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Marketing
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Neben Experten- und Influencerinterviews zu unterschiedlichsten Branchen-
themen finden sich in diesem Whitepaper die Ergebnisse der reprasentativen
Studie ,Influencer Marketing & Relations®, die in Zusammenarbeit mit Appinio,
dem Institut fur digitale Marktforschung, durchgefihrt wurde. 1.000 Frauen
und Manner im Alter von 18 bis 35 Jahren wurden hierfur in Bezug auf Influen-
cer Marketing u.a. zu den Themenfeldern Kaufverhalten, Glaubwurdigkeit,
Produktplatzierung und Fake Accounts befragt.

Influencer Marketing — warum iliberhaupt?
Kaum ein Thema hat in den letzten Monaten in der Werbe-
wirtschaft fir so viele Diskussionen gesorgt wie Influencer
Marketing. Mehr als 4,5 Millionen Deutsche gelten als
Influencer — die Szene der digitalen Stars boomt. Woran
liegt das? Die Mediennutzung ist im Wandel und darauf
muss sich auch der digitale Werbemarkt einstellen: Vor
allem die junge Zielgruppe postet bevorzugt Inhalte auf
Plattformen wie Instagram und Snapchat — und ist sehr
wahlerisch, wem sie ihre wertvolle Aufmerksamkeit schenkt.
Dazu kommt, dass die Abneigung gegen herkdmmliche
Unterbrecherwerbung auf digitalen Kanélen zugenommen
hat und auch die Nutzung von Adblockern weiter steigt.
Um dem entgegenzuwirken, schichten Marken und Unter-
nehmen Budgets zunehmend auf Influencer-Marketing-
Maffnahmen um. Denn Influencer bieten in diesem Kontext
direkte Kommunikationswege zur viel umworbenen, digital-
affinen Zielgruppe und kénnen gleichzeitig das Glaubwirdig-
keitsproblem der Werbung umgehen. Nur konsequent also,
dass Influencer Marketing zunehmend in den Fokus von
Marketeers riickt.

Was verstehen wir unter Influencern?

Influencer sind Personen, die iiber Inhalte, Kommunikation,
Wissen und ihre Reichweite andere Menschen als Experten
und Meinungsbildner Uiberzeugen. Sie stehen fiir kein be-
stimmtes Medium und fur kein bestimmtes Content-Format.
Es gibt Influencer auf allen Social-Media-Kanélen sowie auf
Websites, etwa durch eigene Blogs. Sie verfiigen iiber eine
hohe digitale Kompetenz und Aktivitét, sind trendaffin und
probieren neue Plattformen oder Funktionen aus. Sie sind
mehr als eine Medienmarke, sie sind - je nach Zielgruppe -
Vorbild, Idol, Meinungsfiihrer und Sympathietrdger. Influencer
sind reale Menschen, die in ihren Peers und Communitys eine
hohe Glaubwirdigkeit genief3en und sich durch ihre Leiden-
schaft fir dezidierte Themen sowie durch ihre Kommunika-
tions- und Vernetzungsfreude von anderen Online-Nutzern
abheben und stark mit Online-Communitys interagieren. e

(tA)
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Wann macht Influencer
Marketing Sinn?

Influencer-Kooperationen — ob punktuell oder langfristig —
sind hilfreich, um folgende Ziele zu erreichen:

Steigerung der Markenbekanntheit iiber die Reichweite, Reputation
und Glaubwtirdigkeit der Influencer, z.B. durch Influencer-Einsatz in der
Event-Kommunikation oder Produktplatzierung.

Wachstum der eigenen Social Fanbase — z. B. durch Integration von kreativem
Content der Influencer oder Influencer-Takeoucdes des Unternehmensaccounts.

Verbreitung von Empfehlungen und Reviews durch die Bewertung oder das
Testen von Produkten, Dienstleistungen oder Services durch Influencer.

Steigerung des Umsatzes durch direkte Kaufempfehlungen von Influencern,
z.B. via Produkt-Launches, Verlinkung des Online-Shops oder Einsatz
von Coupon-Codes.

Zielgruppenerweiterung: Influencer sind auf verschiedensten Kandlen
vertreten und somit ein direktes Sprachrohr zu (neuen) Zielgruppen.

Produktoptimierung und -entwicklung: Influencer sind Experten
und verfiigen Uber direkten Zugang und exklusive Insights zur Zielgruppe
und deren Bediirfnissen
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Influencer Relations vs.
Influencer Marketing

Influencer Relations

Bei Influencer Relations geht es um das nachhaltige Manage-
ment der Beziehungen zwischen Unternehmen und Influ-
encern. Die zentralen Fragen sind hier: Wie glaubwirdig ist
ein Influencer fir die jeweilige Zielgruppe? Wie glaubwiirdig
passt der Influencer mit seiner Positionierung zu den Werten
der Marke? Influencer Relations sind sinnvoll, wann immer
ein Unternehmen einen Influencer z.B. als Marken- oder
Themenbotschafter langfristig binden mdéchte. Von einer
solchen langfristigen Partnerschaft profitieren im Idealfall
Influencer und Marke gleichermafen.

Wie glaubwurdig ist ein Influencer
fur die jeweilige Zielgruppe?

Influencer Marketing
Beim Influencer Marketing steht die kurzfristige, reichwei-
tenstarke Promotion eines Produkts oder einer Botschaft im
Mittelpunkt. Die Reichweite und die Authentizitdt des Influ-
encers werden genutzt, um die gewlnschte Botschaft in der
Zielgruppe zu platzieren. Es handelt sich hierbei um Werbung
und geméfs der aktuellen Rechtsprechung sind entsprechende
Kooperationen und Beitrdge unbedingt auch als solche zu
kennzeichnen. Influencer Marketing geniefst bei den Konsu-
menten jedoch eine deutlich hohere Glaubwiirdigkeit als
klassische Werbeformate: 24 Prozent der deutschen Konsu-
menten geben an, bereits ein von Influencern empfohlenes
Produkt gekauft zu haben (Social Media Atlas 2016).
Influencer Relations oder Influencer Marketing — was
sinnvoll wann einsetzen? Letztendlich ist die Entscheidung E
fur Influencer Relations oder Influencer Marketing abhéangig e "
von der Zielsetzung eines Projekts. Geht es um nachhaltige | 8
Beziehungspflege fir eine Marke, setzen wir auf Influencer
Relations. Wollen wir kurzfristig eine massive Reichweite
generieren, bieten sich Vermarktungskooperationen an. Der
ideale Influencer-Mafsnahmen-Mix beinhaltet beides: Bezie-
hungsmanagement mit und Vermarktung durch Influencer. e

A
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Micro-, Medium- und

Macro-Influencer

Es gibt keine offizielle Definition zu den Abgrenzungs-
variablen, allerdings gibt es ein gewisses gemeinsames
Grundverstindnis innerhalb der Branche v.a. hinsicht-
lich der Followerzahlen. Wenn wir bei fischerAppelt von
Micro-, Medium- und Macro-Influencer sprechen, dann
differenzieren wir anhand von Reichweite, Engagement,
Authentizitét, Erschwinglichkeit und Themennische.

