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Schwerpunkt Konzeptionelle Grundlagen des Influencer Marketing

Influencer Marketing im
Schweizer FMCG-Markt

Erkenntnisse aus einem Jahr
Influencer Marketing

Seit Anfang 2017 ist das Wort Influencer Marketing in aller Munde. Getrieben

wird dieser Trend gleich durch mehrere Faktoren. Zum einen hat die Digitalisierung
die Medienlandschaft weiter fragmentiert. Zum anderen fallt es vielen Marken
zunehmend schwer, ihre Zielgruppe zu erreichen. Eine ,One-size-fits-all”-
Giesskannen-Strategie ignoriert somit nicht nur diese Entwicklungen, sie wird
auch gnadenlos von Algorithmen und der Community abgestraft.

Tanja Herrmann
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Schwerpunkt Konzeptionelle Grundlagen des Influencer Marketing

eben unzdhligen unterschiedlichen Dateiformaten,

die erstellt werden miissen, hat auch jede Plattform

ihre eigene Sprache entwickelt. Ein Beitrag auf
Snapchat sieht anders aus als einer auf Facebook. Wird dieser
Tatsache nicht Rechnung getragen, reagiert die Community
mit der Hochststrafe: Ignoranz. Hinzu kommen Ad-Blocker,
welche die klassische Bannerwerbung vermehrt in ihre
Schranken weisen. Sind dann auch noch Teens (13 bis 19
Jahre alt) die Kernzielgruppe, gilt es nicht nur auf den richti-
gen Plattformen préasent zu sein, sondern auch bei der Tona-
litdt des Contents alles richtig zu machen. Keine Zielgruppe
ist in Sachen Authentizitdt so erbarmungslos wie die Teens.
Hat man als Marke auch diese Hiirde iiberwunden, geht es in
die Schlacht der Aufmerksamkeit. Denn in den Arenen des
Internets kampft man nicht nur gegen den Konkurrenten vor
der Haustiir, man legt sich gleich mit den Klassenbesten des
gesamten Internets an. Genau hier kniipft das Influencer
Marketing an, denn es bedeutet nichts anderes, als sich die
Klassenbesten in die Online-Mannschaft zu holen.

Herausforderungen im Schweizer Markt

Kaum ein Satz wird in der Schweizer Marketinglandschaft so
oft gesagt wie ,,Hier funktioniert das halt ein bisschen anders*.
Influencer Marketing ist hier keine Ausnahme. Wéhrend die
wunendlichen“ Weiten des Internets viele Moglichkeiten bie-
ten, niitzen sie nichts, wenn damit Produkte beworben wer-
den, die lediglich in der Schweiz erhéltlich sind. Die Mehr-
sprachigkeit des Landes und die Tatsache, dass die meisten
Schweizer Influencer ihre Beitrage auf Hochdeutsch, Franzo-
sisch oder Englisch gestalten, sind hier keine Hilfe. So werden
zwar hohere Reichweiten erzielt, aber nicht innerhalb der
Zielgruppe, die das Produkt am Ende auch kaufen kann oder
soll. Bei einer nationalen Influencer-Kampagne ist deshalb
Vorsicht geboten. Es geht nicht mehr um die Gesamtreichwei-
ten der Influencer, sondern um Homogenitédt und somit die
Prozentsitze an Schweizer Followern, die diese haben. Da die
allermeisten Plattformen bei organischem Content keine
Maoglichkeit bieten, Lander auszuschliessen, gilt es hier, durch
eine sorgfiltige Auswahl an Influencern und einer smarten
Medienstrategie Streuverluste zu vermeiden.

Brand Ambassador, Testimonial, Influencer,
Creator oder Blogger - alles dasselbe?

Der Unterschied zwischen Brand Ambassador, Testimonial,

Online Celebrity, Influencer, Creator und Blogger ist in den
meisten Fallen nicht klar definiert.

Marketing Review St. Gallen 22018
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Dieses Verstdndnis legt jedoch den Grundstein fiir die
Art der Kampagne, die erstellt werden soll und fiir die Art
des Influencer, mit dem man zusammenarbeiten mochte.
Bis heute gibt es hierfiir aber keine wissenschaftlich aner-
kannte Definition.

