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Vorwort zur 2. Auflage

Die Dynamik des Themenfelds und die sich stindig erweiternden
Erkenntnisse haben wir genutzt, um unser Buch tber alle Kapitel
hinweg auf den neuesten Stand zu bringen und zu iiberarbeiten.
Fiir eine bessere Lesbarkeit und Verstandlichkeit wurden aufJer-
dem die Kapitel etwas umstrukturiert und dem Praxisteil noch
mehr Platz eingeraumt. Das Buch soll weiterhin einen ersten wis-
senschaftlichen Einstieg bieten und theoretische Grundlagen und
Zusammenhinge erkliren. Dariiber hinaus moéchten wir Prakti-
kern konkrete Empfehlungen geben.

Wertvollen Input von aufien haben wir unter anderem als Inter-
views mit Experten aus der Praxis umgesetzt, die damit span-
nende Einblicke in ihre Erfahrung und ihr Wissen gegeben haben.
Dafiir méchten wir uns ausdriicklich bedanken.

In der 2. Auflage wurden dariiber hinaus notwendige Korrekturen
eingearbeitet und weitere Anregungen aufgegriffen, die uns tiber
Rezensionen und personliche Zuschriften erreicht haben. Wir be-
danken uns an dieser Stelle herzlich fiir diesen Input und freuen
uns auch weiterhin iiber einen Austausch und Anregungen. Wir
freuen uns liber jeden Kontakt. Dazu haben wir eigens eine Mail-
adresse eingerichtet:

influencer@uvk-muenchen.de

Stuttgart, Januar 2020 Julia Kost
Christof Seeger






Einleitung

»Iraditional marketing just doesn’t seem to work that well any-
more.“ (Nyilasy 2010, S. 161). Was lange als pessimistische Ver-
mutung ignoriert wurde, ist inzwischen als Tatsache in der Mar-
ketingbranche angekommen. Langsam, aber sicher setzt sich der
von Experten verlangte Paradigmenwechsel durch: Die Entwick-
lung vom Unternehmen als isolierte Einheit hin zum Unterneh-
men als Teil vieler ,Consumer Communities’.

Dabei ist der Fokus auf den Kunden in unserer dynamischen, ver-
netzten Welt gar nicht so einfach, und zwar aus zwei Griinden:
Erstens verdndern sich die Bediirfnisse der Konsumenten standig.
Fiur Unternehmen bedeutet das: Sie miissen in Marktforschung
und in ein kontinuierliches Monitoring des Nutzerverhaltens in-
vestieren. Zweitens sind Konsumenten méchtiger denn je: Sie ha-
ben vielfiltige Moglichkeiten, Meinungen im Netz zu verbreiten
— sei es uber die eigenen Social-Media-Kanile, iiber einen Blog
oder einfach als Bewertung in einem Online-Shop. Das Online-
shopping ist tatsachlich eine der massivsten Verdnderungen, die
das Internet mit sich gebracht hat. Neun von zehn deutschen In-
ternetnutzern kaufen inzwischen online ein. Und gerade beim
Einkaufen im Netz haben Empfehlungen und Bewertungen einen
besonders hohen Stellenwert.

Die Erkenntnis, dass Mund-zu-Mund-Propaganda die wirkungs-
starkste Form der Werbung ist, ist nicht neu. Gull nennt das Emp-
fehlungsmarketing einen alten wunderschonen Hut: ,Diese Sys-
tematik ist so alt wie das Neandertal. ,Hey, wo hast du diese geile
Keule gekauft?® — ,Beim Keulen-Karl natiirlich, der hat die tibels-
ten Teile, ich schwor, Bro!*“ (Gull 2017). Warum also erfahrt das
Thema im Moment so viel Aufmerksamkeit? Weil die Rahmenbe-
dingungen sich verédndern:

[1] Angesichts der Informationsvielfalt, steigt die Bedeutung un-
serer unmittelbaren Peergroup und die von Fachexperten.
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[2] Das Internet gewinnt bei der Meinungsbildung allgemein an
Gewicht: Bei den 30 bis 49-Jahrigen belegt das Internet inzwi-
schen den ersten Platz (36 Prozent); bei 14- bis 29-Jahrigen
sind es sogar 54,5 Prozent — fast doppelt so hoch wie im
Durchschnitt der Bevolkerung (siehe Abbildung 1).

