spra thd
Spray Fray W 2
KW 38 KW 40 KW 49 4. Story
1 Stary 2. Story 3. Story Daily Vitamins
Elixiara thd Kissed by a rose
KW 48
2 Story
Pearl Serie
KW 48
2. Feedposting & KW 50
KW 38 2. Story 3. Story
1 Feedposting & Thermal Spray thd
1 Stary
Thermal Spray KW 51
2 Feedposting
Kw 38 Kissed by a rose
1 Feedposting &
1 Stary
Thermal Spray
KW 39
1. Feedposting
Elixiera

Abbildung 31: Influencer Redaktionsplan (Quelle: SANS SOUCIS)

e Korrekte Kennzeichnung und Impressum

Ein weiterer und extrem wichtiger Punkt fir ein qualifiziertes und professionelles Auftreten ist,
die korrekte Kennzeichnung von Werbung und einem Impressum auf dem Account des In-
fluencers. Nicht nur seit dem Inkrafttreten der neuen Datenschutzgrundverordnung (DSGVO)
sind die korrekte Verlinkung des Impressums und der Datenschutzbestimmungen in sozialen
Netzwerken elementar, sondern auch die Kennzeichnung von werblichen Inhalten ist zu einem
Must-Have fir professionelle Meinungsmacher geworden (Staib 2018). Hierbei muss das Un-
ternehmen explizit darauf achten, dass werbliche Inhalte klar erkennbar ist als bezahlter Con-
tent, wie in Kapitel 3.5 erlautert (Staib 2018). ,Die genannten Merkmale geben erste Hinweise
auf professionell arbeitende Influencer, die in den meisten Féllen auch schon erfolgreiche Ko-
operationen mit Unternehmen vorweisen konnen“(Staib 2018).

e Schlussfolgerung

Diese Eigenschaften liefern nur einen ersten Hinweis darauf, ob die Influencer inhaltlich zum
Produkt und dessen Botschaft passen (Staib 2018). Die endgultige Entscheidung, ob eine An-
sprache oder Kontaktaufbau erfolgt, bleibt jeder Marke selbst Gberlassen. Doch die Suche
nach passenden und auch vorzugsweise professionellen Influencern lohnt sich auf jeden Fall.
Es reicht nicht aus, bei der Suche nach geeigneten Influencern nur auf eine grof3e Anzahl von
Followern zu achten. Vielmehr geht es darum, einen wirklich perfekten Meinungsmacher fir
eine erfolgreiche Kooperation auszuwahlen. Zuvor muss das Unternehmen beziehungsweise
die Marke wichtige Kriterien fur sich definieren und bei der Suche beriicksichtigen. Sehr h&ufig
stellen sich dann Micro-Influencer mit einer geringeren Followerschatft als die perfekten Ko-
operationspartner heraus (Staib 2018). Die Recherche nach Meinungsfihrern ist mitunter
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aufwendig, lohnt sich aber um jeden Preis, denn Influencer geniel3en ein hohes Ansehen spe-
ziell bei jungen Verbrauchern und Followern, deren Kaufentscheidungen sie beeinflussen kon-
nen und erhohen ebenso die Reichweite des Unternehmens (Hiel3 2018). Eine sorgfaltige
Auswabhl zahlt sich meistens aus. Durch das Vorselektieren kdnnen die geeigneten Influencer
gefiltert werden und fihren meist mit einer gelungenen Kooperation zum Erfolg der Marke und
deren Produkte. Aber dies gelingt wirklich nur mit einem passenden Meinungsfiihrer. Wenn
dieser dann gefunden wurde, geht es an die persénliche Ansprache und an den gut Uberlegten
Kontaktaufbau. Wie man den geeigneten Influencer am besten anspricht, wird im folgenden
Kapitel erlautert und dargestellt (Staib 2018).

2. Ansprache

Die personliche Ansprache und die Herstellung des Erstkontaktes sind sehr wichtig innerhalb
der Influencer Relations, da es der Dreh- und Angelpunkt einer moglichen Kooperation ist. Mit
der Ansprache steht und fallt die Entscheidung eines Influencers, ob eine eventuelle Zusam-
menarbeit fur ihn in Frage kommt oder nicht. Also wie spricht man einen Meinungsmacher an?
Schreibt man ihm einfach eine Direktnachricht auf Instagram und hofft auf eine Antwort oder
sucht man den Kontakt lieber per E-Mail? Diese Fragen werden in diesem Kapitel ausfihrlich
geklart.

,Die ldentifikation und erste Kontaktaufnahme mit Influencern stellt flr eine Marke eine grolRe
Herausforderung dar. Es gilt auf die Bedurfnisse des einzelnen Influencers genau einzugehen,
Vertrauen aufzubauen und eine dauerhafte Bindung zu schaffen. Und gerade weil die erste
Kontaktaufnahme entscheidend ist und viel Fingerspitzengefiihl in der Kommunikation bedarf,
ist die personliche und individuelle Ansprache ein Muss* (Herausforderungen beim Influencer
Marketing 2019).

2.1 Kontaktaufbau und Ansprache der Influencer

Die meisten professionellen Influencer bekommen wahrscheinlich sehr viele Anfragen und Ko-
operationsangebote von Unternehmen. Also sollte man sich auf jeden Fall im Klaren sein, dass
man nicht die einzige Marke ist, die mit einem bestimmten Influencer zusammenarbeiten
mdochte. Daher sollte man sich bei der Ansprache von anderen Firmen abheben und es nicht
machen, wie alle anderen. Fir eine gelungene Kommunikation gelten daher einige grundle-
gende Tipps und Hinweise, die bei der Ansprache von Meinungsfihrern zu beherzigen sind.
Egal, ob man an etablierte Influencer herantreten oder einen ersten Kontakt aufbauen mochte,
damit die Bemihungen von Erfolg gekront werden, sollte man bei der Ansprache unbedingt
mit Bedacht und guter Planung vorgehen (Influencer Marketing-Serie — Teil 2: Influencer er-
folgreich ansprechen 2019). Denn schlief3lich geht es darum einen echten Mehrwert flr sich
als Unternehmen zu schaffen, aber gleichzeitig auch fir den Influencer. Es ist empfehlenswert,
sich im Vorfeld Uber den entsprechenden Multiplikator zu informieren und ihn auf eine indivi-
duelle und personliche Art anzusprechen. Dies lasst die Marke und deren Produkte beim Mei-
nungsfuhrer in einem positiven Licht erscheinen (Schach und Lommatzsch 2018).

