Authentizitat ist alles

Influencer spielen in Zeiten sozialer Medien eine immer grossere
Rolle, denn viele Verbraucher folgen ihren Online-Empfehlungen. Sie
beeinflussen damit nicht nur Kaufentscheidungen, sondern kurbeln
mit ihrer Meinung kraftig den Verkauf der empfohlenen Produkte an.

Influencer Maketing

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter %
(Webcode: 3876) B
www.markant-magazin.com

ie Marke CD hat sich die Schau-

spielerin Katja Riemann als Mar-

kenbotschafterin ins Boot geholt,
Griesson de Beukelaer den Social-Me-
dia-Star Mike Singer fiir die Prinzen-
rolle. Auch MARKANT Mitglie-
der nutzen die Strahlkraft von
Influencern. So arbeitet Globus
mit der Foodbloggerin Sally zusammen,
mit dem Ziel, «den Globus-Kunden und
Sally-Fans ein neues Online- und Offline-
Erlebnis zu bieten». Auch die Drogerie-
marktkette dm arbeitet «anlassbezogen
mit Influencern zusammen, wenn eine
Zusammenarbeit mit Blick auf die Kun-

den sinnstiftend ist». «Es geht darum,
eine attraktive Leistung fiir die Kunden
zu generieren», erklart Christoph Werner,
dm-Geschaftsfithrer fiir das Ressort Mar-
keting und Beschaffung. Ferner ist es ein

gutes Mittel der Kundenbindung. «Das
Influencer-Marketing ist eine gute Mog-
lichkeit, um neue Kunden zu gewinnen
und eine personliche, langfristige Bezie-
hung mit ihnen iber verschiedene Ka-
ndle hinweg aufzubauen», sagt Sigrun
Lotfelholz, Leitung Marketing bei Globus.



Doch was verbirgt sich hinter den In-
fluencern? «Influencer sind die neuen
Supertargets in Sales und Marketing», so
eine Definition von Anne M. Schiiller,
Expertin fiir Empfehlungsmarketing. Als
Multiplikatoren und Meinungsfiihrer ste-
hen sie im Zentrum ihres eigenen Netz-
werkes und sind rege mit Anderen ver-
netzt. Sie stirken die Reputation eines
Anbieters, verhelfen Produkten, Marken
und Services zum schnellen Durchbruch
und sichern so den Erfolg. Grundsatzlich
sei jeder ein Influencer, der andere durch
seine Hinweise, Empfehlungen oder Be-

wertungen in einer Kaufentscheidung be-
einflusse. Dabei finde ein Grossteil des In-
fluencing nach wie vor offline, also durch
klassische Mundpropaganda, statt. «<Doch
die digitalen Influencer sind machtig im
Kommen, da die Kaufvorrecherche im-
mer mehr online passiert», so Schiiller.
Dass die digitalen Influencer zuneh-
mend eine wichtige Rolle spielen, zeigt
auch eine Studie von Twitter aus dem
vergangenen Jahr. So gaben 49 Prozent
der befragten Verbraucher an, dass sie bei
der Suche nach Produkten auf die Emp-
fehlungen von Influencern vertrauen. In-
fluencer Marketing kann auch den Ver-

kauf kraftig ankurbeln. So kommt die
Studie zu folgendem Ergebnis: 40 Pro-
zent aller Befragten gaben an, schon ein-
mal etwas gekauft zu haben, nachdem sie
gesehen hatten, wie ein Influencer dieses
Produkt benutzt hat. Der Einfluss der In-
fluencer ist immens, dies bescheinigt auch
der aktuelle reprasentative Social-Media-
Atlas der Hamburger Kommunikations-
beratung Faktenkontor und des Marktfor-
schers Toluna: So haben 13 Prozent aller
Internet-Nutzer in Deutschland inner-
halb eines Jahres Produkte gekauft oder
Dienstleistungen in Anspruch genom-
men, weil sie von einem You-
tuber empfohlen wurden. Fiinf
Prozent folgten Einkaufstipps von
Bloggern. Besonders gross ist der Einfluss
auf junge Zielgruppen. Unter Teenagern
zwischen 14 und 19 Jahren hat sich so-
gar jeder zweite Onliner innerhalb von
zwoOlf Monaten fiir Produkte oder Dienst-
leistungen entschieden, weil sie von You-
tubern, Bloggern oder anderen promi-
nenten Personen empfohlen wurden.
Doch fiir den Erfolg gibt es gewisse
Spielregeln einzuhalten, wie Stephany
Plumbohm, Managerin Brand Expe-
rience bei OMG Fuse, Spezialist fiir Mar-
keninszenierungen der Omincom Media
Group, beobachtet hat: Beim Influen-
cer Marketing ist es unverzichtbar, eine

