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Influencer Marketing

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
== Der Begriff ,Influencer” wurde in Deutsch-
land von einer Fachjury aufgrund der stark
steigenden Verwendung des Begriffs zum
Anglizismus des Jahres 2017 gekurt. Influ-
encer sind in sozialen Netzwerken akfive
Menschen, die eine groBe Anzahl von Fol-
lowern haben und Kaufimpulse auslésen
kénnen. Die wichtigsten Influencing-Kand-
le, auf denen sich Influencer bewegen, sind
Blogs, Instagram und Youtube. Im Engli-
schen wird das Wort seit dem 17. Jahrhun-
dert im Sinne von ,beeinflussen” verwendet.

Im Wandel der Digitalisierung sowie der
damit verbundenen Marktveréinderungen
und Markefinganpassungen ist den Influ-
encern eine neue Rolle zugekommen. In-
fluencer Marketing stellf einen wichtigen
Trend in der digifalen Geschdftswelt dar
und die Anzahl der Unfernehmen, die In-
fluencer Marketing einsefzen, wdchst. Vor
allem groBe Marken wie Audi, Adidas,
Coca Cola oder Vodafone verwenden In-
fluencer als Kooperationspartner fur ihre
Marketingkommunikation.

Als eigene Disziplin etabliert

Der Hinfergrund dieser Entwicklung ist,
dass einerseits die Moglichkeiten flir Kom-
munikationsaktivitdten durch das Infernet
vielfalfiger geworden sind und anderer-
seits, dass die Konsumenfen der anbieter-
seitigen Kommunikation immer weniger
vertrauen und immer stdrker den Empfeh-
lungen von Freunden, Bekannten oder
sogenannten Experten folgen. Diese beiden
Entwicklungen haben dazu gefuhrt, dass
sich Influencer Marketing als eigene Dis-
ziplin im Marketing-Mix etabliert hat. Durch
die Verschiebung der Informationsbeschaf-
fung weg von Offline-Kandlen hin zu so-
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zialen Medien ist die Bedeufung digitaler
Einflussnehmer gewachsen. Studien zei-
gen, dass immer mehr Konsumenten re-
gelmdBig Blogs folgen und aufgrund von
Empfehlungen von Bloggern kaufen.

Influencer schaffen Vertrauen

Das Betreiben von Influencer Marketing zielt
darauf ab, vom Einfluss und der Reichwei-
te wichtiger Meinungsmacher und Multipli-
katoren zu profitieren, indem diese eine
Werbebotschaft flr ein Unternehmen in
sozialen Netzwerken und dem Social Web
verbreiten. Die Verbreitung einer Werbebot-
schaft geschieht durch Influencer, Personen,
die in sozialen Netzwerken hohes Ansehen
genieBen und besonders gut vernefzt sind.

Ein Influencer kann auch ein Experte in
einer bestimmten Nische sein. Die Fol-
lower von Influencern verlassen sich bei
ihren Entscheidungen auf den Ratf von
Influencern. Das trifft fir Konsumenten zu,
die bei einem Kauf unentschlossen sind
und gerne die Kaufenfscheidung anderer
als Grundlage flr die eigene nehmen.

Die Reichweite und Reputation des Influ-
encers kann als Ressource flir Unterneh-
men gen(izt werden, welche die Relevanz
inrer \Werbebotschaften verstérken und
neben dem Absatz auch ihre Bekanntheit
férdern kann.

Der als Testimonial agierende Influencer
schafft bei seinen Followern Vertrauen und
seine Empfehlungen flhren bei potenziel-
len Kunden zu einer positiveren Wahrneh-
mung, rascheren Entscheidungen und
einer geringeren Preissensibilitdt. Im Influ-
encer Marketing ist der Confent von beson-
derer Bedeutung. So lassen sich durch

eine gezielte Inferaktion und Vernetzung
mit wichtigen Meinungsfthrern und Multi-
plikatoren relevante Inhalte generieren und
an die Zielgruppen verteilen.

Influencer erflllen in Bezug auf das Con-
tenf Marketing wichtige Funktionen flr
Unternehmen.

== Sie sind zum einen eine maBgebliche
Quelle, um Ideen fur eigene Inhalte zu ent-
wickeln.

== Zum anderen kommunizieren sie rele-
vante Inhalte flr die Zielgruppe und wissen,
welche Inhalfe Uber welche Kandle beson-
ders effektiv wirken. Deswegen koénnen
Marketingverantwortliche in Unternehmen
von Influencern lernen und Themenideen
fur die eigene Content Sirafegie entwickeln.

== Daruber hinaus kénnen Influencer auf
vielerlei Weise die Verteilung von Unfer-
nehmensbotschaffen unferstiitzen. Sowohl
als Markenbotschafter als auch als Multi-
plikatoren fur Themen und Inhalte eines
Unternehmens. Ebenso besteht eine MOg-
lichkeit darin, die unternehmenseigenen
Inhalte und Themen in akfuelle Beitréige,
Gesprdche und Diskussionen der Influen-
cer einzubringen.