[3] Mund-zu-Mund-Propaganda verlagert sich als digitaler User
Generated Content zunehmend ins Social Web - in das grofte
Empfehlungsnetzwerk in der Geschichte des Marketings.

Abbildung 1: Meinungsbildungsgewicht von Medien. Quelle: Hiller 2019, S. 8

Aus diesem Grund stehen Unternehmen aktuell vor den Aufga-
ben, die Mechanismen von digitalen Gemeinschaften zu verste-
hen, Markenbotschafter fiir sich zu gewinnen, digitale Moglich-
keiten fir den Austausch zwischen Konsumenten (Word of
Mouth) zu schaffen und die virale Entwicklung aktiv mitzugestal-
ten. Die wenigsten Menschen sind dabei sogenannte ,Alphas’
oder Meinungsfiihrer, sondern Nachahmer und Follower. Deshalb
geben auch in Online-Gemeinschaften die ,Influencer’ mit ihrer
Meinung den Ton an - was sie fiir gut oder schlecht befinden,
beeinflusst die Meinung und das Kaufverhalten anderer Personen.

Vor diesem Hintergrund entstehen neue Marketingformate, die

Botschaften nicht iiber eine Werbeunterbrechung, sondern im
konsumierten Inhalt (Content) selbst vermitteln wollen (,Pull
statt Push®);
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Moglichkeiten fiir Dialoge mit dem Kunden schaffen;

den Umstand nutzen, dass immer mehr Konsumenten selbst In-
halte im Internet teilen.

Einen Namen fiir diese neuen Formate zu finden ist nicht immer
leicht: Die Suche nach dem ,Ei des Kolumbus der Marketingkom-
munikation in Zeiten von Social Media“ (Kérner 2010, S. 22) fithrt
zu einem regelmafligen Aufblithen neuer Buzzwords fiir Kommu-
nikationsformen, die regelrecht zum Hype werden (z.B. Content
Marketing, Native Advertising, Buzz Marketing, Influencer Mar-
keting). Was alle diese Marketingformen gemeinsam haben, ist
ihre Ausrichtung auf die erhohte Konnektivitidt und Interaktion
zwischen den Verbrauchern im Social Web mit der Folge, dass alle
Formen von Word of Mouth-Aktivitaten verstarkt in den Fokus
des Marketings riicken. Ungenaue Definitionen und das wahllose
Umherwerfen modern klingender Worthiilsen wie ,Viral’, ,Buzz’
oder ,Content® hat allerdings zu einer Vielzahl an Begriffen ge-
fiihrt, die oft synonym verwendet werden.

Besonders hartnickig halt sich der letzte Hype: das Influencer
Marketing. Bereits seit einigen Jahren ist die Zusammenarbeit
mit den Stars aus den sozialen Medien nun beliebtes Bran-
chenthema.

Inzwischen ist das Thema sogar in der Mitte der Gesellschaft an-
gekommen - was einerseits fiir die Etablierung der Marketing-
disziplin spricht, gleichzeitig aber auch eine Hiirde darstellen
kann (siehe Kapitel 6). Tageszeitungen berichten regelmaflig tiber
Aspekte wie die Kennzeichnung von Influencer-Kooperationen
als Werbung oder uiber virale Phanome wie den ,,CDU-Zerstorer"
Rezo, der mit einem YouTube-Video zur Europawahl hohe Wellen
geschlagen hat (vgl. Koch 2019).
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Die Relevanz von Influencer Marketing

In kiirzester Zeit schaffte es das Influencer Marketing vom
Nischenthema zum festen Platz im Marketingmix der Unterneh-
men, denn die Chance, ,langst verloren geglaubte Zielgruppen
wie Jugendliche oder Menschen, die kein Fernsehen mehr schau-
en“ (Wenzel 2017) zu erreichen, klingt verlockend. Es gibt durch-
aus Griinde dafiir, dass die Kooperation mit Influencern gerade
jetzt so einen Hype genief3t:

sFor one thing, it simply couldn't have existed before now. In-
fluencer marketing brings together age-old concepts but gives
them a modern, social media twist, and then distributes them
across platforms that change almost daily.” (Sammis et al. 2016,
S.7)

Theoretisch hat jeder iiber Social Media inzwischen die Moglich-
keit, ein Influencer zu werden — weshalb auch konstant neue In-
fluencer auftauchen, mit denen Unternehmen arbeiten kénnen
und zwar auf allen Plattformen. Agenturen und Tools fiir In-
fluencer Marketing sprieen aus dem Boden, die es vorher
schlichtweg noch nicht gab.

