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Die Macromedia Hochschule und die Mdnchner Digitalagentur webguerillas haben den Durchschnitts-Influencer analysiert

Influencer Marketing

Professionalisierung einer

WerbemafSnahme

Marken arbeiten immer hdufiger mit Social Media-Stars zusammen. Die Nachfrage nach Influencer
Marketing steigt und es gehen vermehrt Spezialanbieter an den Start. Es ist zu erwarten, dass mittelfristig
die Preise fiir Kooperationen mit Bibi, LeFloid & Co. deutlich steigen werden.

Wer heutzutage als Marke oder Unternehmen neben ei-
nem eigenen Social Media- oder Webauftritt seine Ziel-
gruppe online erreichen mochte, kommt um das Thema
Influencer Marketing nicht mehr herum. Der Begriff zahlt
derzeit zu den Top 5 der Social Media Buzzwords 2016.
Dabei gilt als 'Influencer’, wer in den letzten sechs Mo-
naten mindestens einmal eine Markenempfehlung oder
auch eine negative MarkenduBerung tiber soziale Medien
getitigt hat und dariiber hinaus besonders gut im Social
Web vernetzt ist, ein iiberdurchschnittliches Markenbe-
wusstsein und eine Reputation als Marktkenner aufweist.
So wird der Begriff in der Studie 'Markenempfehlungen
in sozialen Medien' von der Macromedia Hochschule
und der Miinchner Digitalagentur webguerillas definiert.
Demnach zhlen circa neun Prozent der 18- bis 65-Jah-
rigen in Deutschland zu den Influencern — das sind 4,6
Millionen Menschen. Der durchschnittliche Influencer
ist iiber 35 Jahre alt, mannlich und besitzt einen Hoch-
schulabschluss. Die beliebteste Plattform in dieser bei der
Werbewirtschaft so begehrten Gruppe ist Facebook, 95
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Prozent nutzen es tiglich. Es folgen Blogs und Foren (93
%) sowie YouTube (81 %). Deutlich abgeschlagen landet
Twitter mit 59 Prozent.

Neugriindung t5 content mit eigener Datenbank

Marketing mit Social Media-Stars ist komplex und es gibt
viele verschiedene Ansitze fiir die Arbeit mit Multiplika-
toren. Aus diesem Grund gehen derzeit vermehrt Spezi-
alagenturen fiir Influencer Marketing an den Start. Eine
dieser Neugriindung ist t5 content, die von der Stuttgar-
ter Agenturgruppe Schmittgall ins Leben gerufen wurde.
Das fiinfkopfige Team um t5 content-Geschaftsfiihrer
Julian Schmittgall bringt Erfahrung auf Influencer Mar-
keting-Kampagnen in den unterschiedlichsten Bereichen
mit, wie Mode, FMCG, Lifestyle, Technik, Online, Ge-
sundheit, Sport und Travel. Die Agentur verfiigt {iber eine
eigens entwickelte Software und Datenbank. Damit kann
die Kampagnenplanung und -durchfiihrung, das Moni-
toring sowie Influencer Relationship- und Qualification
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Management zentral gesteuert werden.

Eingebettet in eine Strategie und Kam-
pagne bietet t5 content mit einer Reich-
weite von iiber 50 Millionen Kontakten
unterschiedlichste ~ Kooperationsmog-
lichkeiten mit Bloggern und Influencern
an. Zum Angebot gehdrt beispielswei-
se zielgerichtete Content-Platzierung,
Produkttests, Videoseeding, Marktfor-
schung und Eventbegleitung.

Die hundertprozentige Schmittgall-
Tochter hat seit ihrer Griindung im No-
vember 2015 bereits acht Neukunden
im Bereich Spiele, Verlagswesen, Mode,
Gesundheit (freiverkaufliche Arzneimit-
tel) und Tiernahrung gewonnen. Gene-
rell béten sich fiir Influencer Marketing
jegliche Themenfelder an, bei denen es
relevante Blogger und Influencer mit Ex-
pertise und einem entsprechend grofiem
Publikum gibt.

Zum sechskopfigen Kernteam der
Agentur gehoren neben Julian Schmitt-
gall, Geschiftsfithrer, und Michael Vogel, Leitung Vertrieb,
vier weitere Mitarbeiter im Bereich Konzeption, Beratung,
Projektmanagement und Technologie. Laut dem Agentur-
chef ist das Team im Moment optimal fiir die aktuellen An-
forderungen aufgestellt. An der kiinftigen Entwicklung des
Themas Influencer Marketing soll sich auch die personelle
Aufstellung innerhalb der Agentur orientieren.