Die Autorin definiert die Begriffe deshalb wie folgt:

[
Influencer

= Creator, Blogger
Eine Person, die ihre Bekanntheit aufgrund
ihrer Beitrage auf sozialen Netzwerken erreicht hat.

Brand Ambassador " -
= Markenbotschafter, Testimonial, Celebrity ﬁ ?

Eine Person, die flr oder durch etwas
berihmt geworden ist und nun bezahlt wird, um fir
ein Produkt oder eine Dienstleistung zu werben.

Quelle: WebStages GmbH, Was ist ein Influencer?

Basierend auf dieser Definition, entstehen zwei Arten von
Kooperationen: Bei der Zusammenarbeit mit einem Brand
Ambassador wird dieser in eine von der Marke entwickelten
und umgesetzten Kampagne integriert. Der Input des Mar-
kenbotschafters beschrankt sich somit auf dessen optische
Erscheinung. Die Marke verwendet das erarbeitete Material
fiir die Medienplanung, bei der die Werbepréasenz auf ver-
schiedenen Plattformen gebucht wird.

Bei einem Influencer hingegen wird der Inhalt der
Kampagne durch diesen selbst erstellt. Zwar stammt das
Briefing immer noch von der Marke, doch der Influencer
schreibt, fotografiert oder filmt selbst den passenden Inhalt
zum Produkt und veroffentlicht diesen danach in seinen
eigenen Kanalen.
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Was aber, wenn ein Sportler auch iiber eine beachtliche
Online-Prasenz verfiigt? Wird ein Influencer durch eine
langfristige Kooperation mit einer Marke nicht auch zum
Brand Ambassador? Die Antwort lautet in beiden Féllen
»Jein“. Nur weil ein Sportler eine grosse Online-Communi-
ty hat, heisst dies nicht, dass er damit auch umzugehen
weiss oder diese Kandle selbst betreut. In diesem Fall han-
delt es sich also lediglich um zusé&tzlich zum Werbedeal
»eingekaufte“ Reichweite, welche sich tiber unterschiedli-
che Kandle erstreckt.

Ersten grossen Influencern ist nun der Sprung in die
klassische Medienwelt gelungen, was sie auch als Gesicht
ausserhalb ihres eigenen Channels erkennbar macht. Kommt
es in diesem Fall zu einer Kooperation mit einer Marke, bei
der die Marke die Produktion der Inhalte leitet, wird aus dem
Influencer ein Brand Ambassador.

Zugleich anerkennt diese Definition das Kénnen und den
damit verbundenen Effekt der Influencer und soll damit ver-
hindern, dass Marken ihnen zu detaillierte Vorschriften bei
der Gestaltung des Contents machen wollen.

Ein Influencer definiert sich infolgedessen so, dass er
iiber die Kompetenz verfiigt, zielgruppengerecht auf sozia-
len Netzwerken zu kommunizieren.

Influencer Marketing im Schweizer
FMCG-Bereich

Ausgangslage
Fiir verschiedene internationale Getrankemarken des glei-

chen Konzerns mit Teens (13- bis 19-jahrig) als Kernziel-
gruppe sollte Influencer Marketing zum Einsatz kommen.

Abb. 1: Die 10 Schritte zum Erfolg

Jede Marke verfiigt iiber eigene Markenwerte und setzte sich
andere Kampagnenziele. Entsprechend unterschiedlich soll-
ten die Umsetzungen ausfallen.

Von der Idee bis zum Reporting -
die 10 Schritte zum Erfolg

Um sicherzustellen, dass jede Kampagne sauber aufgesetzt
und durchgefiihrt wurde, hat die Autorin folgenden Influen-
cer-Kampagnenablauf definiert.

1. Zielsetzung und Definition der KPIs

Wie bei jeder Marketingaktivitdt muss auch hier erst klar
definiert werden, was mit einer Kampagne erreicht werden
soll. Als Kampagnenziel kann nur etwas definiert werden,
was zugleich auch gemessen werden kann. Nachfolgende
Grafik bietet einen Uberblick iiber die haufigsten Ziele bei
Influencer-Kampagnen.