Micro-Influencer

Micro-Influencer haben demnach bis zu 30.000 Follower,
sind also weniger reichweitenstark, haben jedoch im
Verhdltnis zu ihrer kleinen Community Gberproportional
hohe Engagement- und Interaktionsraten. Micro-Influencer
konnen, miissen aber nicht zwingend Nischen-Influencer
oder Themenexperten sein. Sie sind enthusiastisch und
zeichnen sich durch eine besonders hohe Authentizitdt aus —
ihr Stellenwert ist vergleichbar mit dem eines Freundes und
sie geniefden das hochste Vertrauen bei Followern. Damit
haben sie eine besonders hohe Relevanz als Marken- und
Produktfiirsprecher fiir Unternehmen.

Influencer Cluster

Micro
Khadija Reneé Sonst
11,4k Followers

Reichweite Engagement-Ratio Authentizitat

B Medium
Sandra Ebert
125k Followers

Medium-Influencer

Medium-Influencer haben i.d.R. eine recht generisch
gepragte und interessierte Followerschaft im weiteren —
entweder mainstreamigen oder szenigen — Lifestyle-
Segment (z.B. Fashion, Beauty, Travel, Food, Fitness, Health).
Sie zeichnen sich durch eine mittlere bis relativ grofse
Reichweite — meist 30.000 bis 250.000 Follower - und ein
hohes Interaktionslevel aus. Innerhalb ihrer Netzwerke
haben sie oftmals Kultstatus und nicht selten schaffen es
die ganz grofsen Social-Media-Influencer als Prominente
auch in die Lifestyle-Publikumsmedien.

Macro-Influencer

Macro-Influencer sind prominente Persdnlichkeiten,

deren Community aus einer eher allgemein orientierten
Followerschaft besteht. Sie haben eine sehr grofse Reich-
weite, meist weit Uber eine Million Follower, sodass folglich
wiederum die Interaktion mit den Followern gering ist.
Macro-Influencer werden oft nicht tiber Social-Media-Kanéle
bekannt, sondern iiber ihren eigentlichen Job, sei es Sport,
Musik, Modelbusiness, Schauspielerei, etc. Sie sind gleichzu-
setzen mit Testimonials. e

M Macro
Stefanie Giesinger
2,9m Followers

Erschwinglichkeit Themennische
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Influencer:

Der direkte
Draht zur

Zielg

Influencer verkaufen nicht nur ein

Produkt, sie verkaufen ein Lebensgefiihl:

Sie haben gerade in der jungen, durch
und durch digitalen Zielgruppe immen-
sen Einfluss. Thre Fans identifizieren
sich mit ithnen, wollen so sein wie sie,
wollen das haben, was sie haben. Sie

ruppe

sind Vorbilder, Meinungsfiihrer, Sprach-
rohr. 62 Prozent der 18- bis 35-Jdhrigen
gaben in der von fischerAppelt initiier-
ten grofsen Influencer-Marketing-Studie
an, dass sie die Kanale der Influencer
vor allem wegen des Unterhaltungswerts
abonnieren - dabei folgen Manner und

Warum folgst Du Influencern?

e 59,9 %

Manner

63,8%

Unterhaltung/
Entertainment

56 %
32,5 %

Inspiration

Was findest Du an Influencern besonders?
Was ist bei Influencern wichtig, damit sie fiir Dich relevant sind?

48,3 %

lhre Personlichkeit

47,4 %

lhre Inhalte

Frauen den Social-Media-Stars aller-
dings aus unterschiedlichen Beweg-
griinden: So sucht der Grofsteil der
Frauen (56 Prozent) in erster Linie nach
Inspiration, wahrend die Mehrheit der
Ménner (64 Prozent) vor allem unterhal-
ten werden mochte.

45,7 %
41,5 %

Allgemeine Tipps &
Empfehlungen

Experten-
wissen

38,3%

lhre Tipps & lhren
Empfehlungen

Unterhaltungswert

Durchstarten mit Influencern

Dass in Zeiten sinkender Akzeptanz
fir klassische Werbung die Reichweite
glaubwirdiger Social-Media-Grofsen
eine immense Strahlkraft hat, ist schon
lange kein Geheimnis mehr. Viele
Unternehmen kooperieren bereits mit
Bloggern, YouTubern und Co., um ihre
Produkte bekannt zu machen. So hat
beispielsweise das Start-up Kapten &
Son seine Uhrenmarke bereits im Jahr
2014 allein mit der Macht von Insta-
gram-Stars erfolgreich gelauncht - und
die Zeitmesser wurden durch Empfeh-
lungen von Influencern wie Pamela
Reif, Lena Meyer-Landrut oder Daniel
Fuchs Uber Nacht zum Must-have.
Auch die Jeansmarke Levi’s setzte

2016 diese Strategie geschickt fur
sich ein: Nachdem das Unternehmen
diverse Influencer mit dem klassi-
schen, weifden T-Shirt mit dem roten
Logo versorgt hatte, wurde der Hype
um das Kleidungsstick quasi zum
Selbstlaufer. Andere Unternehmen
entwickeln zuséatzlich aus Influencer-

Kampagnen ganze Produktstrategien:

So fithrte die Drogeriekette dm
2015 die Beauty-Linie ,bilou” ein,
die in Kooperation mit der Beauty-
Bloggerin Bianca ,Bibi“ Heinicke
entstanden ist. Und auch das Unter-
nehmen MAC Cosmetics kreierte
2017 mit der international begehrten
Fashion-Influencerin Caro Daur einen
eigenen MAC Lipstick.

