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Influencer Marketing: Ungesteuerter als gewohnt, aber mit dem
»Lohn, der fiir die gewiinschte Zielgruppe relevanten Inhalte*

In einem Whitepaper von Statista
steht zu Influencer Marketing: ,,In-
fluencer Marketing ist eine Marke-
tingstrategie, bei welcher diese Mei-
nungsmacher gezielt
in die Kommunika-
tion eingebunden
werden. Das funk-
tioniert gut, denn
subtile Produkter-
wihnungen in ziel-
gruppengerechter
Sprache kommen
gut an.“ Zumindest
bei Lifestyle-Pro-
dukten. Auf der
diesjéhrigen VISI-
ON.A (ausgerichtet
von Apotheke ad-
hoc) meinte dage-
gen Sascha Lobo,
Autor und Redner
zum Thema Inter-
net, dass 90% des
Influencer-basier-
ten Online Marke-
tings nutzlos und die restlichen 10%
dafiir umso effektiver seien.

Diesen Kommentar duflerte er im
Kreise von zur Apotheker-Konferenz
geladenen sogenannten ,,Influencern®.
Lobo provoziert gerne einmal. Die-
se widersprachen ithm sofort. Beauty-
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Bloggerin Hanna Schumi bloggt tiber
Pflege- und eben Beautyprodukte —
und verdient damit ihr Geld, in dem
sie Affiliate Links (ein Link, der einen
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Instagram-Profil von Cristiano Ronaldo, der-dort oft etwas zu seinen Werbe-
partnern, u.a. Nike, postet. Er hat bisher 1.790 Beitrdge verdffentlicht, hat
100 Mio. Abonnenten und bei jedem seiner Bilder kommen nahezu immer
iiber 1 Mio.-2 Mio. likes zustande und an die zehntausende Kommentare.

chen, sondern, weil man total Bock da-
rauf hat. Die Leute wollen meine per-
sonliche Meinung wissen.*

Genau das ist, wofiir Influencer ste-
hen — die eigene Meinung. Dadurch
gewinnen sie eine hohe Social-Me-
dia-Reichweite und haben einen gro-
5en Einfluss auf ihre
Follower. So teilte der
FulBiballer Cristiano
Ronaldo wihrend der
EM 2016 auf seinem
Instagram-Profil mit
dem Hashtag #Just-
Dolt ein Foto mit dem
Nike-,,.Swoosh*. Die-
ser Post erhielt 1,75
) Millionen Likes und
13.000 Kommenta-
re. Der Medienwert
dieses Posts betrug
5,8 Mio. US-Dollar.
Ronaldo hat mit Ni-
ke einen lebenslan-
gen Werbevertrag ab-
geschlossen, der ihm
angeblich 1 Mrd.
US-Dollar bringt.

Zahlen von denen
die Pharmabranche nur triumen kann.
Aber daran kann man erkennen, welche
Macht hinter Influencer Marketing ste~
cken kann. Laut Statista hilft nimlich
Reichweite: Influencer fordern beson-
ders effektiv die Markenbekanntheit.
In dem Whitepaper (,,Influencer Mar-
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keting: Expertenmeinung — Vergleiche
— Trends*) wird YouTube als der luk-
rativste Kanal ausgemacht, die Kosten
fiir Postings variieren stark nach Platt-
form und Reichweite. In einem Beitrag
auf horizont.net gibt Kay Spreckelsen,
Rasch Rechtsanwiilte, zu bedenken,
dass es aber nicht nur um Reichweite
geht. Sondern Werbung muss als Wer-
bung gekennzeichnet sein: ,,Das mag
vielen Marketingleitern als kontrapro-
duktiv erscheinen. Sie mochten ihre
Marken via Instagram, Snapchat, You-
tube oder Blog von Influencern ver-
meintlich authentisch prasentieren las-
sen. Es geht aber nicht anders. Auch

in neuen Medi-

Schreiner:

,.Ich finde es
(auch) span-
nend zu erle-
ben, wie — bei
einer entspre-
chenden Hal-

~ tung - Pharma
von Patienten dazu lernen kann.”

en gilt das Gebot der Trennung von
Werbung und redaktionellen Aussa-
gen. Das ist im Rundfunkstaatsvertrag,
dem Telemediengesetz und dem Wett-
bewerbsrecht festgelegt. Es liegt an den
Werbenden, im Rahmen dieser gesetz-
lichen Vorgaben ihre Marketingziele
effektiv und effizient zu erreichen. In
den klassischen Medien gelingt thnen
das seit Jahrzehnten. Warum nicht auch
im Web?“, erklirt Spreckelsen.