Die erste Kampagne hatte die Steigerung der Bekannt-
heit eines neuen Produkts, welches nur fiir limitierte Zeit in
der Schweiz verfiigbar war, zum Ziel. Entsprechend wurden
Reach und Video-Views als Haupt-KPIs gewéhlt.

Die zweite Kampagne zielte darauf ab bekannte Brand
Assets, fiir welche die Marke seit Jahrzehnten bekannt war,
digital mit teenrelevantem Content zu begleiten.Hier waren
es also neben den Video-Views, die View-Through-Rates
(Prozentsatz an Personen, die das Video bis zu Ende gesehen
haben) sowie das Engagement, die KPIs, die im Vordergrund
standen.

Fiir die dritte Kampagne sollte Traffic auf einen eigenen
Content Hub gebracht werden, um dort eine eigene Commu-

VOR DER KAMPAGNE

Zielsetzung & Definition der KPIs
Influencer-Matching
Influencer-Anfrage

Vertrags- & Gagenverhandlungen
Kampagnen-Briefing

1

UEF RIS

WAHREND DER KAMPAGNE

6. Content-Freigabe
7. Content-Journey
8. Monitoring

NACH DER KAMPAGNE

9. Reporting
10. Analyse & Learnings

Quelle: WebStages GmbH, Die 10 Schritte zum Erfolg im Influencer Marketing.
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Tabelle 1: Ziele & KPIs im Influencer Marketing

Kampagnenziel Messwert

Marken- / Produktbekanntheit steigern

Online-Verkaufe steigern

Aided & Unaided Brand Awareness
Input-KPI: Reach, Views , Engagement, View-Through-Rate

Absatz im Online-Shop

Umsetzung

Umfrage innerhalb der Zielgruppe

Input KPI: Website Traffic, Click-Through-Rate

App-Downloads generieren Active Users

Input KPI: App-Downloads, Click-Through-Rate

Anzahl UGC-Pieces
Input-KPI: Reach, Engagement, Website Traffic (von Usern)

User Generated Content generieren
(indem es Influencer vormachen und dazu aufrufen)

Leads erzeugen

Zielgruppenrelevanten Content erhalten
Input-KPI: Reach

Anzahl Neukundenkontakte
Input KPI: Website Traffic, Click-Through-Rate

Anzahl Content Pieces

Messung Uber verschiedene Tools

(wird i.d.R. bei einem MAFO-Institut in Auftrag gegeben)

Pixel setzen und trackable Links verwenden

(Firebase, Google Analytics, Appsflyer etc.)

Eingereichte oder mit # markierte Content Pieces

(Gber Online-Formular, Live Chat, 0.3.)

(von Influencern)

Anzahl Anfragen durch Neukunden

Eingereichte oder mit # markierte Content Pieces

Quelle: WebStages GmbH, Ziele & KPIs im Influencer-Marketing.

nity aufzubauen. Somit waren hier die Click-Through-Rates,
der Website Traffic und spéter die App-Downloads die rele-
vantesten Kennzahlen.

2. Influencer Matching

In allen drei Fallen mussten erst die richtigen Influencer ge-
funden werden. Die zuvor definierten KPIs zusammen mit
den Markenwerten setzten dafiir die nétigen Parameter. Die
Auswahl der Influencer wurde mit folgendem Kriterienkata-
log durchgefiihrt.

Quantitative Kriterien

* Reichweite im Zielmarkt

* Altersstruktur der Fan-Gemeinde
(gleich wie Marke)

* Engagement-Rate

Quialitative Kriterien

* Themen & Werte des Influencer
* Anzahl bestehender Partnerschaften (Exklusivitat)

* Tone of Voice / Bildsprache des Influencer
(entspricht der Marke)

* Hauptinhaltsformat (Bilder, Videos, Texte)

