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Vorwort

Zusammenfassung

Influencer-Marketing — eine Kommunikationsform, die zunehmend in den Fokus riickt:
Welches Potenzial steckt dahinter und fiir wen? Welche Position kann und wird diese
Disziplin im Marketing-Mix einnehmen? Welche Bedeutung haben Influencer als
Medienschaffende? Die junge Marketing-Spielart zieht seit etwa 2016 verstirkt grofle
mediale Aufmerksamkeit auf sich — ist aber fiir viele eher vage und undurchschaubar.
Bisher befindet sie sich im Spannungsfeld zwischen beeindruckenden Reichweiten,
neuen digitalen Geschiftsmodellen sowie ersehnten neuen Online-Marketing-Optionen
einerseits und Schleichwerbung oder mangelnden Standards andererseits. Mit dem Ziel,
zur Professionalisierung von Influencer-Marketing beizutragen, richtet sich dieses Buch
gleichermallen an Marketing-Profis wie Influencer. Beide erfahren, wann und wie Influ-
encer-Marketing fiir ihre Ziele geeignet ist. Budget-Verantwortliche erhalten wertvolle
Tipps, wie sie es erfolgreich in ihre Kommunikationsstrategien integrieren, die pas-
senden Influencer finden, sie richtig briefen, erfolgreich mit ihnen zusammenarbeiten
und dabei den rechtlichen Rahmen im Auge behalten. Influencer profitieren von Anre-
gungen, wie sie ihre Karriere weiter professionalisieren und ausbauen konnen und was
sie im Umgang mit Unternehmen beriicksichtigen sollten. Kompetente Autoren stellen
ihre Fachbereiche vor und reflektieren kritisch die rasante Entwicklung des Influen-
cer-Marketings. Sie fassen den Status quo kompakt zusammen, beleuchten anhand von
Fallbeispielen die diversen Moglichkeiten des Influencer-Marketings und présentieren
zentrale Ansitze und Methoden, um diese komplexe Disziplin greifbar und verstidndlich
zu machen.

Mit der digitalen Vernetzung hat sich unser Kommunikations- und Informationsver-
halten verdndert: Text, Bild oder Video — Inhalte in allen Formen und Variationen
werden geteilt und verbreitet, aus Senden wird Dialog. Oft reicht ein Smartphone, um sich
medial zu inszenieren. Viele User-Profile auf verschiedenen Kanilen — von YouTube iiber
musical.ly bis Instagram — entwickeln sich zu Reichweiten-Phdnomenen, ihre Inhaber
werden zu Influencern. Sie sind Meinungsfiihrer ihres Fachgebiets, und die Fans folgen
ihren Ratschlidgen. Damit werden Influencer hoch relevant fiir alle Werbetreibenden.



\ Vorwort

Die aktuelle Situation gleicht einem Wettrennen: Jeder will mitmachen, jeder will
Erfahrungen sammeln. Welche Geschiftsmodelle setzen sich durch? Was ist die Antwort
auf dringende KPI-Fragen? Herrscht Konsens iiber den korrekten juristischen Umgang?
Wer sind die einflussreichsten Influencer, wer ist kreativer Content Creator? Dreht sich
die Preisschraube mit der Reichweite immer weiter nach oben? Wie wichtig ist ein Code
of Conduct, der {iber das juristische Mindestmaf} hinausgeht, um den langfristigen Erfolg
und den Ruf der Disziplin zu stirken?

Entscheidende Fragen, die mich als Unternehmerin und Griinderin von Hashtaglove,
der ersten deutschen Influencer-Marketing-Plattform, bewegen. Zahlreiche Gespriche und
Diskussionen auf Branchenveranstaltungen weckten bei mir den Wunsch, das Erlernte
und Erlebte in einem Buch zu biindeln. Mit dem Ziel, den Rahmen moglichst weit zu
stecken und das neue Thema von allen Seiten zu beleuchten, habe ich Marktbegleiter
unterschiedlicher Fachbereiche zusammengebracht. Gemeinsam teilen wir unser Wissen,
um zur Weiterentwicklung beizutragen und die Attraktivitit von Influencer-Marketing
langfristig zu sichern. Insgesamt zwolf Beitrdge spannen den Bogen von der Marke-
ting-Theorie iiber die Betrachtung der juristischen Seite bis zu Statements von Influencern.
Viele Beispiele illustrieren die praktischen Einsatzméglichkeiten.

Im ersten Kapitel kldre ich zunichst die Begriffe von Relations und Marketing. In
,Ist Influencer-Marketing wirklich neu?* stelle ich klar, dass es Influencer schon immer
gab — bzw. die Logik der Beeinflussung (englisch: to influence) durch bekannte Person-
lichkeiten aus Sport, Medien oder Kultur. Da vor allem die Influencer mit der hochs-
ten Reichweite im medialen Interesse stehen, lassen wir hier auch die sogenannten
Micro-Influencer zu Wort kommen, um deren Motive und Arbeitsweisen besser zu ver-
stehen.

Inwieweit sich die Marketing-Theorie in den letzten Jahren gewandelt hat, erklért
Regina Brix, passionierte Bloggerin und Affiliate Professorin an der renommierten
Management-Schmiede ESCP Europe. Die traditionellen ,,Ps* bekommen bei ihr einen
zeitgemiflen Neu-Anstrich, und der integrierte Kommunikationsansatz wird klar. Die
digitale Transformation beschert uns eine stark verdnderte Marketingausrichtung, der
»heue Konsument* ist Kénig und im Idealfall Markenbotschafter, also Influencer.