Vor dem Hintergrund des Paradigmenwechsels im Marketing und
der Werbemiidigkeit der Konsumenten ist es also nicht verwun-
derlich, dass das Empfehlungsmarketing unter anderem in der
Form des Influencer Marketings schneller, machtiger, effektiver
und weitreichender geworden ist. Aber es birgt auch Gefahren,
wenn man es nicht sinnvoll einsetzt: ,It can be your biggest asset
in today's marketing world, or it can be your biggest nightmare if
you can't control it.“ (Mourdoukoutas und Siomkos 2010, S. 64)

Der Kontrollverlust ist fiir Unternehmen dabei in der Regel die
grofite Hiirde. Personen in die Kommunikation einzubeziehen,
die losgelst von Unternehmen agieren, bringt eine gewisse Un-
berechenbarkeit ins Spiel — unabhéngig davon, ob es sich um pro-
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fessionelle Influencer handelt oder um einen Durchschnittsver-
braucher. Aber dieses Risiko muss zwingend eingegangen wer-
den, wenn die Buzz-Effekte voll ausgeschopft werden sollen.
Goodall formulierte treffend: ,Earned media has the highest po-
tential reach, but it offers the least control.“ (Burcher 2012, S. 94)
Gerade weil Empfehlungen und Word of Mouth ein essentieller
und naturlicher Bestandteil der Informationssuche sind, konnen
sie niemals vollstdndig kontrolliert werden.

Dass Influencer einflussreich sind — und auflerhalb des Kon-
trollbereichs von Unternehmen liegen - zeigt zum Beispiel
der letzte Lego-Shitstorm: Thomas Panke, besser bekannt als
,Held der Steine®, fithrt in Frankfurt am Main einen Laden fiir
Klemmbausteine und einen YouTube-Kanal mit inzwischen
mehr als 250.000 Abonnenten. Dort beantwortet er passioniert
und Fragen zu neuen und alten Sets: Wie viele Teile? Wie kom-
plex? Was ist neu? Aber auch: Gibt es etwas zu kritisieren? Um
unabhéngig zu bleiben, nimmt er keine Gratis-Sendungen von
Unternehmen an.

Im Januar 2019 erhielt Panke ein Anwaltsschreiben von Lego,
das Verwechslungsgefahr vorwirft: Das Logo des YouTubers
zeigt fiir Legobausteine typische Noppen, was der Firma scha-
den koénnte.

In einem Video zitiert Panke aus dem Brief und zieht Konse-
quenzen: Er dndert sein Logo. Er wird zukinftig auch ,Nicht-
Lego“-Bausitze verkaufen. Und er wird diese auch auf seinem
YouTube-Kanal vorstellen. Innerhalb kiirzester Zeit hat das Vi-
deo Rang 14 in den YouTube-Trends erreicht, mehr als 1,3 Mil-
lionen Aufrufe und fast 10.000 Kommentare, die zeigen: In-
fluencer haben Einfluss, ob Unternehmen sie nun bezahlen
oder nicht (siehe Abbildung 2).

Link zum Video “Das Ende des LEGO®-Ladens — es wird grof3-
artig!“ https://www.youtube.com/watch?v=M_UrLZzwW]J4
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Abbildung 2: Beispiel-Reaktion auf das Lego-Video
Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=M_UrLZzwW|4

Die Relevanz von Influencer Marketing in Zahlen

Es lasst sich nicht leugnen, dass Influencer Marketing wirkt und
Vorteile fiir die betreibenden Unternehmen mit sich bringt: In ei-
ner Umfrage unter 3.500 Internetnutzern von 2016 gab jeder
zweite der 14- bis 19-Jahrigen an, im letzten Jahr ein Produkt ge-
kauft oder eine Dienstleistung in Anspruch genommen zu haben,
weil ein Blogger, YouTuber oder eine sonstige prominente Person
dafiir geworben hatte. Von den 20- bis 29-Jahrigen traf das auf ein
Drittel der Befragten zu, unter den 30- bis 39-Jahrigen immerhin
noch auf jeden vierten (vgl. Institut fiir Management- und Wirt-
schaftsforschung 2016).