25,9 %

17 %

Motivation

Kauftipps

A
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Authentizitét ist King

Der wohl grofdte Vorteil von Influencer
Marketing ist, dass tiber die sozialen
Plattformen ein direkter Zugang zu den
hauptséachlich jungen Kunden herge-
stellt werden kann. Und denen ist vor
allem eines wichtig: Authentizitdt. So
folgen 48 Prozent der befragten Studien-
teilnehmer einem Influencer nur,
wenn er sie durch seine Personlichkeit
und seine Inhalte Uberzeugen kann —
wahrend 38 Prozent die Relevanz eines
Influencers von dessen Tipps und Emp-
fehlungen abhéngig macht. e

Dabei folgen 43 Prozent der Befragten im Schnitt
zwischen einem und 20 Influencern - und das

am liebsten auf YouTube (61 %), Instagram (60 %)

und Facebook (36 %).

32,2%

Ilhr Wissen

Die Aufbereitung

Ilhre Reichweite

lhrer Inhalte

Die Follower sind nicht nur anspruchsvoll,
sondern auch aufmerksam: 61 Prozent verlieren
das Interesse, wenn ihr Idol zu viel plakative
Werbung macht - denn letztendlich ist ihre Glaub-
wirdigkeit ihr gréBtes Potenzial.

Creative Content Group
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Brand-Fit?

800k Fans!

Beauty, Fashion,

Lifestyle

Authentisch?

Preis?

Facebook, Insta,
Snapchat

Influencer Marketing & Relations

Kontrollveriust
el Influencer-
Kooperationen?

iele werbungtreibende Unter-
v nehmen befiirchten bei einer

Influencer-Kooperation, nicht
genug Kontrolle uber den verbreiteten
Content zu haben. Mit der Auswahl des
richtigen Influencers, einem entspre-
chenden Briefing mit Pflichtangaben,
Dos and Don'’ts sowie einer gemeinsa-
men Erarbeitung der Idee und konti-
nuierlichen Betreuung des Influencers
wahrend der Zusammenarbeit verlauft
eine Influencer-Kooperation aber kon-
trolliert, ohne dabei den Influencer
kreativ zu sehr einzuengen. Denn Fakt
ist: Um erfolgreich zu sein, miissen
Gestaltung der Kommunikation, Erstel-
lung des Contents, Prasentation des
Produktes und die Verbreitung der Bot-
schaft zumindest teilweise in die Hande

der Influencer gelegt werden. Der Grund:

Nur die Influencer wissen ganz genau,
wie sie ihre Community optimal errei-
chen und somit Markenbotschaften
erfolgreich platzieren kénnen. Wird der
Influencer seinem Stil untreu, macht
er sich bei seiner Community unglaub-
wirdig und die gewlinschte Produkt-
platzierung scheitert. Gebrandeter
Content eines Auftraggebers — seien es
Banner, Filme, Anzeigen oder Bilder —
hat auf den Kanalen der Influencer
schlicht nichts zu suchen und ist zum
Scheitern verurteilt. Je authentischer

der jeweilige Influencer ein Produkt in
seinem Social Feed integriert und je
mehr er die Marke als echte Love-Brand
betrachtet, desto besser kommt die Kam-
pagne am Ende bei der Zielgruppe an.
Entscheidend ist hierbei der glaubwir-
dige Fit zwischen dem Influencer, seiner
Community und der Marke.

Aus diesem Grund sollten Unternehmen
neben der reinen Produkt-Vermarktung
uber Influencer auch auf den Aufbau von
Influencer Relations setzen — denn so
lasst sich zwischen Marke und Marken-
botschafter eine nachhaltige Beziehung
und ein gemeinsames Kommunikations-
verstandnis aufbauen, von dem beide
Seiten auf Dauer profitieren. e

Wird der Influencer
seinem Stil untreu,
macht er sich bel
seiner Community
unglaubwurdig und
die gewunschte
Produktplatzierung
scheitert.

A
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Glaubwuirdigkeit ist das
Kapital der Influencer

Influencer geniefden das Vertrauen ihrer Community -

doch dieses Vertrauen wird immer Ofter auf die Probe gestellt.
Florian Mundt, auch bekannt als der erfolgreiche YouTuber
LeFloid, hat mit uns Uuber ein Thema gesprochen, das

die gesamte Influencer-Branche bewegt: Glaubwurdigkeit.

Florian Mundt

YouTube: 3,1m
Instagram: 657k
Facebook: 618k
Twitter: 1,13m

Was bedeuten fiir Dich Glaubwiirdigkeit und Transparenz
in Bezug auf Influencer Relations?

Das bedeutet fir mich in erster Linie, dass mittel- und lang-
fristige Beziehungen zu Unternehmen aufgebaut werden, die
mit mir als Person und meinem Content voll und ganz auf
einer Wellenldnge liegen. Sobald bei meinen Zuschauern ein
Fragezeichen tiber dem Kopf auftaucht, wenn sie sich einen
Sponsored Post bei mir anschauen, dann wére das fir mich
nicht vertretbar. Deshalb fihren mein Management und ich
im Vorfeld zahlreiche Gesprache mit potenziellen Koopera-
tionspartnern und Uberlegen genau, wie beide Seiten davon
profitieren kénnen.

Fiihren Sponsored Posts Deiner Meinung nach zu einem
Glaubwiirdigkeitsverlust?

Sponsored Posts generell nicht — schlecht gemachte und
unpassende Sponsored Posts nattirlich schon. Das ist aber
nicht das Problem von Sponsored Post, sondern unzureichen-
der Vorbereitung und mangelnder Abwagung im Vorfeld.

Was fiir Feedback bekommst Du von Deiner Community
bzgl. Sponsored Posts?

Je transparenter man als Influencer agiert und mit seiner
Community kommuniziert, desto offener ist auch das Feed-
back. Deshalb ist das Feedback aus der Community bzgl.