Schmittgall: "Influencer Marketing hat gerade in den ver-
gangenen eineinhalb Jahren enorm an Bedeutung gewon-
nen. Wurde in der Vergangenheit hdufig nach Bauchgefiihl
und Zufall mit einzelnen Influencern gearbeitet, so ist In-
fluecncer Marketing mittlerweile im Zuge einer enormen
Professionalisierung, wachsendem Erfahrungsschatz und
kontinuierlich wachsendem Einfluss sozialer Networks und
Kanile aus den Kinderschuhen entwachsen. Um erfolgreich
Zu sein, ist inzwischen ein nicht zu unterschatzender konti-
nuierlicher Aufwand erforderlich. Dafiir gilt natiirlich auch,
dass die konsequente Integration in den Kommunikations-
mix sowie die richtige Beimischung weiterer Mafinahmen
entscheidend ist."

Wie in der PR ist auch beim Influencer Marketing die
Grundidee, mit moglichst wenigen Absendern eine mog-
lichst groen Wirkung zu erzielen. Neben Reichweite spielen
auch die Faktoren Relevanz und Resonanz von Influencern
eine wesentliche Rolle. Die Wahrung hierfiir ist Glaubwiir-
digkeit und Authentizitit. Doch wie findet man nun einen
Influencer, der diese Voraussetzungen mit bringt?

T5 Content nuftzt dafiir die eigens entwickelte Datenbank
und Software mit Zugriff auf ca. 5.000 digitale Influencer
der verschiedenen sozialen Kandle mit Informationen zu
Themengebieten, Expertise, Reichweite, Aktualitit, Relvanz,
Zielgruppe, Social Media-Kontakte etc. Auf Basis des Kam-
pagnenkonzeptes wird den ausgewéhlten Influencern tiber
die t5 content-Plattform das jeweilige Projekt vorgestellt, wo-
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Das t5 content-Team: Alexandra Filimonova, Bostjan Berglez,(stehend), Michael Vogel,
Julian Schmittgall, Damaris Diener, Florian Schmittgall, Norman Walter

rauf die Bewerbung zur Teilnahme am Projekt erfolgt. Nach
einem Auswahlprozess erstellen dann die ausgewéhlten In-
fluencer eigenverantwortlich den jeweiligen Content. "Das
ist die Grundvoraussetzung fiir die Glaubwiirdigkeit und
Authentizitit des Influencers", erklart Schmittgall. System-
seitig erfolge schliefllich die Projektabwicklung, das Monito-
ring sowie eine Erfolgskontrolle. "Sehr héufig empfehlen wir
im Rahmen einer Influencer-Kampagne einen zusatzlichen
Performance Push mittels weiterer Kommunikationsmaf-
nahmen wie Online Marketing, SEO oder klassische Pres-
searbeit", berichtet der Geschéftsfithrer und ergénzt: "Alles
in allem muss Influencer Marketing systematisch und pro-
fessionell betrieben werden und als integraler Bestandteil des
Kommunikationsmix betrachtet werden, um entsprechend
Wirkung zu zeigen."

Opel Adam macht User zum Werbegesicht

Wie die Zusammenarbeit mit Trendsettern funktionieren
kann, zeigt aktuell Opel, indem der Hersteller es Usern er-
mdglicht, ihren personlichen Opel Adam zu kreieren. Auf
dem Kampagnen-Blog adamyourself.com berichten zehn
Blogger iiber ihre Erfahrungen in der 'Adam-Welt'. Sie sol-
len im Rahmen von #Adamyourself ihre Communities bei
der Entdeckung des Opel Adam und dessen Individuali-
sierungsmoglichkeiten begleiten und ihre Erfahrungen auf
der Kampagnen-Plattform festhalten. Eine Jury — darunter
Opel-Vertreter und zehn européischen Blogger — wihlt die
Landesfavoriten aus, die dann ab Herbst 2016 jeweils als
limitierte Sondermodellserien 'Adam Yourself' vom Band
laufen werden. Die jeweiligen Gewinner werden das 'Wer-
begesicht' fiir ihren Adam in ihrem Land. Idee, Konzept
und Steuerung der Kampagne stammen von der digitalen
Leadagentur MRM//McCann in Frankfurt.
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Johannes Veith, CD bei MRM//McCann: "Die Idee ist, von User Gene-
rated Content zu User Generated Advertising zu kommen."

"Die Idee hinter der Opel Adam-Kampagne ist, von
User Generated Content zu User Generated Advertising
zu kommen", erldutert Johannes Veith, Creative Director
bei MRM//McCann. "Wir wollten angesichts von AdBlo-
ckern den Spief8 einfach umdrehen und unsere User die
Werbung machen lassen. Das ist authentisch und hat fiir
den User als auch seine Freunde Relevanz. Wir wollten in
das Mindset der Konsumenten und ihnen die M&glichkeit
bieten, selber etwas zu gestalten und Teil einer Bewegung,
eines grofleren Ganzen zu sein — in unserem Fall also Bot-
schafter der Opel Adam Limited Edition. Der User kreiert
seinen eigenen Opel Adam, kann ihn optisch und auch
kommunikativ gestalten, denn er legt ja das Auto, das Sur-
rounding und den Fahrzeugnahmen selber fest. Und wird
so in einer Doppelrolle auch zum kreativen Werber."