Marketing Review St. Gallen 22018

2.1 Quantitative Kriterien

Wenn, wie hier der Fall, ein neuer Influencer Pool aufgebaut
werden soll, bieten sich professionelle Influencer-Screening-
Tools wie Reachbird, Hyper oder Influencer DB an, die einem
alle notigen Daten zur Verfiigung stellen. Es wird unterschieden
zwischen Screening-Tools, die alle 6ffentlichen Profile ,,craw-
len“ und auflisten, und Tools, bei denen die Influencer direkt
registriert sind. Bei Ersteren sind die Daten oft nur sehr ober-
flachlich und basieren auf Hochrechnungen, welche je nach
verwendetem Algorithmus unterschiedlich akkurat sind. Bei
Letzteren sind die Daten zwar von deutlich besserer Qualitat,
jedoch ist die Auswahl an Influencern oft stark eingeschrankt.

In allen Féllen kam deshalb eine Kombination aus unter-
schiedlichen Tools zum Einsatz. Konnten in den vorhande-
nen Datenbanken nicht geniigend Insights gefunden werden,
wurden die Influencer direkt angefragt, diese mit dem Un-
ternehmen zu teilen.

Reichweite im Zielmarkt

Durch das vorgingige Abklaren der Reichweite in den Ziel-
markten und der Altersstruktur der Follower wurde verhin-
dert, dass eine Leistung bezahlt wird, die keinen Einfluss auf
die definierten KPIs hat.

Die Reichweite im Zielmarkt kann noch nicht bei allen
Plattformen eingesehen werden. Da die meisten Influencer
jedoch auf verschiedenen Kandlen aktiv sind, ist in jedem
Fall zumindest ein Kanal dabei, der diese Angabe liefern
kann. Die Daten bieten den Unternehmen zudem den ersten
Anbhaltspunkt zur Echtheit der Follower. Produziert ein In-
fluencer Videos auf Schweizerdeutsch, die meisten Fans aber
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aus dem Ausland, kann man davon ausge-

Abb. 2: Insights

dem Content des Influencer auseinander-

hen, dass hier Fans im grossen Stil ge-

setzen, bevor ein Angebot fiir eine Zu-

kauft wurden. %  Abannerten
Altersstruktur der Follower

In den Kampagnenzielen wird auch die
Zielgruppe definiert. Eine Zusammenar-
beit mit einem bestimmten Influencer
macht nur dann Sinn, wenn die Zielgrup-
pe der Marke und die des Influencer iiber-
einstimmen. Auch diese Information
muss mittels Screenshot beim Influencer
oder mithilfe von professionellen Tools
eingeholt werden.

Engagement-Rate

Professionelle Tools weisen die Engage-
ment-Rate (Likes, Shares, Comments
durch Anzahl Follower mal 100) auf
Knopfdruck aus. Ist die Engagement-Rate

sammenarbeit erfolgt.

Anzahl bestehender Partnerschaften
Bevor man sich fiir die Zusammenarbeit
mit einem Influencer entscheidet, sollte
darauf geachtet werden, fiir welche ande-
ren Produkte dieser bereits geworben hat.
Ist ein Feed {iberladen mit Werbebotschaf-
ten oder zeigt sich der Influencer regel-
madssig mit dem Konkurrenzprodukt, soll-
te man von einer Kooperation absehen. In
gewissen Bereichen macht es Sinn, auf
Exklusivitdt zu bestehen, dies ist jedoch
nur bei grosseren Kooperationen realis-
tisch. Je umfangreicher die Zusammenar-
beit, desto wichtiger ist es, die Influencer
vorab personlich kennen zu lernen.

Fiir die Community-Plattform-Kam-

©

nicht ersichtlich, muss diese manuell aus-

gerechnet werden. Um einen guten
Durchschnittswert zu erhalten, wird emp-
fohlen, dies mit den letzten zehn Beitrd-
gen zu machen. Die Engagement-Rate
kann so Aufschluss iiber die Qualitdt des Contents in den
Augen der Community geben. Je hoher das Engagement, des-
to besser kommt der Content bei der Community an. Jedoch
gilt es zu beachten, dass tibermaéssig viele Wettbewerbe, bei
denen kommentiert, gelikt oder geteilt werden muss, die
Engagement-Rate schnell verfalschen kann.