Auch wenn die Marketinglehre des zweiten Kapitels auf der Metaecbene vorzeichnet,
wie wir umdenken miissen, ist vieles noch nicht in der Realitdt angekommen: Das Instru-
ment Influencer-Marketing ist zukunftsweisend, steckt aber immer noch in der ,,Versuchs-
phase®. Erst langsam entwickeln sich Strukturen, echte vergleichbare Messgroflen und
Standards fehlen bisher. Trotz allem herrscht Goldgriaberstimmung. Und das zu Recht und
auch zum Gliick: Hier wird nicht mit deutscher Griindlichkeit gearbeitet, sondern sowohl
von Agentur-, Unternehmens- als auch Influencer-Seite kriftig ausprobiert. Und so man-
che Kampagne ist vielleicht iiber das Ziel hinausgeschossen oder auch danebengegangen —
eine Sammlung gibt’s in der Facebook-Gruppe ,,Perlen des Influencer-Marketings®. Sie
hat mehr als 40.000 Abonnenten, setzt sich fiir mehr Qualitidt im Influencer-Marketing ein
und wird betrieben von — ja, von wem eigentlich (Maas 2017)? Eine dhnliche Intention hat
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die Fachzeitschrift werben & verkaufen: Unter dem Hashtag #echtjetzt mochte man ,,das
Influencer-Marketing reparieren und damit unseren Respekt vor seriosen Influencern zum
Ausdruck bringen® (Zimmer 2017). Es ist eben schwierig, bei einer neuen Disziplin alles
richtig zu machen.

Wie das alles strategisch richtig geht, erklirt die Buchautorin und Unternehmerin Dr.
Annette Bruce zusammen mit Christoph Jeromin im Kapitel ,,.Die Marke im Span-
nungsfeld zwischen Kontinuitdt und Freiheit“. Nur durch einen markenstrategischen
Fit und eine kluge Markenpositionierung ist gewéhrleistet, dass die Chancen des Influ-
encer-Marketings optimal genutzt werden. Erst durch klare Vorgaben gibt der Mar-
kenverantwortliche dem Influencer die Freiheit und den definierten Spielraum, die fiir
authentische Berichte und Empfehlung notwendig sind.

Dass dies nicht ausschlieBlich auf Instagram, sondern auf vielen weiteren fiir
Influencer-Marketing relevanten Kanilen umgesetzt wird, erkldart Fabian Held von
der Influencer-Marketing-Plattform HashtaglLove im Kapitel ,Influencer-Marketing
ist nicht nur Instagram®. Fabian Held hat hier schon mehr als 300 Kampagnen umge-
setzt. Er stellt die verschiedenen Kanile von Blogs iiber musical.ly bis Pinterest vor
und zeigt, nach welchen quantitativen sowie qualitativen Kriterien Influencer ausge-
wihlt werden sollten. Wie ein professionelles Briefing an einen Influencer aussehen
muss, wurde schon mehrfach zitiert: Sein Drei-Sdulen-Modell nennt produktspezifi-
sche, plattformspezifische und allgemeine Briefing-Aspekte.

Werden Branchenkopfe auf LinkedIn und XING bald zur Fachmedienmarke?
Franziska von Lewinski, Vorstand Digital und Innovationen der Agentur fischerAppelt
AG, traut sich in Kapitel 5 an das schwierige und sehr spannende Thema Influencer in
der B2B-Kommunikation. Ihr Beitrag hilft, durch den Wirrwarr der Bezeichnungen von
Testimonial, Key Opinion Leader, Digital Opinion Leader, Markenbotschafter bis zu
Employee Advocacy durchzusteigen. Thre praxisnahen Tipps zur Umsetzung einer Influ-
encer-Kampagne reichen von Recherche und Markenfit bis zum Set-up innerhalb des
Unternehmens. Zudem ordnet sie Influencer-Marketing in den Gesamtkontext des Kom-
munikationsmodells Paid, Owned, Earned ein.

Als Expertin fiir Collaborative Marketing stellt die Unternehmerin Melanie Lammers
vor, wie Unternehmen es schaffen, aus Micro-Influencern echte Co-Marketer zu machen
(Kapitel 6). Sie grenzt Macro- und Micro-Influencer von den sogenannten Real-Life
Influencern ab und analysiert, wie Marketer skalierbare und effiziente Word-of-Mouth-
Effekte erzielen konnen.

Ich freue mich, dass wir mehr als ein Dutzend Best Practices zeigen kénnen — vom
Start-up bis zum DAX Konzern — die die Marketingverantwortlichen personlich in
Kapitel 7 vorstellen. Es ist praktisch unmoglich, alle Aspekte des Influencer-Marketings
in Form von Best Cases abzubilden. Aber wir zeigen, wie unterschiedlich die Branchen
in den Bereichen B2C (business-to-consumer) und B2B (business-to-business) mit dem
Thema umgehen. So konnen alle voneinander lernen, wie es funktioniert und ihre Stra-
tegien und Ansitze verbessern. Genauso divers wie die vorgestellten Branchen sind auf
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der anderen Seite die genutzten Kanile oder die Anzahl der Influencer pro Kampagne:
Wir zeigen die ganze Bandbreite vom FEinsatz eines Testimonials bis hin zur Zusam-
menarbeit mit 300 Micro-Influencern in einem engen Zeitraum.

Wussten Sie, dass ein Livestreaming-Angebot wie Let’s Play mit mehr als 500
Zuschauern einer rundfunkrechtlichen Zulassung bedarf? Der juristische Rahmen von
Social Media und Influencer-Marketing ist komplex und nicht allen Marktteilnehmern
geldufig. Grund genug, in Kapitel 8 und 9 zwei juristische Beitrige vorzustellen, die
Licht in den Paragrafen-Dschungel bringen: Die Sicht der Landesmedienanstalten iiber-
nimmt Thomas Fuchs, Direktor der Medienanstalt Hamburg/Schleswig-Holstein (MA
HSH) in Zusammenarbeit mit Dr. Caroline Hahn. Sie erkldren, was die Medienanstal-
ten mit Influencern zu tun haben und fiihren durch die Welt der korrekten Werbekenn-
zeichnung. Nur so kann Influencer-Marketing verantwortungsvoll und regelkonform
umgesetzt werden.