Sponsored Posts an sich Uberwiegend gut. Bei kritischen
Stimmen herrscht in erster Linie Skepsis vor, weil Sponsored
Posts bzw. Marketing allgemein ein negativer Ruf anhaftet.
Diese Skepsis lasst sich argumentativ jedoch beseitigen und
die absolute Mehrheit der Abonnenten steht vollig dahinter,
dass ich als Kanalbetreiber auch Interesse daran habe, mit
meinem Kanal Geld verdienen zu kénnen.

Hat die ,verschirfte“ Kennzeichnungspflicht Einfluss auf
die Performance Deiner Posts?

Die Zeiten, in denen fir Unternehmen einzig und allein
die Reichweite relevant war, sind gliicklicherweise vorbei.
Inzwischen haben die meisten Firmen verstanden, dass
eine andere ,Wahrung"® viel wichtiger ist: Glaubwirdigkeit.
Sie ist sozusagen das Kapital der Influencer. Einen negati-
ven Einfluss auf die Performance meiner Posts kann ich
deshalb nicht feststellen — allerdings ist hier natiirlich im
Vorfeld gemeinsam mit den Unternehmen zu klaren, was
der zugrunde liegende Wert ist, mit dem die Performance
gemessen werden soll.

Wie ist auf Deinem Kanal das Verhéltnis von eigenen und
gesponserten Posts?

Die absolut Uberwiegende Mehrheit von Posts auf meinem
Kanal ist origindrer Content. Sponsored Posts bilden immer
nur die Ausnahme von dieser Regel. Ich beobachte auch sehr
genau das Feedback aus der Community, um Ruckschlisse
dariiber zu gewinnen, wie die Frequenz von Sponsored Posts
wahrgenommen wird.

Was macht einen guten Sponsored Post aus?

Bei einem guten Sponsored Post wird auf Authentizitat und
Image des Influencers gesetzt und die Marke tritt dabei in
den Hintergrund. e
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#Werbung:

Influencer Marketing & Relations

Kennzeichnung ist Pflicht

Oft werden Koopera-
tionen nicht als das
gekennzeichnet, was
sie sind: Werbung.
Dabeil muss das gar
nicht sein - denn die
in sozialen Medien
aktive Zielgruppe stort
Werbung nicht per se.

nsere Umfrage hat gezeigt, dass

mehr als die Halfte (52 Prozent)

kein Problem damit hat, wenn
10 bis 20 Prozent der Beitrdge ihrer Lieb-
lings-Influencer aus Sponsored Posts
bestehen. Allerdings unter der Pramisse,
dass das beworbene Produkt zum Influ-
encer und seiner Themenwelt passt.
Diese Erfahrung hat auch die Bloggerin
Clara Moring von www.tastesheriff.com
gemacht: ,Je ndher ich an meiner Ziel-
gruppe bin, desto besser ist das Feedback.
Reisen werden nachgereist, Gerichte
werden nachgekocht und Produkte wer-
den nachgekauft® sagt sie. ,Fur einen
guten Sponsored Post ist es wichtig, eine
schone Geschichte zu erzdhlen. Der
beworbene Artikel muss naturlich einge-
bunden sein und das Posting muss dem
Leser auf jeden Fall einen Mehrwert
bieten.” Aber auch wenn Sponsored Posts
von den Usern generell als akzeptabel
eingestuft werden, ist einem Grofsteil
(43 Prozent) eine Sache sehr wichtig: Die
Beitrdge mussen ganz klar als Werbung
gekennzeichnet sein.

10

No-Go Schleichwerbung: Unternehmen
haften bei Influencer-Versdumnissen
Entsprechend deutscher Rechtssprechung
muss jede Art von Werbung offensicht-
lich gekennzeichnet werden. Um Glaub-
wirdigkeit gegeniiber Followern, Fans,
aber auch Verbrauchern gewahrleisten
zu konnen, ist es wichtiger denn je,
dass Influencer ihre gesponserten Bei-
trage klar als Werbung kennzeichnen.
,lch personlich bin ein grofder Freund
der Kennzeichnungspflicht und beftr-
worte diese Transparenz, sagt Clara
Moring. ,Nattirlich gibt es immer Leser,
die sowas doof finden und bei denen

das Wort Werbung dafiir sorgt, ein ,Like"
weniger zu setzen. Jedoch sehe ich an-
hand der Zugriffszahlen auf meinem
Blog, dass ein Artikel, welcher durch eine
Kooperation unterstiitzt wurde, trotz-
dem die gleiche Reichweite erlangt.“ Die
jungste Rechtssprechung besagt, dass
jede Kooperation, fir die Geld fliefst
oder fir die der Influencer eine sonstige
Gegenleistung bekommt, gekennzeich-
net werden muss. Und zwar deutlich als
,Werbung“ oder ,Anzeige, am besten
direkt vor dem eigentlich Beitrag — und
nicht am Ende einer Aufzéhlung zahlrei-
cher Hashtags. Was vor einigen Monaten
noch eine Grauzone war und so manches
Mal von Influencern und Unternehmen
ignoriert wurde, wird mittlerweile mit
hohen Geldstrafen belangt. Und im Falle
einer falschen Kennzeichnung haftet am
Ende nicht der Influencer, sondern das
Unternehmen. So verurteilte beispiels-
weise das Oberlandesgericht Celle die
Drogeriekette Rossmann wegen Schleich-
werbung durch einen Influencer. Laut
dem Urteil missten werbliche Beitrdge
auf den ersten Blick erkennbar sein, der
von Rossmann eingesetzte Instagrammer
hatte seine Posts jedoch lediglich mit
dem Hashtag #ad gekennzeichnet, was
vom Gericht als unzureichend eingestuft

wurde. Ein Urteil mit Signalwirkung?
Mit Sicherheit. In Zukunft miissen Unter-
nehmen und Influencer noch sehr viel
starker auf die korrekte Kennzeichnung
von Werbeinhalten achten.