Einfluss auf die Kaufentscheidung

Jeder zweite Internetnutzer unter 20 Jahren hat sich schon einmal von Bloggern oder Youtubern

zum Kauf eines Produkts animieren lassen.
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Influencer Marketing

Auch die beiden MARKANT
Mitglieder Globus und dm
setzen auf die Strahlkraft
von Influencer Marketing

Sigrun Loéffelholz,
Leitung Marke-
ting bei Globus
«Die Koopera-

tion mit Sally, die
zu einer der erfolg-
reichsten Food-
Bloggerinnen
Deutschlands zahlt, bietet uns
die Chance, sowohl den Globus-
Kunden als auch den Sally-Fans
ein neues Online- und Offline-
Erlebnis zu bieten. Sally fun-
giert als Gesicht nach aussen,
das die Marke Globus und ihre
Werte dem Kunden, zusammen
mit den bei Globus verfugbaren
Produkten, néherbringt. Das In-
fluencer Marketing ist eine gute
Moglichkeit, um neue Kunden
zu gewinnen und mit ihnen eine
personliche und langfristige Be-
ziehung Uber verschiedene Ka-
nale hinweg aufzubauen.»

Christoph Werner,
Geschéftsfiihrer

Marketing und e §
Beschaffung bei Vi
dm-Drogerie Markt St [
«Influencer sind kein '\\"
neues Phianomen, D

sondern die aktu-

elle Ausprégung des Prinzips
der Meinungsmultiplikatoren.
Der Unterschied besteht un-
serer Meinung nach darin, dass
Influencer friher vor allem ver-
traglich gebunden werden konn-
ten. Heute arbeiten Influencer in
der Regel ungebunden und ent-
scheiden frei, was sie empfehlen
oder wovon sie abraten. Es geht
um einen Austausch auf Au-
genhdéhe, wie auch mit Kunden.
Daher ist es fur uns selbstver-
standlich, in unseren Marketing-
Uberlegungen auch Influencer zu
beriicksichtigen.»



Influencer Marketing

Beim Influencing sind sowohl
Reichweite, also Quantitat,
als auch Einflusspotenzial,
also Qualitat, von Belang.

Zu unterscheiden sind dabei
zwei Typen - beide sind fir
den LEH wichtig:

Beziehungsstarke
Multiplikatoren

Sie sind kommunikativ, begeis-
terungsfahig, kreativ, umtrie-
big und gut vernetzt. Sie haben
Kontakte zu den unterschied-
lichsten Personengruppen und
pflegen sie gut. lhre Tipps kén-
nen sich deshalb wie ein Lauf-
feuer verbreiten. Somit erzeugen
sie «Breite» und schnelle Hypes.
Sie sind offen fiir Mitmach-Ak-
tionen und stehen gern als Pro-
dukttester zur Verfugung. Sind
sie Fan einer Marke, dann ver-
breiten sie deren News auf allen
ihnen zur Verfugung stehenden
Kanalen. lhre Motivation: Sie
wollen Spass, auf ihre Weise die
Welt mitgestalten, ihrem Netz-
werk als Tippgeber dienen. |hr
Einfluss ist vor allem auf junge
Menschen gross.