Dass es Widerspriiche gibt und Abmahnvereine durchaus strenger als die Landesme-
dienanstalten agieren, erortert Monika Sekara, Griinderin der Sekara Schifer Rechts-
anwilte Partnerschaftsgesellschaft mbB. Sie ist erfahrene Fachanwiltin, hat unzihlige
Vertrdge mit Influencern entwickelt und ist Autorin von AGBs (allgemeine Geschiftsbe-
dingungen) fiir Influencer-Marketing-Plattformen. Sie fiihrt durch die wettbewerbsrecht-
liche Einordnung, stellt Vertragskonzepte vor und erklért einige sozialrechtliche Aspekte.

Den freien Digitalstrategen, Speaker und Autor André Kriiger kennt man im Netz
auch als @bosch. In seinem Kapitel wirft er einen kritischen Blick auf den Status quo
des Influencer-Marketings. Er fasst die Herausforderungen sowohl fiir Unternehmen als
auch fiir Influencer zusammen und bittet darum, beide Aspekte zu lesen, um das gegen-
seitige Verstdndnis zu verbessern. Es ist ein People‘s-Business und wir haben es mit
Menschen tun: Die Marketers erwarten Kreativitit, die Influencer die Wiirdigung ihrer
Qualitdt und Relevanz. Laut Kriiger miissen die Unternehmen Ansprache und Auswahl
der Influencer sowie deren Briefing samt KPIs in den Griff bekommen. Die Influencer
miissen lernen, sich klug zu positionieren, ihr Personal Branding zu finden und eine
eigene Vermarktungsstrategie auf die Beine zu stellen.

Als ehemaliger Pressesprecher bei Mediakraft Networks erzihlt Moritz Meyer in
Kapitel 11 die spannende Entstehungsgeschichte der Multi-Channel-Networks (MCNs),
die Creators wie Y-Titty und LeFloid hervorgebracht haben. Heute ist Meyer erfolg-
reicher Journalist (unter anderem beim Fachmagazin ,,Werben & Verkaufen®) sowie
Bewegtbild-Profi und kennt die Herausforderungen einer Influencer-Karriere bestens.
Er ruft die Influencer auf, sich besser zu vernetzen. Er stellt die wichtigsten Influencer-
Veranstaltungen, wie z. B. die Videodays, und die heute am Markt aktiven Netzwerke,
Plattformen sowie die lokalen Communities vor.

Nicht nur die Vernetzung der Influencer untereinander ist wichtig, sondern auch das
Miteinander aller Marktteilnehmer. Mit den Hashtagl.ounges, die regelméfig in ver-
schiedenen Stddten stattfinden, ist ein Format entstanden, das interessierte Marketing-
verantwortliche mit Influencern zusammenbringt. Das ,.invitation-only“-Event dient dem
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personlichen Kennenlernen und Verstehen der jeweiligen Bedarfe und hilft, die Kampag-
nen smarter, effizienter und auch langfristiger umzusetzen.

Wie wichtig es ist, die Gegenseite kennenzulernen, zeigt auch der O-Ton des Inter-
views in Kapitel 12. Simon Unge, der mit seinem YouTube-Kanal ,,ungespielt* ein Mil-
lionen-Publikum begeistert, erzéhlt seine Erfolgsgeschichte, sozusagen ,,UNGEfragt®.
Seine Sicht auf die Branche und den Stand der Dinge ist authentisch und hochinter-
essant. Dabei sieht er sich gar nicht als Influencer, sondern als Creator. Sein Manager
Hendrik Martens (flow:fwd) ist Autor des Podcasts ,,Influencer Marketing Bingo* und
erklért hier, wie die Zusammenarbeit mit diesen Creators erfolgreich wird: immer indivi-
duell, intensiv und flexibel.

Hendrik Martens ist dariiber hinaus Griindungsmitglied des BVIM (Bundesverband
Influencer Marketing e. V.). Der Influencer Marketing Verband engagiert sich als Repri-
sentant und Stimme der Branche in Deutschland. Er steht im Dialog mit Entscheidungs-
trigern in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft und ist Netzwerkpartner fiir Content
Creator, Blogger, Influencer und Unternehmen.

Ich freue mich, dass ich das Influencer-Marketing der vergangenen ,,wilden* Jahre
mitbegleiten durfte und hoffe, dass dieses Buch Impulse fiir die weitere Professiona-
lisierung setzen kann. Ein wachsender Gesamtmarkt und das faire Miteinander aller
Marktteilnehmer sind gute Voraussetzungen, um die Disziplin mit Spall und Kreativitit
weiterzuentwickeln.

Viel Spall beim Lesen — ich freue mich iiber Feedback

Marlis Jahnke
marlis.jahnke @inpromo.de
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Zusammenfassung

Ist Influencer-Marketing wirklich neu? Mit dem Internet haben sich die Moglichkeiten
der Verbreitung von Botschaften vervielfacht. Heutzutage sind nicht mehr nur
TV-Sternchen oder Hollywood-Stars Influencer und Meinungsmacher. Unzihlige
Menschen konnen innerhalb kiirzester Zeit Massen iiber die sozialen Medien erreichen
und damit Influencer werden. Fiir Unternehmen werden diese Personen immer wert-
voller und interessanter. Auf der anderen Seite schaukelt sich die Begehrlichkeit von
Bloggern, Instagrammern und YouTubern immer weiter hoch und die Preisschraube
dreht sich nach oben. Influencer-Marketing gewinnt dynamisch an Bedeutung — dieses
Kapitel beantwortet einige grundlegende Fragen dazu: Ist Influencer-Marketing nur ein
voriibergehender Hype und wird die Blase irgendwann platzen? Was sind Influencer
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eigentlich und wieso spielen sie in Marketingstrategien eine zunehmend bedeutende
Rolle? Wie unterscheiden sich Testimonials, Blogger Relations und Influencer-Marke-
ting? Welches sind die wichtigsten Entwicklungen und Begrifflichkeiten?

1.1 Woher kommt Influencer-Marketing?

Die Medienlandschaft durchlebt im digitalen Zeitalter einen tief greifenden Wandel — das
Internet hat unser Kommunikations- und Informationsverhalten grundlegend verindert.
Egal, ob Text, Bild oder Video — Inhalte in allen Formen und Variationen werden geteilt
und verbreitet. Die klassischen Medienkanile miissen sich auf das Senden beschrinken,
aber der Zeitgeist verlangt nach Dialog. Vor allem jiingere Zielgruppen sind kaum noch
tiber TV und Co. zu erreichen.