Eine aktuelle Befragung des Bundesverband Digitale Wirtschaft
e.V. unter Social Media Nutzern zwischen 16 und 64 Jahren besta-
tigt diese Werte fiir den deutschen Markt: Mehr als jeder vierte
Befragte hat mindestens einmal taglich Kontakt zu Influencern
(vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V. 2019, S. 3) und etwa
jeder Funfte war schon mal durch Influencer zur Auswahl einer
Marke und/oder zum Kauf eines Produkts inspiriert (vgl. Bundes-
verband Digitale Wirtschaft e.V. 2019, S. 7 £.).
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Abbildung 3: Nutzung von Social Media durch Online-Kaufer.
Quelle: nach PricewaterhouseCoopers 2016

Laut einer Statistik der Wirtschaftspriifungsgesellschaft Pricewa-
terhouseCoopers GmbH folgen aufierdem 21 Prozent der deut-
schen Online-Kaufer ihren Lieblingsmarken oder -handlern iiber
die sozialen Medien und immerhin 18 Prozent geben dort eben-
falls Kommentare zu ihren Erfahrungen mit einer Marke oder ei-
nem Produkt ab (siehe Abbildung 3). Dabei ist Influencer Marke-
ting ein Instrument nicht nur fiir die grofien Unternehmen, die
sich die reichweitenstarksten Social Media-Stars mit Milllionen-
reichweite leisten konnen, sondern auch fiir kleinere Firmen jeder
Grofie (und Branche), die mit Mikro Influencern arbeiten kénnen.

Dass der Markt stetig wachst, ist ebenfalls eine Tatsache: In den
letzten zwei Jahren stieg das Suchvolumen nach ,influencer mar-
keting® allein bei Google von 3.900 auf 21.000 Suchanfragen im
Monat und hat sich damit mehr als verfunffacht. 7,65 US-Dollar
Earned Media Value werden im Schnitt pro investiertem US-Dol-
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lar generiert (in Form von Erwidhnungen online in Posts, Likes,
Kommentaren u.A.) (vgl. Ahmad 2017).

eMarketer schétzte den globalen Umsatz der Influencer Marke-
ting-Branche allein fiir Instagram im Jahr 2016 auf 570 Millionen
US-Dollar (vgl. Chen 2017). Ahmad (2017) geht sogar von 700 Mil-
lionen US-Dollar aus und prognostiziert einen Anstieg auf 1,2
Milliarden US-Dollar fur 2017 und 1,7 Milliarden US-Dollar im
Jahr 2018. Diese Prognose ist nicht ohne Grundlage: Zwei Drittel
der Marketingentscheider wollen die Budgets fiir Influencer Mar-
keting-Bemithungen im néchsten Jahr erhéhen (World Federa-
tion of Advertisers 2018). Die Marktforscher der Agenturgruppe
JOM schitzen den deutschen Influencer Marketing-Markt 2019
auf eine halbe Milliarde Euro (vgl. Saal 2019).

Allerdings fangen die Unternehmen an, ihre Anspriiche und Stan-
dards beziiglich Transparenz, Reputation, Glaubwiirdigkeit und
Qualitat bewusster zu definieren und bei der Auswahl ihrer Ko-
operationspartner zu beriicksichtigen. Keith Weed, CMO von
Unilever, verkiindete beim Cannes Lions International Festival of
Creativity beim Thema Influencer Marketing kiinftig genauer
hinzuschauen (Unilever 2018). Diese Entwicklung zeigt, dass die
anfingliche Phase des Experimentierens und der locker sitzenden
Budgets zu Ende geht. In Zukunft wird héufiger die Frage gestellt
werden: Was ist bei der Aktion tatsachlich herumgekommen?