Und warum iiberhaupt Influencer
Marketing fiir Pharma? Donate Schrei-
ner, geschiftsfithrende Gesellschafterin
Circle Comm GmbH — Agentur fiir Ge-
sundheitskommuntkation, spricht sich
fiir den Einsatz aus, denn ,,... wihrend
Testimonials unter Umstdnden auch
schon bereits eine hohe Reichweite hat-
ten, sind Influencer heute ,normale’ Pa-
tienten, die neben einer hohen Reich-
weite noch sehr viel mehr vorzuweisen
haben: Beispielsweise kennen sie ihre
Zielgruppe besser als sonst jemand, sie
sind per se durch die digitalen Mog-
lichkeiten sehr dialogorientiert. Wir
erleben sie in unserer Arbeit als Ein-

zelpersonen mit hohem Sendungsbe-
wusstsein, als Botschafter mit grolier
bzw. ,passender® Reichweite, die Vor-
bilder fiir ihre Follower sind, Inspirati-
onen, Denkanst6Be geben kénnen, ih-
re eigene Perspektive vermitteln. Sie
verstehen sich als Gestalier und wol-
len als Partner wahrgenommen wer-
den und v.a. in erster Linie als Mensch
und nicht nur als Patient.* Sie arbeitet
mit Influencern zusammen, die ,,1n ers-
ter Linie chronische Patienten sind, die
tiber eine bestimmte Indikation aus ih-
rer Sicht aufkldren méchten. Fiir Phar-
maunternehmen eine riesige Chance
ganze viele Insights zum Umgang mit
der Erkrankung zu erfahren und ge-
meinsam mit Influencern etwas zu be-
wegen —und damit genau die zu errei-
chen, die man erreichen machte und
dazu noch fiir Pharma unzugingliche
Kommunikationskanile zu haben. Und
natlirlich zusitzliche Glaubwiirdigkeit
in der Kommunikation.*

Dieser Ansicht ist'auch Hans-Jorg
Schéuble, Leiter Operations bei t5 con-
tent GmbH: ,,Der Ertolg von Influencer
Marketing basiert auf dem Vertrauen,
das die Follower dem Influencer ent-
gegen bringen: ,Echte Menschen er-
zdhlen echte Geschichten® lautet daher
einer unserer Leitsitze. In der Pharma
Branche ist es aber von umso gréfBe-
rer Bedeutung, da es sich um Produkte
und Leistungen dreht, die in ihren Aus-
wirkungen nicht mit einem Staubsau-
ger vergleichbar sind. ..

Was Schreiner und Schiuble auch
hervorheben, ist, dass Pharmaunter-
nehmen die Haltung und Meinung
von Influencern nicht versuchen soll-
ten zu beeinflussen oder gar zu , kau-
fen“. Schreiner kann aus Erfahrung sa-
gen, dass Influencer ,,als gleichwertige
Partner mit eigener Expertise wahrge-
nommen und behandelt werden* wol-
len. Und Schéuble fiihrt aus: ,,Influen-
cer legen grofien Wert auf die Wahrung
der Hoheit iiber ihre eigenen Kanile,
d.h. normalerweise entscheidet ein In-
fluencer selbst ob ihn eine Zusammen-
arbeit mit einem Kunden interessiert
oder nicht. Glaubwiirdigkeit und Au-
thentizitit sind die Wahrung von Influ-
encern, d.h. Gestaltungsfreiheit flir das
,wie® ist ebenso wichtig wie das ,ob".