Mit der Evolution der Verbreitungsmoglichkeiten verindern sich auch die sogenann-
ten Influencer. Das ,,Prinzip Meinungsmacher* gab es bereits lange vor dem digitalen
Zeitalter: Bereits 1760 kam Josiah Wedgwood, Griinder der bekannten Porzellanmanu-
faktur Wedgwood, auf die Idee, besondere Personen fiir die Verbreitung seiner Unter-
nehmensbotschaften zu nutzen. Der innovative Unternehmer liel niemand Geringeres als
die britische Konigsfamilie fiir seine Produkte sprechen und schuf damit entsprechende
Begehrlichkeiten in der Bevolkerung (Bauer 2016).

In den 1980er- und 1990er-Jahren — der Hoch-Zeit des Fernsehkonsums — beein-
flussten vor allem Personen des offentlichen Lebens, z. B. aus Film und TV bekannte
Sportler, Singer und Schauspieler, die junge Zielgruppe. Boybands, Hollywood-Stars,
Show-Moderatoren oder Sport-Ikonen fungierten als Markenbotschafter fiir Limonaden,
Sportartikel, Parfiims oder Nahrungsmittel. Sie wurden in Werbespots eingesetzt, nutz-
ten die Produkte und befiirworteten sie in der Offentlichkeit. Medien dienten als soge-
nannte Gatekeeper der Massenkommunikation: Sie bestimmten allein, was wann und wie
offentlich wurde, siche Abb. 1.1.

Heute werden auch Personen Markenbotschafter, die nicht durch die klassischen
Medien bekannt geworden sind: LeFloid (mit biirgerlichem Namen Florian Mundt)
erreicht iiber seine gleichnamige YouTube-Prisenz mehrere Millionen Abonnenten und
ist damit auch fiir Unternehmen als Botschafter interessant. 2014 engagierte ihn die
Techniker Krankenkasse fiir die Kampagne ,,Den eigenen Weg gemeinsam gehen® als
Testimonial (Reidel 2014). Und LeFloid durfte bereits 2015 die Bundeskanzlerin auf

Abb. 1.1 Das Social Web GATEKEEPER
veridndert die alten Sender-/

v RADIO PRESSE S(]CIAL NET
Empfinger-Strukturen
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WELCHE SOCIAL MEDIA KANALE NUTZEN DIE DEUTSCHEN TAGLICH?
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Abb. 1.2 Was sind die beliebtesten Social-Media-Kanile in Deutschland. (Statista 2017)

seinem YouTube-Channel befragen. Weit iiber fiinf Millionen Aufrufe verzeichnet sein
Interview mit Angela Merkel — so erreicht Politik auch Jugendliche! (LeFloid 2015).

Mit jedem neuen Medium hat sich die Anzahl mdéglicher Influencer, Kommunikato-
ren und Botschaften vergroBert. Im digitalen Zeitalter mit seinen zahlreichen Plattformen
und Communities, wie Facebook, Instagram und Snapchat, hat sie sich vervielfacht.

Das Internet hat die Nutzung von Medieninhalten radikal verdndert, die Struktur der
Medienlandschaft brockelt, soziale Netzwerke breiten sich immer weiter aus, (siche
Abb. 1.2, Was sind die beliebtesten Social Media Kanile in Deutschland). Dies fiihrt zu
einer dynamischen Entwicklung des Medienmarkts, bei dem klassische Medien neue
Geschiftsmodelle entwickeln und Unternehmen neue Kanile wie das Influencer-Marke-
ting in ihre Kommunikationsstrategien einbeziehen.

Heute kann jeder seinen Follower-Kreis im Internet selbst aufbauen und groBe Ziel-
gruppen auch ohne Radio- oder TV-Prisenz erreichen. Die schier ungreifbare Menge
potenzieller Markenbotschafter hat zu einem Paradigmenwechsel im Marketing gefiihrt
und die Disziplin Influencer-Marketing hervorgebracht. Heute besteht die Herausforde-
rung fiir Marketingabteilungen darin, aus einem Influencer-Uberangebot die fiir sie am
besten passenden herauszufiltern.
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1.2  Wasist Influencer-Marketing?

Vom englischen ,,influence* (deutsch: Einfluss) kommend, bedeutet Influencer eine Per-
son, die andere durch ihr Tun und Handeln beeinflusst. Status und Popularitit dieser Per-
son spielen hierbei eine entscheidende Rolle (Grabs und Sudhoff 2014, S. 229). Einen
Influencer definiert die Fahigkeit, durch seine Autoritéit bzw. Beliebtheit Meinungen und/
oder Verhalten anderer zu beeinflussen.

Influencer sind Multiplikatoren, die Produkte, Marken und ihre Werbebotschaften
iiber diverse Kommunikationskanile, vor allem aber tiber das Internet, weiterverbreiten.
Deshalb ist Influencer-Marketing auch ein schmaler Grat zwischen Werbung und authen-
tischer Berichterstattung im journalistischen Sinn. Multiplikatoren konnen ihre Botschaf-
ten in einem Bild auf Instagram, mit einem Facebook-Posting, auf einer Pinnwand bei
Pinterest oder auf ihrem eigenen Blog verbreiten.

Die Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) definiert Influencer-Marke-
ting wie folgt: ,,The act of a marketer or communicator engaging with key influencers to
act upon influencees in pursuit of a business objective (WOMMA 2013, S. 6). In den
USA bereits seit einigen Jahren fest etabliert (TechnoratiMedia 2013), beschiftigt sich
die deutsche Marketingbranche erst seit 2014 intensiv mit dem Influencer-Marketing
(Hedemann 2014).