Erniichterung: Influencer Marketing ist kein Allheilmittel

Wenn die Mehrheit der Unternehmen anfiangt, kritischer zu hin-
terfragen, ob ihre Investitionen sich rechnen, wird eine Phase der
Erniichterung einsetzen. Influencer Marketing ist nicht das All-
heilmittel fir die Werbekrise, das viele Unternehmen sich so sehr
gewiinscht haben. Das hat verschiedene Griinde:

[1] Fehlende Standards und mangelnde Professionalitét

In Kapitel 6 werden einige Probleme wie die stiefmiitterlich be-
handelte Kennzeichnungspflicht oder die kiinstlich aufgebausch-
ten Reichweiten sowie der Einsatz von falschen Kennzahlen an-
gesprochen. Die Masse an mittelmafligen Influencern, die gerade
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trendgetrieben auf den Markt dréangt, farbt aulerdem auf die ge-
samte Branche ab und bekraftigt das negativ besetzte Klischee,
das sich in den Medien teilweise entwickelt hat.

[2] Falsche Erwartungen

Der Mythos, Influencer Marketing sei ,billig*, halt sich hartnackig.
Manchen Unternehmen gelingt es tatsichlich, mit wenig Budget
zu einem grofien Word of Mouth-Erfolg zu gelangen (z.B. Hotmail
oder eBay). Bei genauerem Hinsehen fillt aber auf, dass es sich
dabei hauptsachlich um Unternehmen handelt, die vollstandig
im Internet existieren und deshalb tiber das Internet einfacher
vermarktet werden konnen und deren Services kostenlos sind
(oder waren).

Bei anderen erfolgreichen Kampagnen steckt ein grofles Werbe-
budget dahinter, was viele auf den ersten Blick iibersehen. Fiir
den Film ,Blair Witch Project® wurden beispielsweise zehn Millio-
nen US-Dollar eingesetzt statt den fiir einen US-Film wiblichen 25
bis 30 Millionen US-Dollar. Word of Mouth- und Influencer Mar-
keting ist also nicht generell giinstig, sondern lediglich giinstiger
als andere Werbeformen. Kosten fallen trotzdem an. In dieser Be-
rechnung sollte auflerdem der Aufwand nicht unterschitzt wer-
den, der fiir den Aufbau von Beziehungen mit Influencern anfallt,
denn eine Automatisierung ist nur begrenzt moéglich.

Trends und Verinderungen im Influencer Marketing

Dennoch: Das Influencer Marketing hat sich in Deutschland in
den vergangenen Jahren Schritt fir Schritt etabliert und entwi-
ckelt sich aus der Experimentierphase heraus zu einem wesentli-
chen Baustein der Marketing-Strategie von Unternehmen. Der
Hype lasst langsam nach, die Auftraggeber schauen im Jahr 2019
etwas genauer hin — endlich (vgl. Ceccato 2018, S. 8). Denn erst
wenn Influencer Marketing strategisch und kontrolliert einge-
setzt wird, entstehen echte Standards und allgemeingiiltige Re-
geln. Dass der Boom demnichst vorbei sein konnte, heif3t nicht,
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dass Influencer und Influencer Marketing komplett verschwin-
den. Im Gegenteil: Die Professionalisierung fangt dann erst wirk-
lich an.

Influencer Marketing wird sich eben genau so an die Marktgege-
benheiten und die Entwicklungen anpassen miissen, wie es jede
Marketingdisziplin in der Vergangenheit tun musste. Rollen wer-
den sich verdndern, der Markt wird sich verdndern zum Beispiel
beziiglich der Intensitiat von Angebot und Nachfrage, aber auch
beziiglich der H6he der Honorare. Die Influencer werden sich
ebenfalls verdandern:

Einige werden sich weiterentwickeln;
andere werden den Fokus wechseln;
manche werden aufhoren;

gleichzeitig kommen wieder neue Gesichter dazu.

Eventuell wird sogar der Begriff des Influencer Marketings an
sich wieder verschwinden oder sich verdndern - das Prinzip
bleibt aber weiterhin bestehen. In der stark buzzword-getriebenen
Marketingbranche ist dies kein unrealistisches Szenario. Men-
schen, die anderen Menschen als Vorbild dienen, als Ratgeber
oder Orientierungshilfe, das ist primér nichts Neues. Der Wunsch,
Berithmtheiten nachzueifern, ist menschlich, ganz egal ob wir uns
an Celebrity Testimonials orientieren, an Personen aus dem Be-
kannten- oder Familienkreis oder eben an digitalen Personlich-
keiten in sozialen Medien.