Dabei ist die Rechtslage auch fur Influ-
encer selbst nicht immer leicht einzu-
schétzen - z.B. im Fall einer Prasentation
von eigens gekauften Produkten. So
wird einerseits von den Landesmedien-
anstalten die Position vertreten, dass die
werbliche Darstellung selbst gekaufter
Produkte nicht kennzeichnungspflichtig
sel. Andererseits kann laut Rundfunk-
staatsvertrag Schleichwerbung vorliegen,
wenn ein Post einen klar werblichen
Charakter hat und wegen seiner tiber-
mafig positiven Darstellung keine
sachliche Information mehr enth&lt
(§2 Abs. 2 Nr. 8 Rundfunkstaatsvertrag).
Dabei ist es egal, was der Influencer
tatsédchlich mit seinem Post beabsich-
tigt, denn mafigeblich ist die Wahr-
nehmung des Verbrauchers. Er soll in
seiner Entscheidungsfreiheit vor einer
unzuldssigen Verschleierung des Werbe-
charakters geschiitzt werden. Ausschlag-
gebend ist also nicht, wer das Produkt
gekauft hat, sondern ob die Botschaft
getarnte Werbung darstellt.

Aufgrund der unsicheren Rechtslage
neigen im Moment viele Influencer
zur pauschalen Kennzeichnung aller
Posts — egal ob eigene Meinung oder
Werbung. Manche kennzeichnen ihre
Posts auch gar nicht. Umso wichtiger
ist es fUr Unternehmen, sich bei
Influencer-Kooperationen umfassend
zur aktuellen Rechtslage zu informie-
ren. Eine professionelle, auf Influencer
Marketing spezialisierte Agentur, gibt
hierbei wertvolle Tipps und stellt sicher,
dass Influencer-Kooperationen erfolg-
reich und rechtssicher verlaufen. ¢

Social Bots und Fake
Accounts: Risiken fur

Agenturen

Die Konkurrenz im Influencer-Business
schlaft nicht: Da ist es fur Influencer
natiirlich verlockend, sich schnell und
ohne grofsen Aufwand ein gewisses Stan-
ding in der Branche zu erarbeiten — und
der Erfindergeist, was kleine und grofse
Manipulationen angeht, ist dabei grofs:
Neben gekauften Followern, Likes und
Kommentaren sorgen zunehmend Bots
fur mehr Interaktionen und Reichweite.
Bots sind automatisierte Programme,
die im Netz herumgeistern, Diskussio-
nen manipulieren oder auch hunderte
,Likes“ verteilen.

Viele Influencer stehen der Herausfor-
derung gegeniiber, dass sie gerade zu
Beginn ihrer Aktivitaten aufgrund gerin-
ger Reichweite nicht die Jobs der Love-
Brands erhalten, die sie sich vorstellen.
Denn erst ab einer bestimmten Gréfde
wird ein Account fiir Unternehmen
interessant. Bei vielen entsteht dadurch
der Trugschluss, dass es sinnvoll ist, das
Wachstum zu Beginn kiinstlich durch
Fake Follower anzukurbeln, um durch

Aktivitaten: Sie liken innerhalb von
wenigen Sekunden die Beitrage
zahlreicher Nutzer, posten unange-
brachte oder unpassende Inhalte
und nutzen Sprachen, die sich von

ihrer eigenen Account-Sprache
unterscheiden.

Follower: Viele Fake Accounts haben
kein Profilbild, kryptische Namen
und oftmals keine Bilder hochgeladen.

& Marken

die vermeintliche Beliebtheit wiederum
echte und damit organisch gewonnene
Follower anzuziehen. Doch Influencer-
Accounts mit Fake Followern bieten Mar-
ken und Unternehmen logischerweise
keinerlei werblichen Nutzen. Das wissen
auch Facebook und Instagram und fih-
ren deshalb regelmafsig Loschaktionen
durch. Sie gehen nun konsequent gegen
Anbieter von Like- und Follower-Bots vor,
um weiterhin fir Werbekunden attraktiv
zu bleiben. So wurde z.B. der fihrende
Follower-Bot-Service Instagress von
Instagram zur Einstellung des Dienstes
gezwungen.

Letztendlich sorgen Social Bots und Fake
Accounts bei allen Beteiligten — Influen-
cern, Followern sowie Marken — gleicher-
mafden fur Unzufriedenheit. Follower
sind Uberzeugt davon, Fake Accounts und
Bot-Aktivitdten zu erkennen. So gehen
mehr als 60 Prozent unserer Umfrage-
Teilnehmer davon aus, dass die Follower-
und Fanzahlen zum Teil gefdlscht sind
und mehr als 35 Prozent schétzen den

Wachstumskurve: Die Fan-Wachs-
tumskurve verlauft bei Fake Accounts
nicht gleichmaBig und es gibt gréBere
Ausschlage nach oben oder unten.

Zuwachs und Abnahme von
Accounts: Es lassen sich ,follow for
follow"“-Strategien erkennen.

Engagement: Liegen sehr wenige
Interaktionen vor, sollte man stutzig
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Anteil der eingekauften Follower sogar
auf 21 bis 50 Prozent.

Influencer miissen sich zunehmend
rechtfertigen, dass sie keine Fake
Follower haben und fir ihre Glaubwir-
digkeit kdmpfen. Zudem mussen sie
versuchen, in der ,Instagrammosphére”
relevant zu bleiben und den Wettbe-
werbsdruck auszuhalten, wahrend sie
mit stdndig schwankenden Follower-
Zahlen verunsichert werden.

Ein Account mit
20.000 Fans ist
nun mal attraktiver
als ein Account
mit 1.000 Fans,
auch wenn beide
die gleiche
Qualitat haben.

Fir Unternehmen und Agenturen
bedeutet das eine noch intensivere
Prifung bei der Auswahl passender
Influencer. Anhand folgender Merkmale
lassen sich Fake Accounts entlarven:

werden, denn weist ein Account
zwar hohe Follower-Zahlen, aber nur
wenige Interaktionen auf, kann das
ein Hinweis auf Fake Follower sein.

Jedoch muss bei der Analyse auch
die GroBe des Accounts mitbedacht
werden. Naturlich haben Accounts
mit Millionen Followern eine geringere
Like-Follower-Ratio als Accounts
von Micro-Influencern. e
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Die Marketing-Macht der Social-Media-Stars:

Influencer sind
uberzeugender
als klassische

Medien

Reichweite, Relevanz, Reputation - Influencer konnen die Awareness
einer Marke pushen und ihr Image verandern. Doch wie gewinnbringend
sind die Kooperationen fir Unternehmen mit Blick auf Abverkaufe?

Wer beeinflusst Dich bzgl. einer Kaufentscheidung am meisten?
Wem vertraust Du am meisten?