Einer von mehreren Vorgingern des Influencer-Marketings waren Blogger Relations,
die bei vielen Unternehmen unter dem Bereich Offentlichkeitsarbeit eingeordnet wurden
(Hedemann 2013). Diese Plattformeingrenzung auf Blogs ist allerdings heute mit dem
tibergeordneten Begriff Influencer-Marketing obsolet geworden (Hedemann 2014).

P> Influencer-Marketing ist die Zusammenarbeit mit individuellen Personen, welche
eine relevante Menge an Zuschauern, Zuhorern oder Followern ansprechen konnen. Die
Unternehmen oder zustindigen Agenturen miissen gewidhrleisten und dafiir sorgen, dass
diese Personen das richtige Kundensegment erreichen (Fischer 2016).

1.2.1 Was sind Blogger Relations?

Das Internet ist lingst ein Medium geworden, in dem die Grenzen zwischen Publizierern
und passiven Nutzern — Schreibern und Lesern — verwischen. Blogs und Blogger sind
das beste Beispiel fiir diese Entwicklung.

P> Blogger sind Betreiber und Inhaber eines Blogs, auch Weblog genannt. Aus Begriffen
»Web“ und ,,Log* zusammengesetzt, bedeutet Blog iibersetzt Logbuch oder Tagebuch
(Czerwinski 2014, S. 20). Blogs und Blogeintrige sind daher meist sehr personlich und
aus der Ich-Perspektive geschrieben (Primbs 2016, S. 17).

Die inhaltliche Gestaltung liegt in den Hidnden der Blogger. Sie berichten iiber ihr
Leben, ihren Alltag und besondere Momente. Sie teilen mit der Welt ihre Wiinsche und
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Hoffnungen und animieren zum Dialog in Form von Kommentaren und Diskussionen.
Dabei fordert das offentliche Zur-Schau-Stellen der Gedanken vor allem den Meinungs-
austausch zwischen Bloggern und Lesern. Fiir Blogs typisch sind daher vernetzende
sowie dialogorientierte Funktionen: Ein Blogroll bezeichnet eine Liste an Links zu wei-
teren Blogs, die als Lese-Empfehlung zu verstehen sind (Hettler 2010, S. 4 ff.). Dies
fiihrt unweigerlich zu einer starken Vernetzung des ,,Bloggerversums®.

Uber eine Kommentar-Funktion kénnen Leser mitdiskutieren, weitere Fragen zum
Thema stellen oder einfach nur ihren Standpunkt iiber den Artikel kundtun. Blogs, die
viele regelmifBige Leser haben, erarbeiten sich so eine Stamm-Community und damit
einen bestimmten Wirkungskreis.

Diesen Wirkungskreis, insbesondere bei Nischenthemen, haben vor einigen Jahren
Unternehmen und Agenturen fiir sich entdeckt. Sie merkten, dass es tiber die Online-Ma-
gazine und -Portale hinaus Privatpersonen gibt, die im Web Nischenthemen besetzen
und damit eine oftmals begehrte und spitze Zielgruppe erreichen. Es sind Filmliebhaber,
Beauty-Queens, Technik-Nerds, Miitter, Wanderfreunde, Koch-Experten oder Welten-
bummler, die ihre Leidenschaften, ihre Hobbys oder ihr ganzes Leben auf ihren person-
lichen Blogs darstellen und so in den Fokus von Marketingabteilungen rutschen (Primbs
2016, S. 16).

Fiir die Promotion eines Musik-Albums gentigt es beispielsweise lingst nicht mehr,
Kontakte zu einzelnen klassischen TV-, Print- und Onlineredaktionen zu pflegen. So
stellt Hettler fest, dass sich im Rahmen der wachsenden Bedeutung des Internets auch
die Gewichte der PR-Arbeit ,,weg von klassischen Massenmedien hin zur Onlinekommu-
nikation verschieben (Hettler 2010, S. 34).

Gerade die Entwicklungen der letzten Jahre zeigen, dass aus User-Sicht die Gren-
zen zwischen einer populdren Website mit einer grolen Redaktion im Hintergrund und
einem individuellen, personlich gefiihrten Blog verschwimmen. Fiir sie ist es zunehmend
irrelevant, ob sie die im Internet gesuchte Information auf einer grolen Nachrichtenseite
wie N24, der Webseite einer Tageszeitung oder eben einem personlichen Blog beziehen
(Scott 2013, S. 81).

Dieser Entwicklung folgend hat sich im Marketing das Feld Blogger Relations etabliert.

P Der Begriff Blogger Relations ist abgeleitet von Public Relations (PR) und kann als
die Beziehung zu und Kontaktpflege mit Bloggern verstanden werden. Ahnlich wie es in
der PR-Arbeit von essenzieller Bedeutung ist, einen guten Draht zu den Redakteuren der
Medien (Radio, Print, TV, Online) aufzubauen, muss auch der Kontakt zu Bloggern zeit-
aufwendig gepflegt werden. Die stetig zunehmende Anzahl von Blogs fiihrte dazu, dass
dieses Teilgebiet der Offentlichkeitsarbeit einen eigenen Namen erhielt.

Unternehmen und Agenturen mussten den Umgang mit Bloggern erst lernen, genauso
wie sich die Blogger-Szene umgekehrt noch professionalisieren musste. Hilfreich fiir
beide Seiten sind dabei allgemeingiiltige Verhaltenskodizes fiir die Zusammenarbeit
(Achtung! 2013; Tantau 2014).
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1.2.2 Wie grenzen wir Influencer Relations ab?

So rasant sich der Bereich Blogger Relations seit ca. 2013 verselbststindigt hat, so
schnell entwickelte er sich zuletzt weiter zu Influencer Relations. Das ist nur konsequent,
wenn man die eingangs erwihnten Charakteristika des Internets erneut betrachtet: Im
Internet kann jeder Content-Ersteller sein und seine Inhalte und Meinungen publizieren —
unabhingig davon, ob er dies auf einem eigenen Blog, auf seinem Instagram- bzw.
YouTube-Kanal oder via Snapchat tut. Dementsprechend miissen Unternehmen und
Agenturen zu Blogbetreibern ebenso guten Kontakt pflegen, wie zum Redakteur einer
Zeitschrift oder einer Privatperson mit Instagram-Kanal.