Im Folgenden werden einige Punkte dargestellt, die man bei der Ansprache von Influencern
beachten sollte:
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e Vorstellung

Man kann nicht davon ausgehen, dass jeder Influencer jedes Unternehmen kennt. Daher sollte
man sich zu Beginn immer erst einmal vorstellen. Hierzu gehort die konkrete Vorstellung der
Marke und der spezifischen Produkte. Dies dient zur kurzen Erlauterung und Orientierung, mit
welcher Firma es der Multiplikator zu tun hat. Die Vorstellung sollte nicht zu ausftihrlich sein,
lieber kurz und knapp, um dem Meinungsmacher einen Uberblick Gber die relevanten Daten
und Fakten zugeben (OnlineMarketing.de 2019).

e Individuelle Ansprache

Nichts ist fur einen Influencer unattraktiver als eine ganz offensichtliche Standartanfrage. Es
sollten unbedingt Standardfloskeln bei der Ansprache vermieden werden. Man sollte sich lie-
ber Muhe geben und auf die Inhalte und die kreative Arbeit des Influencers eingehen (Funke
2019, S. 134).

Es sollte Bezug darauf genommen werden, warum genau dieses Produkt oder diese Marke so
gut zu dem angefragten Influencer passen und was das Besondere an seinem Profil ist. So
kann man wesentlich effizienter sein Ziel erreichen und womaoglich den Multiplikator noch von
sich und seinen Produkten Uiberzeugen (Funke 2019, S. 134).

e [nfluencer Auswahl

Ganz wichtig ist die Erklarung, warum das Unternehmen genau diesen Influencer ausgewahlt
hat. Man sollte zeigen, dass sich im Vorfeld Gedanken gemacht wurden, warum genau mit
diesem bestimmten Influencer zusammengearbeitet werden soll, und das muss in die person-
liche Ansprache integriert werden. Beispielsweise, warum die Produkte eine Relevanz fur die
Themen, die Zielgruppe und den Multiplikator selbst haben (Funke 2019, S. 135). So wird
verdeutlicht, dass die Kooperation gut geplant wurde und die Anfrage nicht willkirlich, sondern
ganz gezielt erfolgt (Funke 2019, S. 135).

e Kurze Beschreibung der Zusammenarbeit

Zum Zeitpunkt der Anfrage gibt es bestimmt schon zahlreiche Ideen fur die Zusammenarbeit
mit dem Influencer. Diese sollten ebenfalls in der Ansprache kurz beschrieben werden. Es
sollte geklart werden, in welchem Zeitraum die Kooperation erfolgen soll und um welche spe-
zifischen Verbindlichkeiten es sich handelt, wie beispielsweise ein Unboxing, ein Produkttest
oder eine Produktvorstellung. So kann der angeschriebene Influencer recht schnell entschei-
den, ob die Vorstellungen Uberhaupt fur ihn in Frage kommen und mit den Themen des Ac-
counts zusammenpassen (Funke 2019, S. 135).

e Mehrwert fUr Influencer darstellen

Die relevanten und erfolgreichen Influencer sind meist daran interessiert, ihr eigenes Profil zu
starken und sich vielleicht auch personlich weiterzuentwickeln. Daher sollte man dem Multipli-
kator eine Win-win-Situation bieten. So kann man sich als Unternehmen wesentlich attraktiver
gegenluber Wettbewerbern darstellen. Die Marke sollte den Mehrwert oder die potenziellen
Chancen aufzeigen, die innerhalb einer Zusammenarbeit mit ihnen moglich ware. Es sollte
nattrlich nur ein Mehrwert in der Anfrage formuliert werden, der auch ein wirklicher Mehrwert
ist, falls dieser nicht vorhanden ist, ist es unnétig, sich kiinstlich zu verbiegen. Falls es aber
einen Mehrwert gibt, sollte dieser unbedingt erwahnt werden, um den Influencer so zu begeis-
tern (Mattscheck o. J.).
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e Respektvoller und serioser Umgangston

In den sozialen Netzwerken ist es vollig normal, dass man sein Gegentber mit ,Du” anspricht,
daher herrscht dort eine lockere Ansprache. Trotzdem sollte eine geschaftliche Anfrage auch
immer serios sein und eine respektvolle Tonalitéat haben (Mattscheck o. J.). Grundséatzlich
sollte eine Interessensanfrage immer freundlich und héflich formuliert werden. Gleichzeitig
sollte man den Influencer aber auch von sich als Marke und den Produkten begeistern. Be-
geisterung kann durch Individualitat erreicht werden. Es heif3t, nicht lange um den heil3en Brei
zu reden, klare und verstandliche Fakten zu liefern (Mattscheck o. J.).

e Preisverhandlungen

Beim Erstkontakt sollte man unbedingt vermeiden anzusprechen, was im Falle einer Koope-
ration das Unternehmen bereit wéare zu zahlen (Funke 2019, S. 136). Influencer haben meist
ihre eigenen Vorstellungen, was sie fur eine Kooperation als Gegenleistung verlangen, daher
ist es sinnvoll, wie zuvor beschrieben, ein Media Kit des Influencers anzufordern. Darin ent-
halten sind die genauen Preisvorstellungen des Multiplikators (Media Kit Debi Fliigge).

Die Kontaktanbahnung und die Herstellung des ersten Kontaktes zu einem Influencer kbnnen
auf die unterschiedlichsten Arten erfolgen. Im Folgenden werden die verschiedenen Formen
aufgezeigt und beschrieben.