Unterschiedliche Influencer-Typen

Hinsichtlich des Aussprechens von Emp-
fehlungen und der Reichweite beziehungs-
weise Gewichtung der Botschaften kdnnen
unterschiedliche Influencer-Typen (bezie-
hungsstarke und einflussnehmende) un-
terschieden werden.

Die beziehungsstarken Mulfiplikatoren sen-
den in Inhalte weiter und teilen Interessan-
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tes. Gerne stellen sie sich als Produkifester
fur Unternehmen und Agenturen zur Verfd-
gung. Da sie begeisterungsfdhig, kreativ
und auch kommunikativ sind, erzielen die
beziehungsstarken Multiplikatoren ,Breite”
und schnelle Hypes.

Die einflussnehmenden Meinungsfihrer
sind an Informationen interessiert und ver-
flgen Uber ein groBes Defailwissen in ih-
rem Fachgebiet. Sie sorgen flr Vertrauen
und beraten andere gern. Deshalb werden
sie in ihrem Umfeld als Experten geschdtzt.
Zwar erreichen diese Meinungsfuhrer nicht
die breite Masse, dafir erzielen sie jedoch
JJiefe” und fungieren als Empfehler. Ihr
Einfluss ist insbesondere in Markinischen
hoch und effektiv. Hierunter fallen vor al-
lem Blogger, deren Eintrdge tdglich von
vielen Personen gelesen werden.

Bedeutungszuwachs im B2B- und im
B2C-Marketing

Die Bedeutung derartiger Meinungsfuhrer
wdchst sowohl im Business-to-Business-
als auch im Business-to-Consumer-Mar-
keting. Dieses Wachstum ist so stark,
dass spezialisierfe Agenturen es sich zur
Aufgabe machen, Influencer und Unterneh-
men zusammenzufihren.

Bei der Auswahl des geeignefen Influencers
ist zu beachten, dass dieser Kontakt zum
eigenen Kundenkreis beziehungsweise zur
entsprechenden Zielgruppe haben sollte und
beféihigt ist, diese in seiner Kaufentschei-
dung zu beeinflussen. Grundvoraussefzung
ist, dass der Influencer dem Produkt bezie-
hungsweise der Marke zugeneigt ist.

Quantitative und qualitative
Erfolgsmessung

Die dominierenden Ziele beim Einsatz von
Influencer Marketing sind unter anderem
die Steigerung der Brand Awareness,
Loyalitit und Image-Kampagnen sowie
Produkitests und Produktbewertungen im
Rahmen von Produkfeinfiihrungen.

Die Erfolgsmessung kann sowohl quanti-
tativ als auch qualitativ erfolgen. Neben
den relativ einfach zu ermittelten quantita-
tiven Kriterien/Kennzahlen, zum Beispiel
Reichweite des Influencers, Frequenzhdu-
figkeit (Anzahl und Umfang seiner Beitrd-
ge, Resonanz), zéhlen zu den qualitafiven
Kennzahlen unter anderem die Qualitct
(Hochwertigkeit der Beitréige), Social Au-
thority (Anerkennung und Uberzeugungs-
kraft des Influencers), Engagement (Infe-
resse des Influencers an Kooperationen)
und die Finanzierbarkeit (finanzieller Auf-
wand fur dos Engagement des Influen-
Cers).

Nicht ohne Risiken

Das Thema Influencer Marketing wird teil-
weise auch krifisch gesehen, da sich ein
eigenes Berufsbild entwickelt hat und er-
folgreiche Blogger hohe Summen verdie-
nen. Da rechtsverbindliche Regelungen zur
Kennzeichnung von Werbeinhalten in Bei-
frdgen von Influencern fehlen, muss die
Gefahr des Vertrauensverlusfs beachtef wer-
den. Zusdtzlich besfehen bei manchen Mar-
kefingentscheidern Bedenken, weil sie einen
Kontrollverlust Gber die Inhalfe furchten.

Im Bankenbereich steckt das Thema Influ-
encer-Marketing noch in den Kinderschu-
hen. Bei vorhandener Authentizitdf und
zielgerichteter Ansprache kann Influencer
Marketing jedoch auch fir Finanzdienst-
leister ein wirksames Kommunikatfions-
instrument sein, da man vor allem die
jlingere Zielgruppe Uber traditionelle Kang-
le immer schwerer erreicht. Die praktische
Umsetzung und die Wirkungsmechanis-
men sind aber durchaus komplex. Finanz-
dienstleister, die Influencer Marketing ein-
setzen wollen, mussen zuerst die Ziele der
Zusammenarbeit mit einem Influencer
definieren und in Folge nach passenden
Influencern zur Umsetzung ihrer Ziele
suchen.
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