P Der Begriff Influencer Relations bedeutet, dass Unternechmen und Agenturen ihre
Kontakte langfristig und auf einer partnerschaftlichen Basis pflegen, um ihre Produkte
unauffillig und unentgeltlich in den Medien zu platzieren. Influencer-Marketing hin-
gegen ist eine Zusammenarbeit auf Zeit bei kurzfristigen Kampagnen und Aktionen mit
klarem Start- und Enddatum, die in der Regel monetér vergiitet wird.

Genau dieser zeitintensive, langfristige Umgang mit Redakteuren und Influencern ist
jedoch in nur begrenztem Umfang moglich — zum einen, weil personelle und zeitliche
Ressourcen auf Agentur- oder Unternehmensseite begrenzt sind: Mit der zunehmenden
Anzahl an Redakteuren, Medien und Influencern ist auch der Aufwand gestiegen, diese
anzusprechen und regelméfigen Kontakt zu halten. Zum anderen erhalten Gatekeeper
in der gesamten Kommunikationskette Unmengen von Anfragen, aus denen sie sich die
jeweils attraktivsten aussuchen. So wird es fiir Unternehmen immer schwieriger und
aufwendiger, engen Kontakt zu Influencern zu halten. Relevante und andauernde Bezie-
hungen bleiben in der diversen Masse von Mitspielern (Agenturen, Unternehmen, Influ-
encer) auf der Strecke.

Dennoch mochten viele Unternehmen nicht mehr auf Kommunikation iiber reichwei-
tenstarke Blogs, Instagram- oder YouTube-Kanile verzichten. Da die meisten Influencer
ihren Marktwert fiir die Marketingabteilungen ldngst erkannt haben, fiihrt die wach-
sende Nachfrage nach ihren Leistungen zu einem stetigen Anstieg der Preise. Ledig-
lich einen guten Draht zu Influencern zu haben und ihnen einige Produkt-Samples zu
tiberlassen, ermoglicht heute nur noch wenigen Unternehmen, ihre Markenbotschaft in
der weiten Social-Media-Welt zu verbreiten. Die meisten Influencer verlangen je nach
Aufwand und Grofle des Profils, also Anzahl ihrer Follower, eine monetire Vergiitung,
sodass an dieser Stelle weniger von Influencer Relations als von Influencer-Marketing
die Rede sein muss.

Die beiden Begrifflichkeiten werden im allgemeinen Sprachgebrauch der Marke-
tingbranche oftmals nicht klar abgegrenzt und damit verwischt. Einige auf Influen-
cer-Marketing spezialisierte Plattformen bieten sowohl Dienstleistungen fiir Influencer
Relations als auch fiir Influencer-Marketing an. So ist es auf Hashtaglove fiir Unter-
nehmen beispielsweise moglich, sowohl Basic- als auch Premium-Kampagnen zu
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buchen. Bei Basic-Kampagnen findet keine monetire Vergiitung der Influencer statt,
sie bekommen vielmehr Samples des jeweiligen Produkts, das sie bewerben sollen. Bei
einer Premium-Kampagne steht die Vergiitung in Hohe eines bestimmten Budgets im
Vordergrund.

Letztendlich ist nicht der Name der Disziplin entscheidend, sondern dass alle Markt-
teilnehmer sich professionalisieren und Standards gemeinsam formulieren. Und: It’s a
people’s business, bei dem alle Seiten auf Augenhthe miteinander reden und lernen,
langfristigere Ansitze der Kooperation zu finden.

1.2.3 Und was kostet das alles?

Es gilt die Regel: Verhandle und dann kennst du den Preis. Je nach Bekanntheitsgrad und
Follower-Anzahl miissen Unternehmen unterschiedliche Summen fiir das Engagement
von Influencern zahlen. Das veranschlagte Budget errechnet sich aus deren Sicht dabei
zwar auch aus der Anzahl von Fans, die ihnen folgen. Doch Umfang und Qualitit der
Leistung spielen ebenfalls eine Rolle: Ein Blogartikel etwa besteht in den meisten Fil-
len aus einem Textteil und mindestens einem Bild. Viele Blogger kalkulieren ihr Budget
deshalb nach der Textldnge sowie danach, ob Bildmaterial selbst erstellt werden muss.
Ein YouTuber muss fiir ein Video deutlich mehr Zeit aufwenden, um Text, Aufnahme
und Erscheinungsbild abzustimmen und zu konzipieren. Dariiber hinaus bendétigt er mehr
Equipment. Moglich ist eine Abrechnung iiber vereinbarte Tagessitze, siche Abb. 1.3
Kriterien fiir die Preisgestaltung bei einer Influencer Kooperation.

Aufgrund der Reichweite ldsst sich zwar ein grober Mediawert errechnen, doch das
finale Budget ist immer auch Verhandlungssache und variiert nach Leistungsaufwand,
Plattform, Marke und natiirlich Status des Creators. Eine der bekanntesten Influencer

z® 0<: %

MINDESTBUDGET REICHWEITE ANZAHL DER KANALE

> * % * ERE

PRODUKTIONSAUFWAND QUALITAT, BRANDFIT LAUFZEIT UND UMFANG
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Abb. 1.3 Kiriterien fiir die Preisgestaltung bei einer Influencer-Kooperation
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Deutschlands, bibisbeautypalace, hat beispielsweise mit iiber 5,5 Mio. Instagram-Follo-
wern einen Mediawert von weit iiber 23.000 EUR (Schnor 2017). Blogger mit mehreren
Tausend Besuchern monatlich konnen fiir einen Blogartikel bis zu 2000 EUR verlangen.
Auch hier variiert der Preis stark — je nach Umfang, Qualitit und Thema (Ewert 2017).