67

Freunde und
Familie

Ob Lippenstift und Mascara, das schicke
#ootd (outfit of the day) oder ein neues
Action-Game: Die junge Zielgruppe ver-
traut ihren Influencern in Sachen Kon-
sum. Und das nicht nur in den Bereichen

12

19

Online-
Bewertungen

5%

Influencern
(Social Media)

Beauty, Fashion und Gaming, sondern
auch wenn es um Sport, Technik oder
Reisen geht. Nach Freunden, Familie

und Online-Bewertungen sind Influen-

cer fur viele die verlésslichste Quelle,

Werbung Promis (Testimonial)

wenn es um Kaufempfehlungen geht.
Sie liegen in puncto Glaubwiirdigkeit in
allen Altersgruppen vor Zeitungen und
Zeitschriften, Social-Media-Freunden,
klassischen Printanzeigen und TV-Spots.

Laut unserer Studie haben ein Viertel der
Befragten schon mal ein Produkt gekauft,
weil ein Influencer es empfohlen hat.
Besonders empfénglich sind die Konsu-
menten dabei fur Tipps aus der Welt
der Schonheit: So haben 84 Prozent der
weiblichen Befragten schon mal ein Pro-
dukt aus dem Bereich Beauty gekauft,
wahrend 47 Prozent einer Outfit-Empfeh-
lung von Fashion-Bloggern gefolgt sind.
Manner verlassen sich dagegen bei einer
Kaufentscheidung vor allem auf die
Meinung von Social-Media-Gréfsen wenn
es um Technik (55 Prozent) und Games
(43 Prozent) geht.

Der Brand-Fit ist entscheidend

Von dem grof3en Einfluss der Influencer
konnen Unternehmen nur dann profi-
tieren, wenn sie ihre Markenbotschafter
sorgfaltig auswahlen und einsetzen.
Denn der Brand-Fit ist entscheidend,
d.h. der Influencer muss perfekt zu der
Marke und dem Produkt passen.

Denn nur, wenn Influencer und ithre
Communitys eine Affinitdt zum werben-
den Unternehmen sowie den Produkten
oder den Dienstleistungen aufweisen,
ist gewahrleistet, dass die Markenbot-
schaft in der gewlinschten Zielgruppe
glaubwiirdig ankommt und die Influ-
encer-Kampagne erfolgreich wird. Fakt
ist, dass Instagram-Queens wie Caro
Daur, YouTube-Stars wie Bianca ,Bibi"
Heinicke oder Profi-Zocker wie Gronkh
ihre Community immens beeinflussen.
Sie bestimmen Trends und sagen an,
was gerade ,hot“ ist - und was ,not"
Dies belegt auch der aktuelle Social-
Media-Atlas der Hamburger Kommuni-
kationsberatung Faktenkontor und
des Marktforschers Toluna: Unter Teen-
agern zwischen 14 und 19 Jahren hat
sich sogar jeder zweite flir Produkte oder
Dienstleistungen entschieden, weil sie
von YouTubern, Bloggern oder anderen
Social-Media-Stars empfohlen wurden.

Unter Twens liegt diese Quote bei einem
Drittel, bei 30 bis 39-Jahrigen Internet-
nutzern immer noch bei 24 Prozent.
Beachtlich: Vlogger und Blogger beein-
flussen dabei die Kaufentscheidungen
so stark wie TV- und Radiowerbung. ¢
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(Quelle: http://www.faktenkontor.de/
pressemeldungen/social-media-die-
influence-der-influencer/)

Aus welchen Bereichen hast Du
schon mal Produkte gekauft?

Beauty

Technik

Games

18,4 %

Musik

38 %

Fashion &
Accessoires

Food

Sport

Reisen

Dabei folgen 43 Prozent der Befragten im Schnitt zwischen einem
und 20 Influencern - und das am liebsten auf YouTube (61%),
Instagram (60 %) und Facebook (36 %).
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Erfolgreiche B2B- und B2C-Influencer-Kooperationen

Best Cases

In der Branche dominieren Kooperationen mit Fokus auf B2C-Kommunika-
tion, haufig wird beispielsweise mit Influencern aus dem Fashion-, Lifestyle-
oder Technikbereich zusammengearbeitet. Aber auch B2B-Kooperationen
mit Influencern sind erfolgsversprechend: Denn Influencer mit Fachwissen
konnen Nischenthemen oder komplexe Sachverhalte besonders gut ver-
mitteln - und sie sind innerhalb ihrer Communitys meist als Experten oder
Key-Opinion-Leader anerkannt, was sie zu wertvollen Multiplikatoren fur
die B2B-Kommunikation macht.

rufswunsch Chirurg.
?J?\fau. Heute Youluber. T

chniker
igenen Weg gemeinsam gehen.
(74

B2C-Kooperationen
TK: #Wireinander
Ob eine Krankenkasse wirklich gut ist, weifd man erst, wenn Den
es drauf ankommt: im Krankheitsfall. Die TK setzte eine Image-
kampagne mit uns um. Die Message: TK als Wegbegleiter.

Kunden sprechen tiber Krankheiten und Schicksalsschlage
und wie sie diese mit der Unterstitzung der TK meisterten.
Sechs bekannte YouTuber berichten Uiber ihre Wendepunkte
im Leben und was diese ausloste. Der YouTuber LeFloid wollte
beispielsweise Chirurg werden, doch ein Unfall fihrte dazu,
dass er seine Zukunftsplane radikal iberdenken musste. Mit
Unterstutzung seiner Krankenkasse ging es fur ihn trotzdem

Wegbegleiter. Sein Film
jetzt auf lefloid.tk.de

weiter — er hat eine neue Berufung fur sich gefunden und

ist mittlerweile einer der bekanntesten YouTuber Deutschlands.
So wurde LeFloid zum Markenbotschafter der TK. Seine Offen-
heit und der persénliche Ansatz bewegten tausende User
dazu, ihre eigenen Geschichten zu erzdhlen und sie unter dem
Hashtag #wireinander mit der Community zu teilen. Es gab

7 Millionen Videoaufrufe und 28.000 Kommentare. Das machte
aus einer Kampagne eine Bewegung - und aus Werbung Ver-
antwortung fir die Gemeinschaft.

