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Abstract

Die Mdglichkeiten des Marketings verlagerten sich mit Aufkommen des Internets nach
und nach in die Onlinewelt. Besonders die Sozialen Medien entwickelte sich die Chan-
ce, Meinungen lUber Produkte, Dienstleistungen oder Marken mit Internetnutzern aus
aller Welt zu teilen und zu diskutieren. Dies bietet eine Plattform flr Marketing jenseits
der klassischen Medien. Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Influencer Marke-
ting, also dem Einsatz von Meinungsfiihrern, die mit ihren Ideen und Inhalten als Vor-
bilder und Einflussnehmer in den Sozialen Medien fungieren. Im Folgenden wird
ausgearbeitet, welche Faktoren den Erfolg des Influencer Marketings beeinflussen und
wie diese Faktoren bei Unternehmen insbesondere der Kosmetikbranche zur Anwen-
dung kommen kdnnen. Ebenso werden die entwickelten Faktoren anhand der In-
fluencer Kampagne ,#ungeschminkt‘ der Marke bebe analysiert und hieraus
erfolgsbeglinstigende Handlungsempfehlungen abgeleitet.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Das digitale Jugendmagazin Celepedia veroffentlichte 2016 eine Statistik zum Kon-
sumverhalten, bei der Jugendliche zwischen 14 und 21 Jahren unter anderem die Fra-
ge beantworteten, an wem oder was sich beim Kauf von Markenprodukten orientiert
wird. Die Antwort, dass man sich an niemandem orientiere, erhielt 71% der Stimmen.
Mit 17% der Stimmen bildeten ,Stars und Influencer® nach den eigenen Freunden (27%
der Stimmen) den zweitgroRten Einflussfaktor.! Das Potential, das die Vermarktung
von Produkten und Dienstleistungen durch den Einsatz von Influencern als Meinungs-
fuhrern hat, gewinnt im Zeitalter des Internets und der sozialen Medien immer mehr an
Bedeutung. Besonders junge Zielgruppen neigen dazu, sich — getreu der Ubersetzung
ins Deutsche — von Influencern in ihnrem Kaufverhalten beeinflussen zu lassen, wie die
Studie zeigt.

Der erfolgreiche Einsatz von Influencer Marketing will jedoch genau geplant und
durchdacht sein. Eine Umfrage der Agentur Launchmetrics aus dem Jahr 2015 identifi-
Zierte verschiedene Herausforderungen, mit denen Marketing Manager bei der Pla-
nung und Durchfihrung von Influencer Marketing Mal3nahmen zu k&mpfen haben.
75% aller Befragten gaben an, die Auswahl des passenden Influencers fiir die geplan-
ten Inhalte seit die schwerwiegendste Huirde, gefolgt von der Problematik, eine Taktik
fur eine fruchtbare Zusammenarbeit zu schaffen.?

Um auf diese und weitere Herausforderungen zu reagieren, beschaftigt sich die vorlie-
gende Arbeit mit den Faktoren, die bei der Erstellung von Influencer Marketing Mal3-
nahmen beachtet und sorgsam ausgefiihrt werden missen, um eine erfolgreiche
Kooperation gestalten zu kbénnen.

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Mit dem Aufkommen des Internets verénderten sich die Mdglichkeiten des Marketing
Managements und verlagerten sich nach und nach in die Online-Welt. Besonders die
junge Zielgruppe lasst sich durch die neuen Medien gut ansprechen.® Daher ist der
Einsatz von Online Medien eine Mdglichkeit fur Unternehmen, ihre Produkte und
Dienstleistungen an Jugendliche heranzutragen und eine Markenbekanntheit aufzu-

1vgl. Celepedia, www.statista.de, [Zugriff v. 29.05.2017]
2 vgl. Lauchmetrics, www.launchmetrics.com, [Zugriff v. 29.05.2017]
3 vgl. Celepedia, www.statista.de, [Zugriff v. 29.05.2017]
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bauen. Wie bereits in Punkt 1 dargelegt, ist hierbei der Einsatz von Influencern, also
Meinungsfiihrern eine Chance fir Unternehmen, Werbebotschaften Giber Meinungsfiih-
rer an eine junge Zielgruppe weiterzugeben. Da die Praktik des Influencer Marketings
fur viele Unternehmen jedoch noch Neuland ist und Herausforderungen, wie in Punkt 1
beschrieben, den Beginn des Einsatzes hemmen, soll diese Arbeit dazu dienen, den
Einstieg hierzu fir Unternehmen, insbesondere der Kosmetikbranche, zu erleichtern.