Instagram Insights

2.2 Qualitative Kriterien

Nachdem eine erste Selektion aufgrund der Daten durchgefiihrt
wurde, ging es um die qualitative Auswertung. Hierfiir wurden
die Profile der Influencer in Handarbeit durchgeschaut.

Themen & Werte des Influencer
Das Themengebiet der Kampagne entscheidet iiber die Aus-
wahl der Influencer. Nur wenn das Produkt zur Content-
Strategie der Influencer passt, wirkt der Branded Content
glaubwiirdig und findet bei der Community Anklang.
Zudem sollte abgeklédrt werden, welche Werte und An-
sichten der Influencer gegeniiber seiner Community vertritt,
und ob diese mit denen der Unternehmung iibereinstimmen.
Professionelle Influencer lehnen ein Angebot ab, sollte
dies nicht der Fall sein. Dennoch sollte sich die Marke mit

Quelle: WebStages GmbH,

webstage_masters (2017).

pagne wurde mit einer Probezeit gearbei-
tet. Eine grossere Anzahl Influencer
wurde am Anfang in die Kampagne in-
kludiert. Nach drei Monaten wurde nicht
nur die Performance der Beitrdge, son-
dern auch die Qualitdt der Zusammenarbeit beurteilt. Auf
dieser Grundlage wurden dann Ganzjahresvertrage an die
ausgewdhlten Influencer vergeben.

Tone of Voice / Bildsprache

Die Bildsprache des Influencer sollte zu der des Unterneh-
mens passen. Ein Influencer, der seine Beitrage in wackeli-
gen Handy-Videos erstellt, wird wohl nicht der richtige sein,
um fiir eine Luxusmarke zu werben. Entsprechend sollte
darauf geachtet werden, dass der Stil im weitesten Sinne die
Sprache des Unternehmers widerspiegelt.

2.2.4 Hauptinhaltsformat

Die definierten Kampagnenziele geben Aufschluss tiber die
Art des Contents, der benttigt wird. In der Schweiz ist Ins-
tagram die primére Influencer-Plattform und somit sind Fo-
tos auch die haufigste Beitragsform.

Die drei Kampagnen haben jedoch gezeigt, dass sich Vi-
deos gerade bei der jungen Zielgruppe bewédhrt haben. Es
kann nicht nur deutlich mehr Inhalt vermittelt werden, die
Videos erlauben auch, die Marke auf eine subtilere Weise in
die Geschichte zu integrieren.

Marketing Review St. Gallen 22018
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Weitere Kriterien
Zu den weiteren Kriterien gehoren die Gesamtreichweite so-
wie die Anzahl Klicks oder Views, die mit der Kampagne
erreicht werden sollen. Dies wird in den meisten Féllen an-
hand eines Prozentsatzes der Zielgruppengrosse, die mit der
Kampagne erreicht werden soll, definiert.

Diese Zahl bestimmt dann iiber die Anzahl Influencer, der
Anzahl zu produzierender Beitrdge und iiber die Grosse der

Produziert ein Influencer
Videos auf Schweizerdeutsch,
die meisten Fans aber aus dem

Ausland, kann man davon

ausgehen, dass hier Fans im
grossen Stil gekauft wurden.

Communitys, die es fiir die Zielerreichung braucht. In der Pra-
xis ist das verfiighare Budget jedoch meist ausschlaggebend
dafiir, in welchem Umfang Influencer Marketing betrieben
werden kann. Sind Budgetmoglichkeiten und Ziele jedoch zu
weit auseinander, muss eines der beiden angepasst werden.
In allen drei beschriebenen Fallen hat man sich fiir eine
Mischung aus Mikro- und Makro-Influencern entschieden.
Waihrend die Mikro-Influencer (in der Schweiz bis 5000 Fol-

Die Preisformel

lower) einerseits giinstiger in der Zusammenarbeit sind, ver-
fiigen sie auch iiber eine homogenere und in der Regel tiber-
durchschnittlich engagierte Community. Gerade die Homo-
genitdt ist fiir nationale Kampagnen hoch interessant, da sie
Streuverluste weitestgehend vermeidet.