Dementsprechend schwierig gestaltet sich die finanzielle Bewertung von Influen-
cer-Kooperationen. Eine Vereinheitlichung ist kaum moglich, was zu groflen Teilen an
den zuvor genannten Differenzen zwischen den verschiedenen Plattformen liegt. Auch
der Aspekt des Brandfits spielt eine Rolle: Gestaltet der Influencer das Pricing fiir seine
Love Brand giinstiger oder verlangt er einen hoheren Preis, weil er die Marke besonders
authentisch platziert?

Der in Mediadisziplinen etablierte TKP (Tausender-Kontakt-Preis) kommt dem
Wunsch nach Vergleichbarkeit am nichsten und wird deshalb von einigen Dienstleis-
tern im Rahmen ihrer Angebote und Auswertungen genutzt. So kostet beispielsweise ein
Bild im Feed bei Instagram oder Facebook zehn Euro pro tausend Kontakte (Mediakraft
2017). Bei genauerem Hinsehen offenbart der TKP im Kontext des Influencer-Marke-
tings jedoch Schwiichen:

Marketer sollten stets hinterfragen, welche KPIs einem errechneten TKP
zugrunde liegen. Brutto-Werte wie Abonnenten, Fans und Follower beziffern
lediglich potenzielle Kontakte, die durch die Newsfeed-Algorithmen der Soci-
al-Media-Plattformen deutlich beschnitten werden.

Somit verfiigen TKPs nur iiber eingeschrinkte Aussagekraft. YouTube ist ein gutes Bei-
spiel, um dies zu verdeutlichen: Die Kanal-Abonnenten (Anzahl der User, die einen Kanal
abonniert haben) sind die meistverwendete Wihrung fiir die Reichweite von YouTube-Ka-
nilen. Allerdings verfiigt die Plattform mit den Views (Anzahl der Aufrufe) iiber einen
weitaus préiziseren Messwert, der die tatsidchliche Reichweite eines Videos abbildet. Mit
welchem Wert — brutto oder netto? Abonnenten oder Aufrufe? — wird nun ein TKP berech-
net, der bei einem Produkt Placement mit 40 EUR angegeben ist? Transparent ist das nicht.

Kriterien fiir die Preisgestaltung bei einer Influencer-Kooperation

e Mindestbudget (unter diesem Wert ist der Influencer nicht bereit, Werbung auf
seinem Kanal auszuspielen)

e Reichweite (bei YouTubern werden z. B. die Tagessitze tiblicherweise nach
Reichweite gestaffelt)

e Anzahl der Kanile (z. B. Blogartikel werden auch iiber Snapchat und Facebook
gespielt)

e Produktionsaufwand (in Tagessitzen oder festgesetzt als ,,ein Bild®, ,.eine Insta
Story* etc.)

e Laufzeit und Umfang (z. B. innerhalb von drei Monaten fiinf ,,Insta Stories*)
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e Exklusivitit (der Influencer verpflichtet sich, nicht fiir die Mitbewerber-Pro-
dukte seines Auftragsgebers zu arbeiten)

e optional: Aufwandsentschiadigungen (fiir Reisekosten, Kauf des Produktes zum
Testen etc.)

e optional: Buy-outs (nach Velma-Liste)

Das Werk oder die sogenannte Co-Creation des Influencers, sei es ein Foto oder ein
Video, ist rechtlich geschiitzt. Sollte der Marketer das Werk auch anderweitig einset-
zen wollen, z. B. in einer Broschiire oder auf Messen, kann er per Buy-out die entspre-
chenden Rechte beim Influencer erwerben. Die Velma-Liste versucht branchenweit
Standards fiir Buy-outs aufzustellen, die sowohl fiir Models als auch fiir Influencer gel-
ten. Das pauschale zusitzliche Honorar ist durchaus attraktiv fiir den Influencer, bleibt
aber letztendlich immer Verhandlungssache.

Unternehmen haben die Relevanz und Verbreitungsmacht der Influencer erkannt und
sind zunehmend bereit, ihre Marketingstrategien und Budgetverteilungen entsprechend neu
aufzustellen. Sie buchen Influencer fiir ihre Kampagnen und verhandeln eine Vergiitung.
Dabei geht es im Influencer-Marketing bisher weniger darum, eine langfristige Beziehung
zu einem bestimmten Meinungsmacher zu pflegen, als fiir seine Marke oder Produkt die
passende Anzahl der relevanten Influencer zum richtigen Zeitpunkt fiir sich zu gewinnen.

Erst langsam entwickeln sich Strukturen, in denen sich Marketingverantwortliche an
eine smartere und langfristiger konzipierte Zusammenarbeit mit Influencern heranwagen.
Fiir solche Investitionen ist ein weiterer Budget-Shift im Marketing notwendig.

1.3 Wer sind diese Influencer - Buzzword oder neues
Berufsfeld?

Mediale Aufmerksamkeit bekommen vor allem die Social-Media-Stars, die mit edlen
Accessoires, teuren Reisen, Designerklamotten und Schleichwerbung auf sich aufmerk-
sam machen — und zu einer vollig neuen Generation von Vorbildern werden.

Doch dies ist nur ein winziger Ausschnitt der Szene — der in der Presse allerdings viel
Beachtung findet. Ein grofer Teil der Influencer versteht sich hingegen als Medienma-
cher und mochte ein serioses Geschift mit seinen Social-Media-Profilen aufbauen.

Inzwischen investiert sich der ein oder andere Influencer in seine Professionalisie-
rung: Angebote, wie z. B. die Influencer-Marketing-Akademie bieten eine entsprechende
Ausbildung an (Griindel 2017).

Influencer oder auch Creator ist eine neue Berufsbezeichnung, die einen digitalen Lifes-
tyle und die multimediale Entwicklung von Inhalten impliziert. Mit wenig mehr als Smart-
phones und tollen Ideen entwickelt sich eine weltweite publizierende Szene, die immer
grofer wird und sich mit rasant wachsenden Reichweiten auszeichnet. Eine Studie von
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Webguerillas und der Hochschule Macromedia stellte 2015 fest, dass es 4,6 Mio. Influen-
cer in Deutschland gibt, die tiglich Social Media nutzen und stark vernetzt sind (OnetoOne
2015). Ob als Nebenjob, als Hobby oder als Solopreneur — hier entsteht ein ernst zu neh-
mendes Berufsfeld, das weit breiter und vielféltiger ist, als die Stars der Szene vermuten
lassen.