Schiuble:
Prinzipiell
sollte man un-
terscheiden, ob
man als Unter-
nehmen selbst
mit einem oder
s wenigen Influ-
encern mal ein Projekt machen
méchte oder ob Influencer Marke-
ting eine strategische Rolle, voll
integriert und abgestimmt Kampa-
gnenartig ablaufen soll.

Entscheidungskriterien sind: passt das
zu mir, meinen Kandlen und Follower
oder nicht.*

Doch wie kann die Zusammenarbeit
mit Influencern funktionieren? Claudia
Krey, Senior-Kommunikationsberate-
rin bei Circle Comm, erlidutert einige
Moglichkeiten: ,,Es gibt verschiedene
Modelle, mit Influencern zu kooperie-
ren — von einer projektbezogenen Zu-
sammenarbeit mit einem Blogger fiir
ein konkretes Thema bis hin zu einer
mehrjihrig angelegten Kooperation mit
einem Influencerteam. Es kann aber
auch ,einfach nur* der entscheidende
Impuls sein, den ein Unternehmen in
der Bloggerszene setzen méchte. So er-
lebten wir es i Bereich Diabetes, als
wir gemeinsam mit einem Medizin-
technikunternehmen die Européische
Diabetes-Blogger-Szene zusammen-
gebracht haben. Bislang kannten sich
die Onliner nur virtuell — den Trans-~
fer in die Realitit haben wir mit einem
ersten Blogger-Summit in Berlin auf-
gebrochen. Anlass war nicht ein kon-
kretes Thema, sondern die Blogger
selbst — sich kennenzulernen, auszu-
tauschen und zu vernetzen. Das gab
einen enormen Anschub in der Diabe-
tes-Web-Community und gebar nach-
haltige Beziehungen, die noch heute
aktiv gelebt werden. Unser Kunde hat
sich damit als Vorreiter in der digita-
len Diabeteswelt positioniert und hegt
noch immer Austausch mit dieser.”

Auch t5 sieht bereits erste Bewegun-
gen nach vorne in der Pharmawelt: Im
Rahmen der Produktneueinfithrung
fir das Produkt Doppelherz Magnesi-
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um Citrat 400 berichteten ausgewihlte
Influencer tiber ihre Erfahrungen mit
dem Produkt anhand konkreter An-
wendungen aus ihrem tiglichen Le-
ben. Besonderer Fokus wurde auf den
Geschmack, die Loslichkeit und die
niitzlichen Eigenschaften gelegt. Tim
Simonsen, Head of Digital Marketing,
Queisser Pharma GmbH, kann dadurch
Erfolge nachweisen: ,,Neben dem wert-
vollen, authentischen Content konnten
fiir die Marke Doppelherz tiber 7%
neue Follower/ Fans auf unserer Dop-
pelherz Markenseite generiert werden.”

Es lohnt sich also, eine persénli-
che Bezichung aufzubauen. Fiir Circle
Comm und t5 der Schliissel zu einer
erfolgreichen Kooperation. Auch wenn
,.die geplante Veroffentlichung ... nicht
der fiir Pressetexte klassischen Freiga-
be unterliegt. Das macht die Kommu-
nikation fiir Pharma deutlich ungesteu-
erter als gewohnte Kommunikation.
Nattirlich ist das fiir Pharma, wo samt-
liche Information gut abgestimmt wer-
den muss, eine Herausforderung, die es
dem Unternehmen Wert sein muss,”
gibt Schreiner zu bedenken. Schiub-
le ergiinzt: ,,Selbstverstindlich verdf-
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Influencer Marketing Kampagne bei calistas-traum.de:

,»An besonders anstrengenden Tagen greife ich aber auch
gerne mal auf ein spezielles Nahrungserginzungsmittel
zurlick, welches mich bei meiner Leistungsfahigkeit sinnvoll
unterstiitzt. Méglich macht das beispielsweise die individuelle
Darreichungsform der einzelnen Magnesium-Produkte von
Doppelherz, die ganz gezielt und nach meinem persénlichen
Geschmack den Mehrbedarf an Magnesium ausgleichen.

fentlichen alle Influencer immer ihre
eigene Meinung — dafiir folgen ihnen
ja auch ihre Follower. Es besteht also
auch die Moglichkeit, dass Themen
nicht wie vorgesehen aufgegriffen wer-
den, dass es Kritik an einem Produkt
oder einer Dienstleistung geben kann.