Jede Kampagne wurde von mindestens einem Makro-
Influencer begleitet, welcher der Kampagne den nétigen
Buzz verliehen, und dessen Zusage auch fiir die Gewinnung
weiterer Influencer viele Tiiren ge6ffnet hat. Zudem gab es
verschiedene Crossover, bei denen alle Influencer der Kam-
pagne gemeinsam fiir die Marke vor der Kamera standen.

3. Influencer-Anfrage

Nach der Vorselektion werden die Influencer angefragt. Da-
bei werden das Projekt sowie dessen Umfang vorgestellt.
Viele Influencer wiinschen sich hier, dass zumindest die
erste Anfrage von der Marke direkt kommt.

4. Vertrags- und Gagenverhandlungen
41 Gagenverhandlungen

Hat der Influencer Interesse, geht es an die Gagenverhand-
lungen. Um eine transparente Verhandlungsgrundlage zu
schaffen, hat die Autorin folgende Formel definiert.

In den meisten Fillen wird die Follower-Zahl mit der
»Reichweite“ gleichgesetzt, was falsch ist. Ein Account

+ Arbeitsaufwand fiir Influencer in Stunden oder Tagen

Video, professionelles Foto, Event-Anwesenheit, Blogbeitrag etc.

4+ Organische Reichweite als TKP (TausendKontaktPreis) i
Hier bezahlt man meist fur die Gesamtreichweite, deshalb ist es wichtig, dass

RECHENBEISPIEL

Arbeitsaufwand
6h a CHF 75,-

diese so nahe an der Zielgruppe ist wie méglich, und man keine ,irrelevanten”

Reichweiten bezahlen muss. Zudem handelt es sich um eine organische + Organische Reichweite (* Follower)
Reichweite, welche i.d.R. doppelt so viel Engagement mit sich bringt, wie ein
,Paid Beitrag”. Entsprechend sollte der TKP fir die organische Reichweite
doppelt so hoch sein wie der fir gleichwertigen ,Paid Reach”. Um keine Anreize
flir Betrug zu geben, rdt die Autorin von variablen Gagen ab und empfiehlt

TKP: 25000 & CHF 12,-
(25k/1k x 12)

- Produktwert
Armbanduhr

einen Fixpreis basierend auf den aktuellen Durchschnittswerten zu verhandeln.

— Produktwert

Wenn z.B. ein Smartphone oder eine Uhr geschenkt wird, kann dieser Wert

von der Gage abgezogen werden.

Marketing Review St. Gallen 22018

= TOTAL
fiir einen Videobeitrag



kann 100000 Follower haben, aber nur 50000 werden im
Schnitt pro Beitrag erreicht. Damit die Formel also richtig
angewendet werden kann, muss die effektive Reichweite
(i.d.R. der Durchschnitt der letzten 10 Beitrédge) in Erfah-
rung gebracht werden.

Die Erfahrung bei allen drei Kampagnen hat zudem ge-
zeigt, dass es sich immer lohnt, langerfristige Zusammenar-
beiten einzugehen. Mit einem klaren Fahrplan kénnen Prei-
se auf einer anderen Grundlage verhandelt und Beziehungen
aufgebaut werden.

4.2 Vertrdge

Neben dem Arbeitsumfang und der Entlohnung miissen wei-
tere Punkte in einem Vertrag festgehalten werden. Darunter
fallen die Werbekennzeichnung, Konsequenzen bei Nichter-
fiillung, Bildrechte, die an die Marke gehen, sowie die Be-
statigung, dass der Influencer alle nétigen Rechte (wie zum
Beispiel Musiklizenzen) am erstellten Content besitzt.

Da die genannten Kampagnen zunehmend auf Video-
Beitrdge gesetzt haben, wurde genau dies zur Herausforde-
rung. Solange Influencer den Content im eigenen Namen
erstellen, bedienen sich viele an bekannten Liedern, um so
ihre Videos zu untermalen. Steht nun aber plétzlich ein
Grosskonzern als Absender hinter einem Video, werden sol-
che kreativen Freiheiten zum Problem und miissen unbe-
dingt frithzeitig adressiert werden.