2.2 Arten der Ansprache
e E-Mail

Eine Mdglichkeit, einen Influencer zu kontaktieren, ist per E-Mail. Eine solch seriése und zu-
gleich direkte Ansprache bietet die Chance, sich mit dem passenden Thema beim geeigneten
Multiplikator zu melden und weitere Bestandteile einer Kooperation individuell abzustimmen
(Herausforderungen beim Influencer Marketing 2019). Meist gibt es auch angegebene Kon-
taktdaten, wie eine geschéftliche E-Mail-Adresse, die der Influencer online fiir Business-An-
fragen zur Verfigung stellt. Diese Form der Kommunikation bietet den Meinungsmacher einen
festgelegten Ansprechpartner direkt im Unternehmen, dem sie im besten Fall auch nach lan-
gerer Zusammenarbeit vertrauen kénnen. Die persdnliche Kontaktaufnahme eignet sich be-
sonders gut bei Influencer Relations, weil hierbei eine langfristige, enge und mdglicherweise
auch exklusive Zusammenarbeit mit einem Multiplikator entstehen kann (Herausforderungen
beim Influencer Marketing 2019).

e Direktnachricht

Eine andere Form der direkten Ansprache ist die Moglichkeit Influencer per Direct Message
anzusprechen. Hier bieten sich die gleichen Vorteile der persdnlichen und individuellen Kon-
taktaufnahme wie bei der Ansprache per E-Mail. Nichtsdestotrotz haben Meinungsmacher oft
das Geflhl, wenn sie eine Anfrage auf Facebook oder Instagram erhalten, dass es sich dabei
um ein unserioses Angebot handelt. Zweifelhafte Accounts, die fur bestimmte Dinge werben,
tun dies haufig Uber die Kommentar-Funktion oder die Nachrichtenfunktion in den sozialen
Medien. Hier handelt es sich oft um eher plumpe und nicht individuelle Angebote fir eine Zu-
sammenarbeit. Daher stehen Influencer Anfragen auf ihren sozialen Accounts oft skeptisch
gegenlber und antworten meistens auch nicht auf diese Kooperationsangebote (Hoppmann
2019). Daher kann man ableiten und das Problem erkennen, dass es professionelle Marken
mit einer seriosen Anfrage eher schwer in den sozialen Netzwerken haben. Ebenso muss man
bedenken, dass erfolgreiche Influencer taglich zahlreiche Nachrichten auf ihren Profilen erhal-
ten. Dort kdbnnen Anfragen schon einmal untergehen, ohne dass der Multiplikator diese Uber-

haupt wahrgenommen, geschweige denn gelesen hat. Zumeist haben die Influencer keinen
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Uberblick mehr dariiber, welche Direktnachrichten sie schon beantwortet haben und welche
nicht. Egal, ob von Followern oder womaoglich auch von fragwirdigen Accounts, die um Auf-
merksamkeit betteln. Daher ist es sinnvoll, geschéaftliche Anfragen immer tiber die angegebene
E-Mail-Adresse des Influencers zu senden (Hoppmann 2019).

e Kinstleragenturen/Management

Entgegen der haufig gedullerten Meinung, dass eine Téatigkeit als Influencer keine ernsthafte
Arbeit sei, ist die permanente Produktion neuer Inhalte, Themenfindung, langfristige strategi-
sche Ausrichtung der Online-Prasenz, Selbstvermarktung und Verhandlungsfuhrung mit Ko-
operations-partnern durchaus eine Herausforderung fur Meinungsfihrer (Funke 2019, S. 127).
Da ist es kein Wunder, dass sich erfolgreiche Influencer von sogenannten Kinstleragenturen
unterstltzen lassen. Kinstlermanagements haben sich haufig auf ganz bestimmte Themen-
gebiete spezialisiert, um die vertraglich gebundenen Multiplikatoren besser vertreten zu kén-
nen. Es gibt natirlich auch Managements, die nur berihmte Persotnlichkeiten vertreten und
sich nicht unbedingt auf ein Themengebiet fokussiert haben. Haufig erkennt man Influencer,
die durch solch ein Management vertreten werden, an den E-Mail-Adressen in den Profilen.
Durch diese Zwischenagenturen haben Unternehmen meist die Manager als Verhandlungs-
partner und nicht direkt den eigentlichen Influencer. Das kann Vorteile und auch Nachteile
haben. Durch die unpersonliche Beziehung zwischen Unternehmen und Kinstlermanagement
kénnen Kooperationsverhandlungen ganz professionell durchgefiihrt werden, durch diesen
Zwischenpartner kann es aber auch zu Vorurteilen oder Missverstandnissen mit dem In-
fluencer kommen (Funke 2019, S. 127).

e Werbeagenturen und Influencer Marketing Agenturen

Des Weiteren gibt es Werbe- und Influencer Marketing Agenturen, die den gesamten Prozess
von Kampagnenentwicklung tber Influencer Auswahl und Influencer-Ansprache bis hin zu Ab-
wicklung und Reposting komplett fur Unternehmen Ubernehmen (Funke 2019, S. 132). Diese
wurden in Kapitel 3.6.1.2 vorgestellt. Hierbei gibt es natlrlich zahlreiche Vorteile. Beispiels-
weise haben Werbeagenturen oft jahrelange Erfahrungen in dem Bereich Influencer und wis-
sen genau, wie man mit diesen auf Augenhthe kommuniziert und verhandelt. Sie haben be-
reits viele Kooperationen gestaltet und erfolgreich abgeschlossen. Influencer Marketing Agen-
turen pflegen intensive Kontakte zu Influencern und deren Managements und konnen bessere
Konditionen fur eine Zusammenarbeit aushandeln (Funke 2019, S. 133). Naturlich verlangen
solche Agenturen finanzielle Leistungen fir die Ubernahme der Kampagnenplanung und Ver-
handlungen der Influencer Kooperationen (Funke 2019, S. 133).