14 Motive und Arbeitsweisen von Influencern

4,6 Mio. klingt unfassbar viel und ldsst vermuten, dass wir erst ganz am Anfang einer
Entwicklung stehen. Der Blick hinter die Kulissen hilft, die Treiber dieses Trends — nicht
nur die VIPs der Szene — besser zu verstehen. An einer nicht reprasentativen Umfrage im
November 2017 mit Micro-Influencern haben 515 Blogger und Instagrammer der Platt-
form Hashtaglove teilgenommen. Sie wurden unter anderem tiber ihren Arbeitsaufwand,
ihre Motivation, ihre Posting-Gewohnheiten sowie iiber Monetarisierung und ihre Sicht
auf die Industrie befragt.

Im Durchschnitt sind die Influencer zwischen 20 und 28 Jahre alt und tiben ihr Influ-
encer-Dasein nicht hauptberuflich aus, sondern sehen ihren Social-Media-Auftritt als
Chance, Geld dazu zu verdienen (63 % der Befragten). Von denen, die Geld verdienen,
gaben zwei Drittel an, dass sie erst seit einem Jahr fiir ihre Dienste bezahlt werden. Dies
passt zum Budget-Shift vieler Unternehmen, die in den letzten 24 Monaten Influen-
cer-Marketing als Werbemoglichkeit entdeckt haben.

Die Umfrage untermauert die bekannte These: Je hoher die Reichweite, desto mehr
Kooperationsanfragen erhalten die Influencer und desto mehr verdienen sie auch. Haufi-
geres Posten kann dabei unterstiitzen, die Einnahmen zu steigern, ist jedoch kein Garant
dafiir. Trotz vieler Anfragen versuchen 90 % der Befragten ihren Werbeanteil auf den
jeweiligen Kanilen unter 50 % zu halten.

21 % der befragten Influencer geben (anonym) zu, auch unlautere Mittel einzuset-
zen. Abgefragt wurde in der Befragung das Kaufen von Fans/Followern, die Benutzung
von Bots und die Teilnahme an sogenannten Social Hubs. Es wird vermutet, dass die
Dunkelziffer hier noch um einiges hoher liegt, da davon auszugehen ist, dass nicht jeder
Influencer diese Frage ehrlich beantwortet hat. Interessant ist in dem Zusammenhang
allerdings auch, dass diejenigen Influencer, die unlautere Mittel einbeziehen, nicht unbe-
dingt hohere Einnahmen erzielen.

Vergleicht man den Zeitaufwand fiir den Kanal mit der jeweiligen Kanal-Reichweite
wird deutlich, dass vor allem bei Blogs ein groferer Arbeitsaufwand notig ist, wohinge-
gen bei Instagram hohe Reichweiten auch mit vergleichsweise geringem Arbeitsaufwand
erreicht und gehalten werden konnen. Blogger stecken wochentlich durchschnittlich
etwa 15 h Arbeitszeit in ihr ,,Hobby*. Instagrammer hingegen nur etwa neun Stunden.

Die Umfrage beschiftigte sich zudem mit dem Verhiltnis der Influencer unter-
einander. Nur 26 % der Befragten sehen andere Influencer als reine Konkurrenz an. Ein
neutrales oder positives Bild gegeniiber anderen Influencern tiberwiegt. Wie ihr Ruf



1 Ist Influencer-Marketing wirklich neu? 1

voraussagt, spielen das ,,Netzwerken* und der positive Blick auf die Branche und die
Influencer-Tétigkeit eine grofe Rolle. Knapp ein Drittel wiirde sich sogar noch stéirker
vernetzen wollen.

1.5 Und hort das auch wieder auf?

Eine reprisentative Studie von der Agentur Faktenkontor und dem Marktforscher
Toluna verdeutlicht, dass Unternehmen auch in Zukunft auf Influencer-Marketing set-
zen miissen, um insbesondere die Zielgruppe der 14- bis 40-jdhrigen Konsumenten zum
Kauf ihrer Produkte zu bewegen (Heintze 2017). Das Internet hat sogar das Potenzial,
das Fernsehen als beeinflussendes Medium abzuldsen. ,,13 % aller Internet-Nutzer in
Deutschland haben angegeben, innerhalb eines Jahres Produkte gekauft oder Dienst-
leistungen in Anspruch genommen zu haben, weil sie von einem YouTuber empfohlen
wurden. 12 % kauften aufgrund von Fernsehwerbung® (Herrmann 2017). Pikant ist bei
diesem Vergleich, dass das Fernsehen vor allem bei den iiber 60-Jdhrigen Kaufentschei-
dungen beeinflusst. In den jiingeren Zielgruppen liegt das Internet bereits als wichtigstes
Medium vorne (Herrmann 2017).

Altersbedingt ist daher davon auszugehen, dass Influencer in Kiirze ebenfalls die Ziel-
gruppe 40+ stirker erreichen wird. Laut einer Untersuchung zu Fallstricken und Erfolgs-
faktoren von Social-Influencer-Marketing der Unternehmensberatung A.T. Kearney
,werden die Ausgaben fiir Social-Influencer-Marketing bis 2020 weltweit um das Vierfa-
che steigen. Jihrlich rechnet A.T. Kearney in diesem Bereich mit einer Investitionserho-
hung von bis zu 100 Prozent weltweit [...]* (Kearney 2016).

Mit der weiter fortschreitenden Digitalisierung festigt sich der Trend zum Influen-
cer-Marketing: Mehr Social-Web-Nutzer bedeuten mehr Influencer und damit potenziell
eine grofere Reichweite fiir Unternehmen. Die Akteure auf beiden Seiten werden profes-
sioneller — und die Gratwanderung zwischen Reichweite und Authentizitét auf professio-
neller Ebene weiter austariert.

Nein, das hort nicht wieder auf, das fingt jetzt erst richtig an!
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