5. Kampagnen-Briefing

Das Kampagnen-Briefing wird in der Regel per E-Mail ver-
schickt. Je kiirzer dieses gestaltet ist, desto besser. Erlaubt es
die Komplexitdt der Kampagne oder des Produkts nicht, al-
les Wichtige auf maximal zwei A4-Seiten festzuhalten, soll-
te statt einem E-Mai-Briefing ein personliches Briefing ge-
wahlt werden. Folgende Punkte sollten in einem schriftlichen
Briefing abgedeckt sein:

* Informationen und Bilder zum Produkt (max. 5 Sitze)

» Markenbotschaft in einem Satz (An was sollen sich die
Leute erinnern?)

* Was muss im Beitrag vorkommen (Abbildung Produkt,
Information, Verlinkung)?

* Do’s & Don’ts

» Hashtags, @-Mentions und Websites zur Kampagne

* Gewiinschte Formate (Bild, Video, Grosse, Ldnge, etc.)

* Deadlines

» Kontaktperson
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So war das Ziel der ersten Kampagne, dass die Influencer
iiber ein neues Produkt berichten. Sie erhielten dafiir Pro-
duktmuster und eine kurze Einfiihrung dariiber, was an die-
sem Produkt neu beziehungsweise anders ist. Alles andere
wurde den Influencern iiberlassen. Mit ein und demselben
Briefing wurden so zehn komplett unterschiedliche Beitrage
erstellt. Jeder hatte die Markenwerte verinnerlicht und doch
auf seine eigene Weise umgesetzt.

Eine weitere Option sind sogenannte Seedingkits, die bei
zwei Kampagnen ebenfalls zum Einsatz kamen. Darin sind
neben dem Produkt selbst, verschiedene Gadgets in den Far-
ben und im Stil der Marke enthalten, die die Influencer fiir
die Content-Erstellung einsetzen kdnnen.

6. Content-Freigabe

Genauso wichtig wie die Freiheiten bei der Erstellung der
Beitrédge ist die Freigabe durch die Marke vor der Publika-
tion. Da die Content-Freigabe innerhalb von nur einem Ar-
beitstag erfolgen sollte, muss zu Beginn definiert werden,
wer was freigeben darf. Produktmanager, Kommunikations-
verantwortliche oder auch der Rechtsdienst kénnen ein Teil
des Freigabeprozesses sein.

Influencer werden
professioneller und geiibter im
Umgang mit Marken.

In allen drei Fillen wurden die Beitrdge vorab dem Pro-
jektleiter geschickt. Dieser ging bei kritischen Beitrdgen
wiederum auf den Rechtsdienst sowie den Brand Manager
zu. Dabei wurde stets Folgendes tiberpriift:

« Entspricht der Beitrag dem Briefing?

* Verstdsst der Beitrag gegen Gesetze oder Vertrags-
vereinbarungen?

« Entspricht der Beitrag den Werten des Unternehmens?

7. Content-Journey

In den meisten Féllen wird dieser Punkt bei einer Kampagne
tibersprungen.

Nicht so in den oben genannten Beispielen. In allen Fal-
len ging es darum, die von den Influencern erarbeiteten Bei-
trdge liber alle Kanéle zu begleiten.
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Bereits beim Erstellen des Contents wurde eine Insta-
gram- sowie eine Snapchat-Story gepostet, worauf wieder-
um auf Facebook hingewiesen wurde. Nach einem weiteren
Teaser folgte der eigentliche Beitrag. Dieser wurde vom
Influencer in seinem Hauptkanal (in diesem Fall Instagram,
YouTube oder Facebook) gepostet, wéhrend er seine ande-
ren Kandle dazu genutzt hatte, die Community darauf auf-
merksam zu machen, dass ein neuer Beitrag online war.
Zuséatzlich wurden die besten Videos oder nur ein Teaser
davon durch Medienkooperationen auf Markenseite weiter
gestreut. Ergdnzt wurde dies von Posts auf den Social-Me-
dia-Kanéilen der Marke, welche die Influencer wiederum
verlinkt hatten. Und zu guter Letzt wurden alle Beitrége in
einem Content Hub zusammengefasst. Interessierte Perso-
nen konnten sich damit auf nur einer Landingpage, die spe-
ziell fiir die Kampagnen erstellt wurde, durch den gesamten
Content scrollen.