Die sozialen Medien haben das Phianomen von Testimonials und
Empfehlungen vergrofiert, verbreitet, beschleunigt und auch den-
jenigen Menschen die Méglichkeit eréffnet, ein Influencer bzw.
Social-Star zu werden, die vorher keinen Zugang zu einer grof3en

Offentlichkeit gehabt haben.

Viele der Influencer, die im Moment auf den Hype mitaufsprin-
gen, um sich auszuprobieren, werden allerdings nach einiger Zeit
das Interesse verlieren oder sich weiterentwickeln miissen, um
sich gegen Konkurrenten durchzusetzen. Experten prophezeien
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deshalb fiir Plattformen wie Instagram und Co. eine dhnliche Ent-
wicklung, wie sie die Bloggerszene bereits durchlaufen hat: Eine
Konzentration auf die Substanz. Am Ende bleiben diejenigen iib-
rig, die eine gewisse Leidenschaft fiirs Thema mitbringen, die ei-
nen hohen Anspruch an sich selbst haben, qualitative Inhalte ver-
offentlichen, und die ihre Kooperationen bewusst und selektiv
auswihlen. ,Die digitale C- und D-Prominenz wird es schwerer
haben. Special-Interest-Themen, wie zum Beispiel Gaming aber,
werden wachsen®, formuliert Toan Nguyen, Partner bei der Wer-
beagentur Jung von Matt/Sports (zitiert nach Gontek 2018). Wenn
sich der Hype wieder beruhigt und der Markt tibersichtlicher
wird, wird es leichter fiir Unternehmen, nachhaltig mit ausge-
wihlten Influencern zu arbeiten.

Parallel zu dieser Entwicklung werden Influencer wie Unterneh-
men stets an neuen Geschéftsmodellen und Formaten arbeiten,
um in der schnelllebigen Welt der sozialen Medien nicht unterzu-
gehen. Was im letzten Jahr noch Trend war, kann dieses Jahr
schon ein etabliertes Format sein — zum Beispiel die Kreation von
Produkten gemeinsam mit dem Influencer (mehr dazu in Kapitel
4.4).

Ein aktueller Trend ist, dass die Internet-Influencer nach und
nach die alten Mainstream-Medien erobern, zum Beispiel mit ei-
genen TV Shows oder Auftritten wie YouTuber Julien Bams Jury-
platz in der ProSieben-Tanzshow ,Masters of Dance® (Ausstrah-
lung 2019). Fabian Gontek bringt es wunderbar auf den Punkt:

,Die Einflussreichen, die hocheffizienten Ich-AGs der vergan-
genen Jahre, werden sich neu erfinden miissen - und fangen
schon jetzt damit an. Sie sind in Filmen zu sehen (Stefanie Gie-
singer, Dagi Bee), schreiben Biicher (Paluten), sogar Beststeller
(Pamela Reif), machen (mit iiberschaubarem Erfolg) Musik und
ganz viel anderes (Bianca Heinicke) und werben auf Plakat-
wanden. Die Einflussreichen des Netzes — sie entdecken die
Werbung von gestern.” (Gontek 2018)

Daniel Zoll empfiehlt einen Blick in den asiatischen Raum. Trotz
kultureller Unterschiede ist die dortige Situation eine logische
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Weiterentwicklung, besonders hinsichtlich E-Commerce. Die Lii-
cke zwischen Content und Kauf ist dort sehr viel kleiner, Medien-
briiche werden vermieden, indem Content-Plattfomen und E-
Commerce-Seiten nahtlos miteinander verkniipft werden (vgl.
Zoll 2018, S. 49). ,Solche One Stop Apps, in denen sich alles ma-
chen lasst, ohne sich aus ihr herausbewegen zu miissen, werden
auch hierzulande ein echter Gewinn fiir Influencer Marketing
sein.” (Zoll 2018, S. 51)

Schlussendlich wird Influencer Marketing jeweils neu interpre-
tiert werden, wenn sich andere Marketingdisziplinen entwickeln
oder etablieren. Es gibt zum Beispiel erste Ideen, Influencer im
Messenger Marketing einzusetzen, um dessen Follower zu akti-
vieren oder etwas Abwechslung in die Kommunikation zu brin-
gen. Der klassische Take-Over zum Beispiel: Der Influencer iiber-
nimmt einen Kanal fiir einen begrenzten Zeitraum (vgl. Giese
2019).