e [nfluencer Vermittler und Datenbanken

Wie bereits aus den Kapiteln zuvor bekannt, gibt es auch Plattformen, die unzahlige Informa-
tionen und Daten uUber relevante Influencer besitzen. Durch diese Datenbanken lassen sich
Tausende von Multiplikatoren analysieren und identifizieren. Man erhalt als Unternehmen auf-
schlussreiche Details zu der Zielgruppe und die demografischen Daten des Influencers. Dies
ermdglicht eine komfortable Ansprache der Meinungsmacher Uber die Plattform, die als Ver-
mittler zwischen Influencer und Unternehmen dient. Die Plattform fuhrt den Kontaktaufbau
durch und bietet verschiedene Serviceleistungen an. Zum Beispiel eine Influencer Relations-
hip-Management-Software, mit deren Hilfe sich die Zusammenarbeit organisieren und struk-
turieren lasst (Funke 2019, S. 132).
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e [nitiative des Influencers

Eine wiederum vollig andere Variante ist, wenn ein Influencer selbst auf das Unternehmen
zukommt und dort eine Anfrage nach einer gemeinsamen Kooperation stellt. Das hinterlasst
nattrlich einen positiven Eindruck bei der Marke, denn das muss bedeuten, dass sich der
Influencer schon im Vorfeld Gedanken zu den Produkten und zu dem Unternehmen gemacht
hat. Wenn man Anfragen von geeigneten Influencer erhalt, sollte man diese als Firma unbe-
dingt beachten (Funke 2019, S. 133). Das bedeutet auch, dass die Marke in der besseren
Verhandlungsposition gegentber dem Influencer steht. Doch Vorsicht ist trotzdem geboten,
Stichwort Fake-Accounts. Es kénnen genauso unseriose Anfragen von Fake-Influencern an
Unternehmen gerichtet werden. Darauf sollte auf jeden Fall geachtet werden.

3. Zusammenarbeit

Sobald der passende Wunschkandidat gefunden und der erste Kontakt hergestellt ist, geht es
darum, die genauen Eckpunkte und Daten der Influencer Kooperation zu definieren (Funke
2019, S. 145). Influencer Ubernehmen innerhalb einer Kooperation mit einem Unternehmen
nicht nur die Bewerbung von Produkten, sondern vereinen in einer Person noch wesentlich
mehr Funktionen, die eine gelungene Influencer Kooperation erst wertvoll macht (Funke 2019,
S. 138). Die ausgewahlten Meinungsmacher kennen ihre Zielgruppe sehr genau und haben
das richtige Gespur daftr, was ihre Follower interessiert und welche Marken- und Werbebot-
schaften gut bei ihrer Community ankommen. Daher ist es meist von Vorteil, wenn Unterneh-
men Influencer bereits bei der Konzept- und Ideenphase miteinbeziehen. Durch diese Integ-
rierung des Influencers in die Planung kann relevanter Content glaubwurdig vermittelt werden.
Dadurch, dass Influencer tiefe Einblicke in die Bedurfnisse ihrer Zielgruppe haben, kann eine
Uiberzeugende Kommunikation geschaffen werden (Schonstein 2018).

3.1 Vertrag

Sobald es eine Einigung tUber eine Zusammenarbeit gibt, sollte ein entsprechender Vertrag fur
den Multiplikator und die von ihm zu leistende Tatigkeiten aufgesetzt werden. ,Das reicht vom
Festlegen des konkreten Tatigkeits- und Leistungsumfangs des Influencers, Uber die Be-
schreibung des Umfangs von Goodies und Pramien bis hin zum Einrdumen von Nutzungs-
und Verwertungsrechten. Abschluss eines schriftlichen Vertrags lasst sich fiir beide Seiten das
Risiko einer kostenpflichtigen Abmahnung wegen Urheber- oder Personlichkeitsrechtsverlet-
zung erheblich minimieren“ (Kahl 2017).

Dennoch sollte das Unternehmen dem Influencer seine kreative Freiheit unbedingt gewahren.
Es wére eher von Nachteil einem Meinungsmacher zu viele Vorschriften in Bezug auf die kre-
ative Umsetzung und Gestaltung der Social Media Inhalte zu machen. Daher ist hier, wie in
Kapitel 4.3.4 schon beschrieben, eine der groRen Herausforderungen fur Unternehmen, die
Abgabe der Kontrolle. Natirlich kann man bei werblich gekennzeichneten Inhalten den Con-
tent vorgeben und kontrollieren, das flhrt aber unweigerlich dazu, dass die Zielgruppe wahr-
scheinlich ein unnatirliches Verhalten und Kommunikation des Influencers bemerkt. Darunter
kénnen wiederum die Glaubwirdigkeit und die Authentizitat leiden. Wéahrend den Vertragsver-
handlungen sollten die Ideen und Winsche des Influencer auf jeden Fall miteinbezogen wer-
den. Bei einer vereinbarten Freigabe hat das Unternehmen im spéteren Stadium noch die
Maglichkeit, Inhalte vor der Veroffentlichung abzulehnen oder Anderungen zu verlangen
(Funke 2019, S. 142). Durch dieses Vorgehen kann man dem Influencer seine Kreativitat ge-
wahren, aber notfalls kann man einschreiten, falls es Anderungswiinsche geben sollte. Selbst-
verstandlich sollte dabei die richtige Balance gefunden werden, zwischen dem gewlnschten
Content und den gro3tmdglichen Freiheiten des Influencers (Jahnke et al. 2018, S. 224). Eine
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andere Variante ist keinen expliziten Vertrag auszuhandeln, sondern schriftliche Angebote zu
verhandeln (Kahl 2017). Hieraus ergeben sich Festlegungen und Vereinbarungen sowie die
Bestatigung der Zusammenarbeit, die sich einzig und allein auf die Schriftftorm per E-Mail be-
laufen.

»Zusammenfassend Iasst sich sagen, dass Influencer-Vertrage gute Moglichkeiten bieten fest-
zuhalten, was die eine Partei von der anderen zu erwarten hat und welche Pflichten daraus
resultieren” (Kahl 2017). Im besten Fall ware es bereits so, dass die Winsche und Inhalte des
Unternehmens im Briefing an den Influencer ausfthrlich formuliert sind, damit keine Missver-
standnisse oder Anderungen zustande kommen miissen. Das Briefing kann zusammen mit
einem Vertrag an den Meinungsfiihrer gesendet werden, kann aber auch erst danach erfolgen
(Schach und Lommatzsch 2018, S. 154).