14
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#CokeSummer Night

Fir die Coca-Cola-Sommer-Kampagne 2017 hat Coca-Cola
den ikonischen Schriftzug auf den Flaschen gegen Traum-
urlaubsziele erganzt. Mit der Sommeredition im Gepack
wurden reichweitenstarke Influencer wie DJ PSAIKO.DINO,
[t-Girl Bonnie Strange oder Model Marie von Behrens akti-
viert und auf Reisen geschickt. Per Coke-Instagram-Takeover
haben sie von ithren Traumreisen zu Uber 50 Destinationen
berichtet und die Coke-Community rechtzeitig fur die grofde
Coke Summer Night — dem Hohepunkt der Kampagne - in
Sommerstimmung gebracht. Zum Coke Summer Night Event
wurden mehr als 500 Micro- und Macro-Influencer in die
hippe Berliner Location ,Haubentaucher® eingeladen. Die
Summer Night wurde auch unter Besuchern der Fashion
Week schnell zu DEM Event, sodass sich vor Ort die deutsche
Influencer-Prominenz versammelte. Auch online konnte die
Coke-Community teilhaben: Mehr als zwei Millionen Men-
schen sahen sich die Coca-Cola-Insta-Stories an, innerhalb

Merck-Curiosity-Initiative #catchcurious

Fur das Wissenschafts- und Technologieunternehmen Merck
ist Neugier und Entdeckerfreude die Grundlage fiir den
Forscherdrang, der das Unternehmen seit 1668 antreibt.
Denn wo Menschen neugierig sind, entstehen Innovationen,
entwickeln sich Gesellschaften weiter. Mit dem Launch der
auf mehrere Jahre ausgelegten globalen Curiosity-Initiative

von 24 Stunden wurden tber 950 Beitrdge mit dem Hashtag
#CokeSummer geteilt. Die Gesamtreichweite fiir die Summer
Night lag auf Instagram bei mehr als 12 Millionen, fiir die
Kampagne im Gesamten stieg der Wert damit auf 17,2 Mil-
lionen. Bei einer monatlich aktiven Instagram-Nutzerzahl
von 13 Millionen zu dem Zeitpunkt bedeutet das: Jeder

. .. ) ) . Instagram-Nutzer wurde im Schnitt mindestens einmal mit
im Sommer 2016, rickt Merck diesen Ansatz in den Mittel-

punkt seines Schaffens. Die Herausforderung: Die Content-
Kampagne soll weniger die breite Masse ansprechen, sondern
Interessierte, Kunden und Stakeholder in den Bereichen

einem Post von der Coke Summer Night erreicht. ¢

Healthcare, Life Science und Performance Materials auf der
ganzen Welt inspirieren sowie die Neugier als Vehikel fur
Fortschritt vermitteln.

Ein globaler Content-Hub, auf dem sich Wissenschaftler

und Key-Opinion-Leader vernetzen kdnnen, ist das Herzstiick
der Initiative. Uber 40 Fachartikel und Filme zum Thema
Neugier und Innovation, sowie eine internationale Studie, ein
Curiosity-Selftest und Methoden zur Weiterentwicklung der
eigenen Neugier sind hier zu finden. In nur finf Monaten
verbuchte die Plattform bereits 1,6 Millionen User.

Um das Curiosity-Herzstiick herum bildet sich ein intelligentes
Netzwerk internationaler Influencer, welche fiir Prasenz an
digitalen Touchpoints und die initiale Verbreitung der Inhalte

in Text-, Bild- sowie Videoform bei Multiplikatoren und in
relevanten Zielgruppen sorgen. 56 Influencer machten in tiber
350 Beitrdgen und auf iber zehn Social-Media-Plattformen
seit dem Launch auf die Initiative aufmerksam und erreichten
bis heute 37,5 Millionen Menschen.

Die Merck-Curiosity-Initiative ist die erste B2B-Kampagne
mit rein digitaler Ausrichtung und Influencer-Kooperationen,
die ein solches internationales Ausmaf? aufweist.
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Wo geht die
Reise hin?

Katrin Joppig | Influencer-Expertin

Vreni Frost | Bloggerin

Nevereverme

Ich sehe eine grofde Chance darin,
wenn sich Frauen in Themengebieten,
die bisher mé&nnerdominiert sind,
positionieren — zum Beispiel im Bereich
Technik oder Autos. Dartiber hinaus

werden auch Videoformate immer
bedeutungsvoller. Deswegen werden
meiner Meinung nach auch Instagram
und YouTube zu den bedeutendsten
Plattformen fiir Influencer Relations.

16

Aaron Troschke | Head of
Entertainment & Co-Founder

ReachHero

Beauty und Fashion sind meiner
Meinung nach auch in Zukunft die
Themengebiete mit dem meisten
Potenzial. Aber Unternehmen setzen
inzwischen auch immer mehr auf
Entertainment. Also dass sie eigene
Formate von YouTubern, die unter-
halten, produziert haben wollen. Und
auch die DIY-Nische ist immer mehr
im Kommen.

Als Plattform ist YouTube im Moment
mein klarer Favorit — zumindest fir

erklarungsbedurftige Produkte.
Auflerdem ist YouTube jung — und
wenn man als Firma da mitmischt,
dann kommt das natirlich gut bei
der jungen Zielgruppe an. Auch bzgl.
Videovermarktung wird sich hier
hoffentlich einiges tun, sodass zum
Beispiel das Produkt, das der Influ-
encer in seinem Video inszeniert, im
vorgeschalteten Werbespot bereits
schon angeteasert wird. Snapchat ist
in meinen Augen tot — dafiir gewinnt
Instagram mit seinen InstaStories.