Auf diese Weise lebt ein Beitrag nicht nur fiir 24 Stunden
auf dem Kanal des Influencer, vielmehr wurde fiir jeden Bei-
trag eine eigene kleine Connection-Strategie entwickelt, wo-
mit Reichweiten und Engagements um ein Vielfaches multi-
pliziert werden konnten.

8. Monitoring

Ein ebenso wichtiger Teil einer Influencer-Kampagne ist das
Monitoring. Der Aufwand fiir diesen Arbeitsschritt sollte
keinesfalls unterschétzt werden. Dabei geht es nicht nur da-
rum, dass alle Beitrdge zum richtigen Zeitpunkt mit dem
richtigen Wording rausgehen, sondern auch darum, wie die
Community darauf reagiert.

So schaffte es ein Beitrag innerhalb von 24 Stunden, alle
Erwartungen zu iibertreffen. Entsprechend wurde dieser
Beitrag auf den Kandlen der Marke zusétzlich gestreut und
mit Budgets unterstiitzt.

9. Reporting

Die zu Beginn der Kampagne definierten Messwerte miis-
sen nun zusammengefiihrt werden. Je nach Plattform gibt es
Tools, die einem diese Arbeit grosstenteils abnehmen. In
den meisten Féllen geschieht dies jedoch manuell, da viele
Plattformen noch keine offenen Schnittstellen zur Verfi-
gung stellen. Dies bedeutet, jeder Influencer muss anhand
von Screenshots Views, Reach oder Impressions angeben.
Dazu kommen die Zahlen, die auf Markenseite generiert
wurden, um die Kampagne als Ganzes festhalten und aus-
werten zu kénnen.
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10. Analyse und Learnings

Mit jeder Kampagne kommen neue Erkenntnisse dazu, die
wiederum in das Briefing fiir die darauffolgende Kampagne
einfliessen. So kann aus den Beitrdgen, die tiberdurch-
schnittlich gut performt haben, ein Riickschluss auf die
Community der Marke gezogen werden.

Influencer Marketing mag die
ilteste Form der Werbung sein,
doch auch diese ist im
21. Jahrhundert angekommen.

So zeigte besonders ein Beispiel, dass der Humor, der bei
den Fans am besten ankam, der war, der auf Markenseite
zuvor fiir Unsicherheit gesorgt hatte. Mit einem guten Moni-
toring kann es sich daher lohnen, kleine, kalkulierte Risiken
einzugehen und als Marke etwas Mut zu beweisen.

Ausblick

Die Schweiz steckt im Bereich Influencer Marketing noch in
den Kinderschuhen. Oftmals werden ein oder zwei Influen-
cer in eine klassische Kampagne eingebunden und dies dann
als ,Influencer Marketing® tituliert. Ein Blick in unsere
Nachbarlénder zeigt aber, wohin die Reise gehen wird: Ne-
ben gezielten Mikro-Influencing-Kampagnen hat nicht nur
der B-to-C-, sondern auch der B-to-B-Bereich das Influencer
Marketing im grossen Stil entdeckt. Auch weitere Plattfor-
men wie Musically oder Pinterest, die hierzulande im Influ-
encer Marketing grosstenteils noch ignoriert werden, kom-
men dort vermehrt zum Einsatz.

Zudem werden Influencer professioneller und getibter im
Umgang mit Marken. Damit werden aus Influencern Content
Creators, die ihr ganzes Wissen den Marken zur Verfiigung
stellen und damit beginnen, klassische Werbeagenturen zu
konkurrenzieren.

Und zu guter Letzt haben auch die Plattformen selbst das
Geschift mit den Influencern entdeckt und bieten neue Tools
und Algorithmen an, die das Geschéftsmodell nicht nur mo-
netarisieren, sondern auch transparenter machen. Influencer
Marketing mag die élteste Form der Werbung sein, doch
auch diese ist im 21 Jahrhundert angekommen. W=
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