Einflussnehmende
Meinungsfihrer

Sie sind vor allem an Informa-
tionen interessiert. Sie haben
reiches Detailwissen auf ih-
rem Fachgebiet und beraten an-
dere gern. In ihrem Umfeld wer-
den sie als Experte geschatzt.
Meinungsflhrer erzielen «Tiefe»
und konnen als wirksame Be-
einflusser und hocheffiziente
Empfehler fungieren. Sie wis-
sen um ihre Macht und sind
anspruchsvoll. Zudem erhal-
ten sie eine Vielzahl von Links,
weil ihre fundierten Botschaften
gerne weiterverbreitet werden.
Als Reichweitenfiihrer und Mei-
nungsmacher haben sie sich ei-
nen relevanten Platz in der On-
line-Gemeinde gesichert. lhr
Einfluss ist gross, da sie es zu
einiger Medienpréasenz bringen
und in der Presse oft als Zitat-
geber fungieren.

Quelle: Anne M. Schiiller,
Expertin Empfehlungsmarketing

»» echte Beziehung zwischen Influencer

und Marke herzustellen. Die Follower
der Social Media Stars erwarten sinn-
vollen Content, der ihnen einen echten
Mehrwert bietet. Dabei gilt: Authentizi-
tat ist alles. «Was nicht echt wirkt, fallt
bei der jungen Zielgruppe durch», sagt
Plumbohm. Es gehe darum, ein freiwil-
liges und echtes Erlebnis mit einer Marke
zu schaffen. Das Produkt und der Influ-
encer miissen hundertprozentig
zusammenpassen, sonst gehe ein
Grossteil des Influencer-Effekts
verloren. Und: «Man muss empfehlens-
wert sein, um empfohlen zu werden», so
Anne M. Schiiller. «Nur herausragende
Leistungen erhalten grossartige Mund-
propaganda.» Schliesslich lebten wir in
einer Empfehlungsokonomie. Mundpro-
paganda von «wissenden Dritten» sei die
mit Abstand wichtigste Werbeform - so
die Expertin fiir Loyalitdtsmarketing.
«Die meisten Verbraucher glauben dem
Werbegepldrre der Anbieter nur noch
sehr bedingt», sagt Schiiller.

Die Expertin fiir Markeninszenie-
rung Plumbohm sieht auch fiir den Han-
del Chancen: Produkten via Influencer
zu mehr Prominenz zu verhelfen, konne
eine erfolgsversprechende Strategie sein,
dies gelte speziell fiir Produkte rund um
einen gesunden Lebensstil. Das stei-
gende Angebot der Gesundheit und Fit-
ness versprechenden Produkte nimmt so
rasant zu, dass die zumeist jungen Kau-

fer die Empfehlung eines favorisierten
Influencers gerne annehmen. Die Be-
werbung eines solchen Produktes durch
einen Influencer aus dem Fitness und/
oder Erndhrungsbereich erzeugt da-
bei das «Stiftung-Warentest»-Gefiihl.
Wer also erfolgreiches Influencer Mar-
keting betreiben will, sollte sich umfas-
send mit dem Thema auseinanderset-
zen und auch die Punkte Reichweite und
Einflusspotenzial im Blick behalten. O

Mehr dazu unter www.markant-magazin.com

Welche Social-Media-Angebote genutzt werden

Der beliebteste und meistgenutzte Web-Dienst der Deutschen ist Youtube. Damit verweist das Video-
Portal Facebook und WhatsApp auf Platz 2 und Platz 3. Youtube konnte seinen Vorsprung vor Facebook
damit innerhalb eines Jahres von zwei auf vier Prozentpunkte ausbauen. Das sind Ergebnisse des «Social-
Media-Atlas 2016/2017» der Kommunikationsberatung Faktenkontor und des Marktforschers Toluna.

M Eher aktive Nutzung (Beitriage verfassen,
Kommentare, Bilder oder Videos einstellen)

W Eher passive Nutzung
(Lesen, Bilder oder Videos ansehen)

g'” YouTube 14 % 31%
, % Facebook 309 35%
'_ WhatsApp 40%
Foren 70%

Google+ 71%
Instagram FEXA 1 74%
Twitter 77%

Blogs 77%

Xing 82%

Basis: Alle Befragten, N=3500 (Skalierte Abfrage)

Nutze ich nicht

Pinterest

82%
MyVideo 85%
Snapchat 85%
StayFriends 87%
LinkedIn 89%
Tumblr 90%
Vimeo 91%
Flickr | 93%
Reddit X 93%

Quelle: Faktenkontor GmbH, IMWF Institut, Toluna
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