Es zeichnet sich jetzt schon deutlich
ab, dass B2B-Influencer-Kooperationen
weiterhin sehr stark wachsen werden,
denn auch im B2B-Bereich gibt es viele
Influencer, die ihre Begeisterung und
Werte fir Produkte und Marken teilen
und ideale Marken- oder Themenbot-
schafter fiir Unternehmen darstellen.
Mittlerweile setzen wir schon zu
gleichen Teilen B2C- und B2B-Koope-
rationen um, was im letzten Jahr
noch nicht der Fall war. Des Weiteren
werden generell auch die langjahrigen
Kooperationen zunehmen, denn es
stellt sich immer mehr das Bewusst-
sein ein, dass eine langfristige Zusam-
menarbeit der Schliissel fiir eine
optimale Zielgruppenansprache und

Markenbindung ist. Ich gehe davon aus,
dass Unternehmen Influencer dabei
auch immer frithzeitiger und ofter in
die Produktentwicklung und Strategie
mit einbinden werden, um sich ihre
Kreativitdt und Know-how zunutze zu
machen und um letztendlich hoch-
qualitativen Content zu erstellen, der
sich fur Storytelling eignet. Unterneh-
men wie Amazon oder ABOUT YOU
binden Influencer beispielsweise schon
im E-Commerce ein, indem sie ihnen
eigene Prasentationsflachen auf ithren
Plattformen bieten. Der Impact von
Influencern auf das Kaufverhalten
kann so sehr gut gemessen werden.
Wir werden noch viele weitere neue
Kooperationsmodelle sehen. e

Neun Tipps fur erfolgreiche Influencer-Kampagnen

. KPIs matter: Die eigenen Ziele immer
vor Augen haben und Influencer-
Kampagnen entsprechend zielfUhrend
konzipieren.

. Den eigenen USP kennen und ihn

mit Mehrwert fur Influencer einsetzen.

. Den perfekten Fit zwischen Influencer,
Marke und Zielgruppe finden. Hierbei
gilt: Qualitat schlagt Quantitat.

. Den richtigen Influencer-Typ
wahlen: Den Einfluss von Micro-

Influencern vor allem nutzen, um das
Involvement mit der Marke nachhaltig
zu steigern. Macro-Influencer vor
allem fUr Awareness-Kampagnen
einsetzen.

. Influencer bewegen Communitys:
Das Potenzial von User-Generated-
Content unbedingt nutzen und nicht
verpuffen lassen.

. In Bildern denken: Influencer auf
Social Networks wie Instagram & Co.
sind dankbar flr visuelle Anreize,

die ihnen den Zugang zur Marke und
die Interaktion mit dieser erleichtern.

7. Die rechtlichen Vorgaben beachten,
Stichwort Kennzeichnungspflicht.

8. Influencern den Freiraum lassen,
den sie fur ihren selbst generierten
Content bendtigen.

9. ,,Nein“ zu platten Werbebotschaften
sagen.
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Executive Summary

Influencer Marketing & Relations

Wer seine Marke glaubhaft in seiner
gewiinschten Zielgruppe platzieren
mochte, kommt an Influencer Relations
nicht vorbei.

e Mehr als 4,5 Millionen Deutsche gelten
als Influencer - die Szene der digitalen
Stars boomt und hat enormen Einfluss
auf Zielgruppen.

e Dabel ist Authentizitdt das wichtigste
Gut. So folgen - laut unserer Influencer-
Studie — 48 Prozent der Befragten einem
Infuencer nur, wenn er sie durch seine
Personlichkeit und seine Inhalte Uber-
zeugen kann — wahrend 38 Prozent die
Relevanz eines Influencers von dessen
Empfehlungen abhéngig macht.

e Social Bots und Fake Accounts sorgen
bei allen Beteiligten - Influencern,
Followern sowie Marken — gleicher-
mafen fiir Unzufriedenheit. Mehr als

60 Prozent der Umfrageteilnehmer sind
davon Uberzeugt, dass die Follower-
und Fanzahlen der Influencer teilweise
gefdlscht sind und mehr als 35 Prozent
schédtzen den Anteil der eingekauften
Follower sogar auf 21 bis 50 Prozent.
Laut unserer Studie haben ein Viertel
der Befragten schon einmal ein Produkt
gekauft, weil ein Influencer es empfoh-
len hat. 84 Prozent der befragten Frauen
kauften bereits ein Beauty-Produkt,
wahrend 47 Prozent einer Outfit-Emp-
fehlung von Fashion-Bloggern gefolgt
sind. Manner verlassen sich dagegen
bei einer Kaufentscheidung vor allem
auf die Meinung der Social-Media-
Grofden, wenn es um Technik (55 Pro-
zent) und Games (43 Prozent) geht.
Wir setzen auf Influencer Relation,
wenn es um nachhaltige Beziehungs-
pflege fir eine Marke geht. Dabei

differenzieren wir zwischen Micro-
und Medium-Influencern. Ist das
Ziel, kurzfristig eine massive Reich-
weite zu generieren, bieten sich
Vermarktungskooperationen und
damit Macro-Influencer an. Der
ideale Influencer-Mafsnahmen-Mix
beinhaltet beides: Beziehungs-
management mit und Vermarktung
durch Influencer.

In fast allen Geschidftsmodellen
koénnen Influencer integriert werden.
Egal, ob B2B oder B2C, egal ob Fashion
oder Healthcare, egal ob fiir eine
Event-Einladung oder eine Produkt-
platzierung.

e fischerAppelt greift dabei auf ein
gefestigtes und wachsendes Netzwerk
zuriick und arbeitet mit Vermarktern
zusammen, die nach unseren Bedingun-
gen in den Influencer-Kontakt treten.

=
| A=
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Erfahren
Sie mehr

Wir zeigen Ihnen,
wie Sie Influencer
fur das Erreichen
ihrer Ziele einsetzen
konnen. Kontaktieren
Sie uns flir weitere
Informationen und
Insights — abgestimmt
auf Ihre spezifischen
Markt- und Branchen-
anforderungen.

Kontaktieren Sie uns

A
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Benjamin Werner
Head of Group Marketing

Benjamin Werner startete als Strategieberater in der
Consulting-Unit der fischerAppelt-Gruppe. Heute entwickelt
er Kundenlésungen, die es ermdglichen, in der neuen
Relevanzlogik des Internets Aufmerksamkeit zu finden.

T 040 899699-969
hotcontents@fischerappelt.de

Katrin Joppig

Senior Social Media Beraterin

Katrin Joppig ist Social-Media-Expertin mit dem Schwerpunkt
Influencer Marketing und Relations. Am Miinchner Stand-
ort entwickelt sie mit ihrem Team Influencer-Strategien und
Kampagnen fir verschiedene B2B- und B2C-Kunden.

T 040 89747466-015
hotcontents@fischerappelt.de
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