Hinweise zum Buch

Dieses Buch hat den Anspruch,

den Influencer-Begriff greifbar zu machen;
unterschiedliche Typen von Influencern zu beschreiben;

Influencer Marketing als Trend und Kommunikationsform im
Marketing-Mix einzuordnen;

die operative Umsetzung aus verschiedenen Perspektiven zu
beleuchten: von der Strategie und der Auswahl des richtigen
Influencers tiber das Projektmanagement und den angemesse-
nen Umgang mit dem Influencer bis hin zur Erfolgsmessung;

einen Einblick in rechtliche Rahmenbedingungen zu geben;
die Relevanz des Influencer Marketings einzuschétzen;

anhand von Gastbeitragen Impulse aus der Praxis und Exper-
tenmeinungen zugénglich zu machen.
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Fur wen ist dieses Buch?

Dieses Buch stellt eine Einstiegslektiire fiir Studierende und Prak-
tiker dar, die sich einen Uberblick iiber die Thematik des In-
fluencer Marketings verschaffen und sich mit der praktischen
Umsetzung auseinandersetzen mochten.

Praxisbeispiele und Definitionen

In jedem Kapitel gibt es Praxisbeispiele und Begriffsdefinitionen.
Diese sind durch graue Balken oder Boxen gekennzeichnet.

Material fiir Dozenten und Studenten

Unter dem Reiter ,Zusatzmaterialien“ unterhalb der Produktbe-
schreibung auf der Homepage der utb-Buchreihe finden Sie kos-
tenlose Downloads zum Buch (siehe auch http://www.utb-
shop.de/downloads). Dort stehen Ihnen unter anderem folgende
Dokumente zur Verfiigung:

eine grofle Auswahl der abgebildeten Grafiken aus eigener
Darstellung als PowerPoint-Folien;

ausgewahlte Darstellungen als Infografik
und klickbare PDF-Checklisten.

Diese Materialien kénnen Sie gerne in Prasentationen, Skripten
und ahnlichen Dokumenten verwenden, sofern diese unter An-
gabe der Quelle im Rahmen der Lehre bzw. des Studiums verwen-
det werden.

Lektiire-Tipps

Am Ende des Buches finden Sie aulerdem eine Auswahl an Lek-
tireempfehlungen fiir das weitere Studium der Influencer-The-
matik (inkl. englischsprachiger Einstiegsliteratur, Grundlagen-
wissen und aktuellen Studien).



1 Was Sie vorab wissen sollten

In diesem Kapitel erfahren Sie:
welche Kommunikationsmodelle dem Influencer Mar-
keting zugrunde liegen;
wie Empfehlungen entstehen;
welche Rolle gesellschaftliche Netzstrukturen spielen;

und wie der Entscheidungsprozess eines Kunden aus-
sieht.

1.1 Vom Web 1.0 zur World of Connections

Eine der entscheidenden Verénderungen, die das World Wide
Web (WWW) hervorgebracht hat, war die Verinderung des Kom-
munikationsverhaltens von Nutzern und Konsumenten. Bis ca.
1990 gab es, wenn man die Massenkommunikation betrachtet,
ausschlieBlich passive Konsumenten. Was im Fernsehen oder im
Radioprogramm nicht vorkam, oder iiber was die Zeitungen und
Zeitschriften nicht geschrieben haben, war kaum Gegenstand der
Offentlichen Diskussion. Privatpersonen hatten im Grunde keine
Moglichkeit, ein groleres Publikum zu erreichen. Mit dem Web
2.0 anderte sich dieser Zustand: Es war nun moglich, selbst In-
halte zu publizieren — ohne technisches Know-how und ohne ei-
nen traditionellen Medienkanal zu bedienen.

Die ersten Schritte in Richtung soziales Netzwerk (auch soziale
Medien, Social Media) wurden in den 1990er-Jahren gemacht:
Blogs, steckbriefartige Profile und Websites wie Classmates.com,
auf der sich alte Schulfreunde vernetzen konnten. Die meisten der
sozialen Netzwerke, die wir heute noch kennen und nutzen, ent-
standen zwischen 2000 und 2010.

Eine entscheidende Entwicklung in Richtung Interaktion und
Consumer Generated Content gab es ohne Zweifel durch Face-