Inwiefern Influencer Marketing heutzutage eingesetzt
werde, sei von Branche zu Branche unterschiedlich. Da
Ausrichtung, Zielsetzung und Format stets individuell
sind, kénne auch nur bedingt mit standardisierten Mess-
verfahren gearbeitet werden, meint Maurice Racz, Stra-
tegy Director bei MRM//McCann. Laut Racz ist deshalb
eine Vergleichbarkeit des Influencer-Marketings mit an-
deren Mafinahmen schwierig: "Dies bedeutet haufig, dass
die Zusammenarbeit mit Influencern meist kurzfristig
ausgerichtet ist, da kein direkt vergleichbarer ROI ausge-
wiesen werden kann und man sich dann wieder auf etab-
lierte Mafilnahmen fokussiert."

Preise fiir Influencer-Kooperationen werden steigen

Generell sei es aber nichts Neues, dass meinungsbildende
Persénlichkeiten in der Markenkommunikation eingesetzt
werden. Allerdings habe das Spektrum an Méglichkeiten
und die Komplexitét in der Auswahl und in der Koordina-
tion der Mafinahmen zugenommen. Frither wurden vor
allem Prominente genutzt, die eine Akzeptanz in einer
méglichst homogenen Zielgruppe aufwiesen und {iiber
breit ausgerichtete Massenmedien agierten. Das wird
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Maurice Racz, Strategy Director bei MRM//McCann: "Die Zusam-
menarbeit mit Influencern ist meist kurzfristig ausgerichtet.”

durch eine neue Gruppe von Influencern ergénzt. "Heu-
te kommen auch Influencer zum Einsatz, die womdglich
nicht die gleiche Massentauglichkeit haben und dieselbe
Reichweite erzielen, aber als Katalysatoren in der Kom-
munikation viel relevanter fiir ein bestimmtes Publikum
sind", sagt Racz. Das liege vor allem daran, dass sich be-
stimmte Zielgruppen {iiber traditionelle Leitmedien wie
das Fernsehen nicht mehr so gut erreicht werden wie frii-
her. "Hier sind Influencer Gatekeeper, die Content liefern
und den Zugang zu ihrer Community ermdglichen”, so
der MRM//McCann-Strategy Director.

Auch die auf Social Media spezialisierte Agentur We
Are Social in Miinchen beobachtet, dass auf Markenseite
die Offenheit und das Interesse fiir Influencer Marketing
steigt. "Das liegt vor allem daran, dass am Nutzverhalten
abzulesen ist, dass dies ein guter Weg ist, um eine Marke
ins Gesprdch zu bringen", sagt Vanessa M. Bouwman,
Group Account Director von We Are Social. Marken-
botschaften wiirden besser verinnerlicht werden, wenn
sie jemand erzdhlt, dem die Zielgruppe ohnehin zuhért.
So kénnen Unternehmen sicherstellen, dass ihre Message
wirklich ankommt. Bouwman: "Der Markt dafiir ist aktuell
beachtlich am Wachsen und wird sich in Zukunft weiter
professionalisieren. Es ist daher zu erwarten, dass hier mit-
telfristig die Preise deutlich steigen. Momentan bieten sich
fiir Marken noch verhélinismafig giinstige Bedingungen.”

Doch worum geht es nun genau beim Influencer Mar-
keting? Sind dabei nur PR und Reichweite wichtig? "Nein,
mit Sicherheit nicht", sagt Bouwman. "Es ist nicht ganz
einfach zu vermitteln, aber manchmal ist es fiir Marken
deutlich wertvoller einen Influencer zu haben, der inhalt-
liche Relevanz und eine aktive Community besitzt. So ist
die Méglichkeit hoher, dass sich der Influencer intensiver
mit der Marke auseinandersetzt und die Markenbotschaft
in seiner Community eher hdangen bleibt. Wir beobachten,
dass die ersten Marken das langsam fiir sich erkennen.
Influencer auf Reichweite zu reduzieren, ist aber sicher
der falsche Ansatz."
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Vanessa M. Bouwman von We Are Social: "Momentan bieten sich
fur Marken beim Influencer Marketing noch glinstige Bedingungen."