3.2 Briefing

Im Bereich der Influencer Relations ist ein gutes Briefing das A und O! Es geht nichts tber ein
vernunftiges Briefing: Wissen, was wo wann passieren soll — das ist fiir alle Beteiligten, beson-
ders fir die Influencer sehr wichtig, um die Erwartungen auch erftillen zu kénnen (Funke 2019,
S. 145). Bevor aber das Unternehmen seine Erwartungen festlegt, sollte zuvor tGberlegt wer-
den, was eigentlich im Detail von dem Multiplikator erwartet wird. Diese Anforderungen an den
Influencer mussen in einem Briefing ausformuliert werden. Je nachdem, auf welchem Wege
eine Kooperation zustande kam, ob uber eine Influencer Marketing Agentur oder tber einen
direkten Kontakt, muss ein Briefing an den Influencer unbedingt erfolgen. Ein Briefing sollte
einfach und verstandlich geschrieben sein, im besten Fall mit Stichpunkten zu den einzelnen
Inhalten und To Do’s. So erhélt der Meinungsfiihrer einen schnellen Uberblick tiber die Anfor-
derungen und die Timings innerhalb der Kampagne. Ein Briefing sollte unter anderem Infor-
mationen zum Format, Kanal, Zeitpunkt, Hashtags und der Kennzeichnung beinhalten (Funke
2019, S. 145).

Die nachfolgenden Punkte sollten in einem Briefing unbedingt beriicksichtigt werden (Funke
2019, S. 145).

e Termine und Fristen

Die Zeiten, die wahrend der Influencer Kampagne eingehalten werden sollen, sind deutlich zu
kommunizieren. Bestimmte Termine oder auch Fristen missen in der Formulierung der Kam-
pagne klar definiert sein sowie die Planung, wann die einzelnen Inhalte auf den sozialen Platt-
formen online gehen sollen (Funke 2019, S. 146). Als Unternehmen sollte man ein bestimmtes
Datum und eventuell eine spezifische Uhrzeit fur die Postings und Stories festlegen. Naturlich
wissen die Influencer selbst am besten, was der perfekte Veroffentlichungszeitpunkt ist.
Ebenso gehort, wie oben beschrieben, eine Freigabe der Inhalte zum Briefing dazu und sollte
auch terminiert werden. Ein Abnahmetermin sollte lange genug vor der eigentlichen Veroffent-
lichung liegen und trotzdem so kurzfristig wie moglich sein (Funke 2019, S. 146).

e Art und Durchfuhrung der Kooperation

Im néchsten Schritt ist es wichtig, dem Content Creator die Art der Kooperation mitzuteilen. Es
soll definiert werden, um welche Form der Zusammenarbeit es sich handelt, beispielsweise
um eine Produktneueinfihrung oder einen Produkttest. Ein weiterer wichtiger Punkt ist festzu-
legen, welches Ziel die Kampagne verfolgt (Funke 2019, S. 147).

Zur Durchfiihrung der Kooperation sollte aufgelistet sein, welches Produkt in welchem Umfang

gezeigt und vorgestellt werden oder auf welchem Artikel besonders der Fokus liegen soll. Hier-

bei kann das Unternehmen auch Dos und Don’ts bestimmen, die der Meinungsmacher
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beachten sollte. Es ist von Vorteil, wenn man dem Multiplikatoren Informationstexte und wich-
tige Fakten mit an die Hand gibt. So ist es fur ihn auch wesentlich einfacher zu verstehen, tber
welche besonderen Merkmale welches Produkt verfligt. Damit es nach der Veroffentlichung
keine Schwierigkeiten oder Abmahnungen gibt, ist es zudem wichtig zu definieren, dass die
Kooperation mit ,Anzeige” oder ,Werbung® zu kennzeichnen ist (Funke 2019, S. 148).

o Kernaussage der Kampagne

Im inhaltlichen Teil des Briefings sollte auf jeden Fall die Kernaussage der Kampagne festge-
legt werden. Ebenso mussen die Kernaussage und das Ziel differenziert werden, denn diese
zwei Punkte sind grundverschiedene Dinge. Die Kernaussage ist der inhaltlicher Hauptaspekt
und bei dem Ziel handelt es sich um eine strategische Festlegung des Unternehmens (Funke
2019, S. 148). Hierbei sollte auf alle Inhalte, die im Posting oder in der Story erwéhnt werden
sollen, hingewiesen werden. Gerne kénnen auch beispielhafte Formulierungen im Briefing de-
finiert sein, doch sollte nicht zwanghaft darauf bestanden werden, dass die Aussagen genau
so formuliert werden mussen. Dies kdnnte sonst zu Spannungen zwischen Influencer und
Marke fihren. Man sollte immer die Glaubwirdigkeit im Hinterkopf behalten (Funke 2019, S.
148).

e Verlinkungen und Hashtags

Zusatzlich kann im Briefing auch auf die Verlinkungen zu bestimmten Tracking-Links oder der
Homepage des Unternehmens hingewiesen werden. Unternehmen bevorzugen es meistens,
wenn Influencer die Produkte verlinken und einen Swipe Up in der Story zur Webseite der
Marke einbauen. So entsteht auch gleich mehr Traffic auf der Internetseite der Firma. Viele
Kampagnen sind zudem nicht nur auf die Kanéle des Influencers beschrankt, sondern nutzen
auch haufig die eigenen Social Media Kanale des Unternehmens, daher ist es von Vorteil im
Briefing die Namen der Kanale zu benennen, die verlinkt werden sollen (Funke 2019, S. 148).

Auch die Verwendung von spezifischen Hashtags kann gegentber dem Influencer geéuRRert
werden. Jede Marke hat meist ihre eigenen definierten Hashtags zum Unternehmen und zu
den Produkten, diese werden auch gerne von den Meinungsfiihrern angenommen und bei der
Umsetzung verwendet (Funke 2019, S. 148-149).

Nachdem das Briefing an den Influencer erfolgt ist, steht der Durchfihrung der Kooperation
nichts mehr im Wege.