Ubersicht der Regeln fiir Influencer-Marketing:

¢ Erkennbarkeit: Kommerzielle Kom-
munikation muss als solche klar er-
kennbar sein. Wie und wo die Wer-
bung zu kennzeichnen ist, ist aber
derzeit noch nicht fiir jedes Medi-
um eindeutig geklirt.

» Bezahlt das Unternehmen fiir einen
Beitrag, eine Produkterwdhnung
oder ein Affiliate-Link, sollte der
gesamte Beitrag oder der Link un-
missverstindlich als Werbung ge-
kennzeichnet sein. Das gleiche gilt,
wenn sie Influencern Sachzuwen-
dungen zukommen lassen.

« Dem Landgericht Miinchen reichte
der Hinweis ,,Sponsored” nicht aus,
um den Werbecharakter der Verlin-
kung zu einer Webseite mit der ng-
tigen Klarheit deutlich zu machen
(Az. 4 HK O 21172/14). Bei Text-
beitrigen sind daher Formulierungen
wie ,,Werbung® oder ,,Anzeige” in
ausreichender Grofle mit oder nahe

der Uberschrift zur Zeit besser ge-
eignet.

* Bei Instagram und vergleichbaren
Formaten sollte der Hinweis eben-
falls prominent gesetzt sein. Der
bei kommerziellen Posts direkt un-
ter dem Instagramm-Profil Namen
inzwischen allgemein verwendete
Hinweis ,.Gesponsert™ diirfte fir die
angesprochenen Nutzer hinreichend
deutlich sein. Alternativ kann ein
Hashtag #anzeige oder #werbung an
erster Stelle der Hashtag-Liste Nut-
zern klar machen, was hier gemeint
1st.

* Bei Videos muss zu Beginn ein ,,Un-
terstiitzt durch ...“ eingeblendet
werden. Zusétzlich sollten Youtuber
miindlich auf die Kooperation hin-
weisen. Bei Videos ab 90 Sekunden
Linge ist eine durchgehende Ein-
blendung ,,Dauerwerbesendung®
oder ,,Werbevideo® erforderlich,

All diese Punkte

s lassen sich aber
_ durch ein sinn-

g volles Vorgehen
: und viel personli-
chem Wissen Uber

die jeweiligen In-
fluencer ziem-
lich ausschlie-
fen. Aber: wenn
ich nur jemanden
suche, der meine
Werbebotschaft
transportiert, sollte
ich vielleicht eher
einen anderen Ka-
nal bedienen.

Ist Pharma
denn bereit fiir In-
fluencer Marke-
ting? Schreiner
und Schiuble sind
sich einig: Ja. Denn ,,der Lohn, gera-
de wenn man nicht nur punktuell zu-
sammenarbeitet, sind neben flir die ge-
wiinschte Zielgruppe relevante Inhalte,
zusitzliche Kommunikationswege, die
Pharma sonst verschlossen bleiben®,
findet Schreiner.

wenn das Video ausschlieflich wer-
benden Charakter hat.

s Spielt das Produkt, das fiir eine Ge-
genleistung beworben wird, nicht die
Hauptrolle in einem Video, weil es
in die Handlung eingebettet ist, gilt
das als Produktplatzierung. Auch
diese muss als solche gekennzeich-
net werden. Dies gilt auch, wenn kei-
ne Gegenleistung geflossen ist, aber
der Wert des Produktes {iber 1.000
EUR liegt. In Sendungen, die sich
an Kinder richten, sind Produktplat-
zierungen generell verboten.

Quelle: hitp.//'www.horizont.net/
marketing/kommentare/Influencer-
Marketing-Diese-Spielregeln-
sollten-Marken-bei-Werbung-im-
Social-Web-beachten-1573587utm_
source=%2Fmeta%2Fnewsflash&
wim_medium=newsletter&uitm__
campaign=nll0021

|
|

|
|