Ahnlich sieht es auch Sebastian Hartmann, Senior Soci-
al Media Manager und Digital Relations bei der Hambur-
ger Agentur elbkind. Er sagt dazu: "Am Ende geht es vor
allem darum, dass die richtigen Inhalte und Botschaften
bei der richtigen Zielgruppe ankommen. Hier kann die
Involvierung von Multiplikatoren das geeignete Medium
sein, um gute PR und starke Reichweite fiir eine Marke zu
produzieren. Weiter gedacht machen passende, ehrliche
und langfristige Kooperationen zwischen Unternehmen
und Influencern komplett Sinn — immer unter der Voraus-
setzung, dass beide in die gleiche Richtung wollen."

Professionelle Zusammenarbeit braucht Strategie

Fiir Kooperationen gibt es viele Ansatze, kurz- oder lang-
fristig, bezahlt oder unentgeltlich. Laut der We Are Social-
Group Account Direktorin Bouwman hénge die Form der
Zusammenarbeit von Status und Erfahrung des Influen-
cers ab, ob es sich um einen Erstkontakt handelt und wel-
ches Produkt im Fokus steht. "Wichtig ist, dass sich Marke
und Influencer immer auf Augenhohe begegnen. Marken
miissen verstehen, dass Influencer ihnen grundsétzlich
nichts schuldig sind und sie daher auch keine falschen
Erwartungen an diese haben sollten. Eine Kooperation
muss fiir beide Seiten einen Mehrwert bringen. Ob dies
iiber Geld, Sachleistungen oder andere Werte von Seiten
der Marke entsteht, ist individuell sehr unterschiedlich."
Die Auswahl der Kandle hingt dabei von den jeweiligen
MafBnahmen ab. "Nicht jeder Kanal ist fiir jede Marke und
jedes Produkt geeignet. Zu den wichtigsten Kanélen zéh-
len aktuell sicherlich YouTube, Blogs, Instagram im beson-
deren Mafle, aber auch Facebook, Twitter und Snapchat.
Entscheidend ist, wo jeweils die besten Touchpoints zur
Community sind", sagt Sebastian Hartmann von elbkind.
Tauchen Produkte beispielsweise in YouTube-Videos
auf, ist das in den meisten Fallen das Gegenteil von Zufall.
"Wenn nicht gerade ein Produkt nebenbei in einem Video
konsumiert wird, steckt eigentlich fast immer eine geziel-
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Foto: elbkind

Sebastian Hartmann, Senior Social Media Manager/Digital Relations
bei elbkind: "Nicht jeder Kanal ist fiir jede Marke geeignet.”

te Produktplaizierung dahinter. Oft sogar ein komplettes
Sponsoring des Clips, was von YouTube auch entspre-
chend der gesetzlichen Richtlinien kennzeichnet werden
muss", sagt der Senior Social Media Manager. Im Vorfeld
werden die YouTuber {iiber ihre Vermarkter kontaktiert,
um Optionen fiir die Zusammenarbeit auszuloten. Hier
habe im Laufe der vergangenen Jahre eine starke Professi-
onalisierung stattgefunden. Doch auch heute gibe es noch
Unternehmen, die Multiplikatoren Produktpakete schi-
cken, in der Hoffnung, dass sie auf kurzem Wege in reich-
weitestarken YouTube-Videos oder auf einem oft gelikten
Instagram-Foto landen. "Das hat aber wenig mit einer In-
fluencer Marketing-Strategie zu tun, sondern ist eher ein
Gliicksspiel", kommentiert Hartmann. Dariiber hinaus ist
Video-Content auf YouTube erfolglos, wenn er nicht ge-
funden wird bzw. er nicht auf weitere Inhalte verweist.

Bouwman von We Are Social glaubt, dass die Anzahl
'geskripteter’ Verkaufsshows auf YouTube zwar steigen,
diese Shows aber nicht zur Massenware verkommen
wird. "Es ist nicht giinstig, fiir eine Marke eine professi-
onelle Markendarstellung auf YouTube zu erreichen, die
einen entsprechenden Mehrwert und die gewiinschte
Awareness mitbringt — egal, ob durch Influencer-Koope-
rationen oder eigene Inhalte. Es wird Aufgabe der Mar-
ken sein, kreative Wege zu finden, wie sie positiv hervor-
stechen und im Ged&chtnis bleiben kénnen. Das ist eine
Herausforderung in einer sehr schnelllebigen und trend-
getriebenen Umgebung, wie sie YouTube auch in Zukunft
verstarkt darstellen wird. Wie auch auf anderen Kanélen
ist es daher essentiell, dass Marken einen engen Aus-
tausch mit Influencern zu fiithren, diesen aber auch einen
kreativen Freiraum gewéahren, damit die Inhalte am Ende
fir Marke und Influencer-Community gleichermafsen
wertvoll sind." Schlussendlich miissen Unternehmen ver-
stehen, dass es fiir digitales Influencer Marketing neben
Konzeption und Strategie auch ein Media-Budget geben
muss, denn Influencer sind auch Unternehmer, die nicht
nur aus Spaf fiir ihre Follower arbeiten. (je)
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