3.3 Influencer in Unternehmenskanale einbinden

Influencer nutzen meist ihre eigenen Plattformen fir Werbebotschaften und Produktvorstellun-
gen, denn so konnen sie perfekt mit inrer Community in Kontakt treten. Die Kombination aus
Glaubwirdigkeit und Vertrauen gegentiber einer einzelnen Person sowie deren Social Media
Accounts mit zahlreichen Followern ist es den Unternehmen wert eine Zusammenarbeit durch-
zufuhren (Funke 2019, S. 89).

Doch das bedeutet nicht, dass die Social Media Kanale der Marke oder des Unternehmens
nicht auch in die Kooperation miteinbezogen werden kénnen (Funke 2019, S. 89). Moglichkei-
ten fur den Einbezug von unternehmenseigenen Kanalen sind:

e Verlinkungen und Markierung

Im Bereich der Kooperation sollte unbedingt eine der Zielsetzungen sein, dass die Profile der
Unternehmen bei einer Zusammenarbeit mit einem Influencers verlinkt werden. Uber eine so-
genannte Verlinkung in den sozialen Netzwerken gelangt man als Nutzer direkt zum jeweils
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verlinkten Profil der Marke. So kann auch der Account der Firma mehr an Prasenz und Auf-
merksamkeit erlangen. Im Idealfall gewinnt das Unternehmen durch die Verlinkung noch wei-
tere Follower beziehungsweise Abonnenten dazu (Funke 2019, S. 90).

Meist wird eine Verlinkung Uber das @-Zeichen mit nachgestellten Nutzernamen umgesetzt
(Funke 2019, S. 90). Auf der Plattform Instagram ist diese Funktion besonders umfangreich:
Hier kann man andere Accounts nicht nur in die Beschreibung des Postings anklickbar ma-
chen, sondern auch auf Bildern oder Stories — das nennt man dann Markierung (Funke 2019,
S. 90).

e Reposting

Ein Instagram-Repost ist die Methode, Bilder von anderen Nutzern auf seinem eigenen Feed
zu teilen und somit erneut zu veroffentlichen (Maciej 2019). Ebenso kann man Stories, in de-
nen man als Account verlinkt wurde, in der eigenen Story reposten und damit auf dem eigenen
Profil 6ffentlich teilen. In Bezug auf eine Influencer Kooperation ist damit das erneute Posten
von Beitragen des Meinungsfihrers auf den unternehmenseigenen Social Media Kanélen ge-
meint (Funke 2019, S. 91).

Wie oben schon erlautert, muss ein solcher Repost oder auch die Verlinkung und Markierung
innerhalb der Zusammenarbeit abgesprochen sein. Die Bedingungen sollten in das Briefing
fr den Multiplikator mit integriert werden. Aus rechtlichen Griinden muss unbedingt die Kenn-
zeichnungspflicht beachtet werden. Der Influencer muss als Quelle des Fotos oder der Story
genannt und im Repost wiederum markiert/verlinkt werden (Funke 2019, S. 91).

e Influencer Testimonials

»Influencer, die Meinungsfuhrer in den sozialen Netzwerken, gelten als die neue Marketing-
Waffe, denn sie alle begannen ihre Karriere als Privatpersonen und treten auch mit steigender
Reichweite haufig als solche auf, wodurch sich Konsumenten ihnen besonders nahe fiihlen.
Fir Marken kann es sich daher lohnen, eine dauerhafte Zusammenarbeit mit einem Influencer
einzugehen, die Uber klassische Produktplatzierungen hinausgeht* (Bahmer 2018). Um auch
das gewiinschte Zielpublikum zu erreichen, setzen Unternehmen verstarkt auf Instagrammer
und Influencer als Testimonials (Funke 2019, S. 91).

Influencer Testimonials kénnen Werbe- und Markenbotschaften extrem glaubhaft an inre Com-
munity transportieren und dadurch den Erfolg entscheidend fordern, dafir eignen sich beson-
ders gut erfolgreiche Mega-Influencer (Bahmer 2018). Influencer haben bereits eine grof3e
Reichweite und meist eine starke Community, die hinter ihnen steht. Da ist es nicht verwun-
derlich, dass sich Influencer ideal als Testimonials eignen (Leitherer 2018). Ange-
sichts der enormen Produktvielfalt, der massiven Markeniberschwadmmung und der steigen-
den Anzahl der Vertriebswege sind Kunden immer haufiger unschlissig, was sie kaufen sollen
(Bahmer 2018). Vertrauenswirdige Influencer Testimonials stol3en daher auf starken Zu-
spruch, da sie die Kaufentscheidung ihrer User erheblich erleichtern und beeinflussen kénnen
(Bahmer 2018).

Die Follower haben eine extrem starke Bindung und Freundschaft zu ihrem Meinungsfuhrer
aufgebaut, daher ist es klar, dass die Kaufentscheidung der Nutzer durch den Einfluss und die
Empfehlung des Influencer nachhaltig beeinflusst wird. Ebenso kann durch die Mitwirkung von
Influencer als Testimonials in Werbung- und MarketingmafRnahmen nachweislich den Wert
und das Image der Marke erhthen und verbessern oder den Umsatz steigern (Bahmer 2018).
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Nachdem nun alles Wesentliche zur Durchfiihrung einer erfolgreichen Influencer-Zusammen-
arbeit genannt wurde, kann es losgehen. Kooperationen mit Influencern sind immer ganz indi-
viduell. Es gibt keine Zusammenarbeit, die komplett gleich ist, denn als Unternehmen mdchte
man natdrlich auch mit Individuen arbeiten. Durch die verschiedenen Personlichkeiten der
Multiplikatoren sind die Verhandlungen und die geschéftlichen Beziehungen auch immer an-
ders zu betrachten. Daher muss auch jede Kooperation einzeln ausgewertet werden (Matts-
check o. J.).

4. Auswertung

Die Zusammenarbeit mit einem Influencer ist nun erfolgreich abgeschlossen. Aber hat sich der
finanzielle und zeitintensive Aufwand wirklich gelohnt? Wurden die festgelegten Ziele erreicht?
Einer der groRen Vorteile im Influencer Marketing und im Bereich der Influencer Relations sind
die hervorragenden Mdéglichkeiten der Auswertung. Es lassen sich zahlreiche Daten und Fak-
ten betrachten, um die Effektivitat der Influencer Kooperation bewerten zu kdnnen (Funke
2019, S. 191).

Die relevanten KenngréfZen wurden bereits ausfiihrlich beschrieben, daher wird im Folgenden
nur auf die Auswertung beziehungsweise die Erfolgsmessung und die Nachbereitung der Zu-
sammenarbeit eingegangen.

4.1 Erfolgsmessung

Ob die Zusammenarbeit erfolgreich verlaufen ist, lasst sich quantitativ auf Grundlage der vorab
definierten Ziele messen, denn je genauer die Zielparameter oder KPIs formuliert wurden,
desto konkreter kdnnen die Ergebnisse bewertet werden (Schach und Lommatzsch 2018, S.
158).

Wie die Kennziffern auszuwerten und diese zu verstehen sind, wurde bereits mehrfach darge-
stellt. Daher geht es im nachsten Schritt um die Interpretation der Image- und Conversion
Steigerung. Naturlich mochte jedes Unternehmen nach einer Zusammenarbeit mit einem In-
fluencer erfolgreiche Zahlen sehen, nur wie sieht es mit dem Image aus? Durch die Influencer
Kooperation soll das Image der Marke in ein besseres oder positives Licht gertickt sowie der
Bekanntheitsgrad und die Kundenzufriedenheit gesteigert werden. Durch die gute Beziehung
zwischen Meinungsftihrer und dessen Followern soll auch im Idealfall eine starkere und lang-
fristige Bindung von Kunden und Marke entstehen. Die Steigerung der Markenbekanntheit ist
wesentlich schwerer zu messen als andere Ziele (Mattscheck o. J.). Es gibt die Mdglichkeit,
die Marken- oder Unternehmenssuche bei Google Uber die SEA-Brand-Kampagne in Ad-
Words auszuwerten (Mattscheck o. J.).

Des Weiteren ist die Erhthung der Kaufintensitat ein wichtiger Faktor fiir das Unternehmen.
Wer mit einer Influencer Kooperation eines dieser festgelegten Ziele verfolgt, fir den steht die
Wahrnehmung der Marke bei den Nutzern im Vordergrund und dementsprechend ist die
Reichweite in der Auswertung der wichtigste Faktor, gefolgt von einer Kommentarauswertung
(Funke 2019, S. 201). Uber eine Kommentarauswertung lassen sich die Betrachtungen und
Eindricke der User nachvollziehen. So erhalt man einen tieferen Eindruck davon, was die
Follower Uber die Marke und die Produkte denken. Eine Steigerung des Absatzes oder des
Umsatzes lasst sich durch die Conversions manifestieren. Beispielsweise durch einen Rabatt-
code oder ein Link-Tracking kann nachvollzogen werden, ob eine Absatzsteigerung stattge-
funden hat. Ebenfalls kann man die Kaufe innerhalb der Influencer Kooperation mit den Zahlen
zuvor vergleichen. Genauso kann die Anzahl der Leads auf einer Landingpage, Downloads
oder Sales eines Produktes ganz einfach gemessen werden. Diese werden getrackt, unab-
hangig davon, ob diese Uber einen bestimmten Affiliate-Link oder Rabattcode generiert wurden
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(Jahnke et al. 2018, S. 226). Eine andere Mdglichkeit, um den Erfolg einer Influencer Kam-
pagne zu messen, ware durch die Interaktionsrate auf Instagram. Diese verschafft Unterneh-
men Einblick darin, wie gut die Auswahl der Meinungsmacher wirklich war und wie grof3 der
Zuspruch der Zielgruppe fur den veroéffentlichten Content ist (Firsching und Bersch 2016). Na-
turlich gibt es immer Wege, um eine Erfolgsmessung durchzufthren, allerdings sind diese
auch immer mit hohem Aufwand verbunden. Genauso muss man im Blick behalten, dass sich
die Erfolge haufig erst nach einer langer andauernden Zusammenarbeit mit Influencern kennt-
lich machen und auszahlen (OnlineMarketing.de 2019).

4.2 Nachbereitung der Zusammenarbeit

Nach Abschluss von Influencer Kampagnen sollte eine qualitative Bewertung der Zusammen-
arbeit mit Influencern vorgenommen und ein Feedbackgesprach gefihrt werden, um zu eva-
luieren, ob auch kiinftige Kampagnen gemeinsam angegangen werden (Deges 2018). Dieses
Feedbackgesprach kann dem Unternehmen wesentliche Vorteile bieten. Zum Beispiel kann
aus den Verbesserungsvorschlagen des Multiplikators gelernt werden. Falls es Anderungs-
wunsche gibt, sollten diese unbedingt ernst genommen und im besten Fall auch umgesetzt
werden. Wenn die Kooperation besonders erfolgreich gelaufen ist, lohnt es sich meist noch
Uber eine langfristige Zusammenarbeit mit dem Influencer zu sprechen (Mattscheck o. J.). Es
gibt verschiedene Mdglichkeiten, einem Meinungsfuhrer eine langfristige Beziehung anzubie-
ten. Der Influencer kann in den Unternehmensverteiler aufgenommen werden, um so Uber die
Neuheiten und Produkte der Marke informiert zu werden. Weiterhin kann man dem Multiplika-
tor anzubieten, dass er die Neuprodukte vor dem eigentlichen Launch erhalt und im Vorfeld
exklusiv testen kann (Schach und Lommatzsch 2018).

Nach der Auswertung sind nun alle vier Phasen der Influencer Relations abgeschlossen.

4. Influencer 2.

Auswertung Relations Ansprache

3.

Zusammen-
arbeit

Abbildung 32: Die vier Phasen von Influencer Relations
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Sofern die Zusammenarbeit erfolgreich beendet wurde und ebenso die Kennzahlenmessung
von Erfolg gekront ist, geht es an die Intensivierung der Beziehung zwischen Influencer und
Unternehmen.

4.2 Langfristige und intensive Beziehungspflege

Berufliche Beziehungen oder auch jede andere Art von Bekanntschaft haben alle eine Ge-
meinsamkeit: Will man sie langfristig aufrechterhalten, muss man eine solche Beziehung pfle-
gen (Warkentin o. J.).

Mit halbherzigem Kontakt ist es dabei nicht getan, denn vielmehr sollte man sich fiir geschaft-
liche Beziehungen, die einem wichtig sind, ausreichend Zeit nehmen (Warkentin o. J.). Aber
worauf kommt es bei einer intensiven Beziehungspflege eigentlich an?

Der Kontakt zu Influencern sollte vor, wahrend und nach einer Kooperation nachhaltig und
langfristig durchgefiihrt werden und dazu z&hlt der regelméRige Austausch mit dem Influencer
wahrend der gesamte Kampagne und dariiber hinaus (Schwarz 2019).

Grundsatzlich sollte die Beziehung zu dem Influencer nach Abschluss der Zusammenarbeit
nicht gleich abrupt abbrechen, zumal bereits viele personelle und monetare Ressourcen in-
vestiert wurden (Schach und Lommatzsch 2018, S. 158). Der Kontakt sollte unbedingt auch
nach der Beendigung der Kooperation gesucht werden, denn zur langfristigen Beziehungs-
pflege gehdrt, dass Unternehmen den Influencern das gewtinschte Interesse entgegenbringen
und ein Wunsch nach weiterer Zusammenarbeit geduf3ert wird. Um das grol3e Interesse ge-
genltber dem Meinungsflihrer zu verdeutlichen, lohnt es sich auf jeden Fall den erstellten Con-
tent des Influencers auf den eigenen Kanalen und womdéglich auch der unternehmenseigenen
Webseite zu integrieren. Dies zeigt, welchen Mehrwert die langfristige Geschéaftsbeziehung
haben kann. Um die Wertschatzung der Fortsetzung einer Zusammenarbeit zu demonstrieren,
konnen Firmen die Meinungsmacher auch zu ausgewahlten internen Events einladen. Auf
diese Weise kann man vor Ort dann neue Anknipfungspunkte fur eine langfristige Zusam-
menarbeit als Markenbotschafter schaffen (Schach und Lommatzsch 2018, S. 158). ,Am bes-
ten funktionieren Influencer Relations, wenn bereits von Anfang an Strategien gemeinsam mit
dem Influencers aufgebaut und entwickelt werden® (Schwarz 2019).
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5 SCHLUSSBETRACHTUNG

Mit Influencer Marketing und vor allem mit Influencer Relations kann sehr viel erreicht werden.
Aber die Grundvoraussetzung daflr ist eine Strategie, die zu den zuvor definierten Zielen und
Zielgruppen passt (Mattscheck o. J.). Die Suche passender Meinungsfiihrer und eine geeig-
nete Ansprache dieser ist eine grundlegende Basis bei Influencer Kooperationen, daher soll-
ten die Unternehmen sich mehr Zeit fiir die Vorbereitung nehmen, als den schnellen Erfolg zu
suchen (Mattscheck o. J.).

Ebenso sind die vielfaltigen Moglichkeiten, die die Zusammenarbeit mit Influencern bietet, oft
mehr als nur die reine Abwicklung einer Kampagne. Influencer Relations werden zukuinftig das
Ubergeordnete Ziel aller Influencer Marketing Aktivitdten sein. Der Fokus wird noch mehr auf
personlichen Beziehungen liegen, um die Identifikation von passenden Meinungsmachern zu
erleichtern und um eine zielgerichtete Vorgehensweise zu gewahrleisten (Firsching 2017). Da-
bei ist es vollig egal, ob es sich dabei um etablierte Social Media Stars oder Micro-Influencer
handelt.

Bei Influencer Relations geht es nicht um Reichweiten und Likes, es geht vielmehr um die
Erflllung der festgelegten Zielen und einen differenzierten Kommunikationsansatz (Firsching
2017). ,Nur, wenn die Influencer Kommunikation die Marketingziele positiv beeinflusst, verfol-
gen Unternehmen den richtigen Ansatz und die richtige Strategie und darum liegt auch so viel
Potenzial in Influencer Relations (Firsching 2017). Allgemein kann man sagen, dass sich Mar-
ken vermehrt auf langfristige Influencer Kooperationen konzentrieren werden, die authenti-
schere und bessere Resultate erzielen (Talavera 2016).

Firmen sind schon langer daran interessiert Influencer mehr in ihre Marke einzubinden. Inzwi-
schen werden die Meinungsmacher auch als Werbegesichter auf Produkten verwendet, denn
der Hype um die Instagrammer und Stars von heute wird immer gréRer und genau auf diese
Weise lasst sich die Ware besser verkaufen. Die jungen Menschen haben heute ganz andere
Vorbilder als ihre Eltern oder alteren Geschwister. Noch vor einigen Jahren waren Prominente,
Stars, Ful3ballspieler oder Sanger die Vorbilder. Heute sind es YouTube-Stars und Instagram-
mer wie Bibi Beauty Palace oder Pamela Reif, die Jugendliche beeinflussen und zu denen
aufgeschaut wird. Was damals an Postern von Musikern im Kinderzimmer aufgehangen
wurde, ist nun der Lidschatten von Dagi Bee im Badezimmer von vierzehnjahrigen Madchen.
Der Ruhm und die Aufmerksamkeit, welche Influencer erhalten, ist noch lange nicht erloschen.

Grundvoraussetzung ist eine klare Strategieverfolgung der Kampagneninhalte und der einzel-
nen Phasen der Influencer Relations. Diese miissen zu den vereinbarten Zielen, zu der fest-
gelegten Zielgruppe und zum richtigen Angebot passen. Ich bin davon tberzeugt, dass die
Auswahl passender Influencer und deren individuelle Ansprache in Zukunft noch wesentlich
wichtiger werden. Auch Themen wie Transparenz, langfristige Zusammenarbeit, Nischen-In-
fluencer und hochwertiger und qualitativer Content werden zusatzlich an Bedeutung gewinnen.
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