Intention der vorliegenden Arbeit ist es, mit Hilfe aktueller Literatur zu bestimmen, wel-
che Faktoren den Erfolg von Influencer Marketing beeinflussen. Dadurch soll eine Ori-
entierungshilfe geschaffen werden, anhand derer Unternehmen der Kosmetikbranche
ableiten konnen, welche Aspekte einer Zusammenarbeit mit Influencern auf Grund
ihrer Auswirkungen auf den Erfolg bei der Konzeption von Influencer Marketing Mal3-
nahmen beachtet werden mussen. Um dies zu veranschaulichen, werden die erarbei-
teten Erfolgsfaktoren beispielhaft auf die Influencer Kampagne ,#ungeschminkt* der
Marke bebe angewendet, um festzustellen, in welchen Bereichen Defizite vorhanden
sind und welche der Faktoren erfolgsbegiinstigend umgesetzt werden. Aus dieser Ziel-
setzung ergibt sich folgende, in zwei Teile gegliederte, Forschungsfrage:

Welche Faktoren beeinflussen den Erfolg von Influencer Marketing und was
kdnnen Unternehmen der Kosmetikbranche daraus ableiten? Wie werden diese
Erfolgsfaktoren im Rahmen der Influencer Kampagne ,,#ungeschminkt“ der Mar-
ke bebe umgesetzt?

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit setzt sich aus vier Ubergeordneten Teilen zusammen und hat
einen kompilatorischen Charakter.

Zunachst werden in Punkt 2 die theoretischen Grundlagen fir die Arbeit dargelegt und
wichtige Begrifflichkeiten in Bezug auf das Influencer Marketing geklart. Hierbei werden
verschiedene Definitionen aus der Literatur miteinander verglichen und diskutiert, die
als Basis fur die in dieser Arbeit gultige Definition fungieren. Ebenso wird hier erlautert,
warum das Influencer Marketing als MaBhahme der Kommunikationspolitik in die Dis-
ziplin des operativen Marketings einzuordnen ist. Des Weiteren werden die verschie-
denen Einsatzmoéglichkeiten des Influencer Marketings vorgestellt, was sowohl die
Online und Offline Kanale umfasst, die bespielt werden kdénnen, als auch verschiedene
Kooperationsformen, die die Zusammenarbeit zwischen einem Influencer und einem
Unternehmen beschreiben.

Im nachsten Punkt werden verschiedene Faktoren erarbeitet, die den Erfolg von In-
fluencer Marketing beeinflussen. Um dies Ubersichtlich zu gestalten, wurde eine Matrix
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entwickelt, welche die Erfolgsfaktoren nach zwei verschiedenen Kriterien segmentiert:
Zum einen wird in quantitative und qualitative Erfolgsfaktoren unterschieden und zum
anderen in Erfolgsfaktoren, die in den einzelnen Phasen des Influencer Marketing Pro-
zesses zum Tragen kommen.

In Punkt 4 wird zundchst die zu untersuchende Influencer Kampagne ,#ungeschminkt®
der Marke bebe vorgestellt und deren Rahmenbedingungen festgehalten. Anschlie-
Rend wird analysiert, wie die zuvor erarbeiteten Erfolgsfaktoren innerhalb der Kampag-
ne umgesetzt wurden.

Zusammentragend werden die Analyseergebnisse in Punkt 5 diskutiert und abgeleitet,
was Unternehmen der Kosmetikbranche aus der Umsetzung dieser Kampagne lernen
kénnen. Anschlieend wird in Punkt 6 die subjektive Beurteilung der Umsetzung der
Erfolgsfaktoren im Rahmen der Kampagne dargestellt, indem die Verfasserin die Er-
gebnisse in einem grafischen Bewertungsschema aufzeigt.

1.3 Rahmenbedingungen und Methodik

Fur die Untersuchung der Thematik des Influencer Marketings und der Erarbeitung der
verschiedenen Erfolgsfaktoren wird aktuelle Literatur herangezogen. Wie in den fol-
genden Ausfuhrungen dargelegt werden wird, ist das Influencer Marketing eine neue
Kommunikationsform, die im Zuge der Entwicklungen des Web 2.0 entstand. Daher
umfasst die verwendete Literatur weniger einschlagige Standardwerke als aktuelle Ar-
tikel und Abhandlungen von, teilweise internationalen, Marketingexperten.

Zusatzlich zur Literaturrecherche, die als Basis dieser Arbeit fungiert, werden die Aus-
fihrungen durch eine, von der Verfasserin durchgefiihrte, Umfrage auf der Kosmetik-
messe ,Glowcon“ in Dusseldorf, sowie der Analyse nach verschiedenen
Gesichtspunkten der YouTube-Videos zur Kampagne ,#ungeschminkt* der Marke bebe
unterstitzt.

Um die analysierten Erfolgsfaktoren beurteilen zu kénnen und sie in einen Bezugsrah-
men zu setzen, wird, wie in 1.2 bereits angerissen, ein eigens fur die vorliegende Arbeit
entwickeltes Bewertungsschema zum Tragen kommen. Dieses Schema erlaubt es,
durch subjektive und objektive Einflisse, den Erfolg einer Influencer Kampagne wie der
hierbei analysierten Kampagne ,#ungeschminkt® zu beurteilen und im Kampagnenver-
lauf zu verfolgen.
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2 Darstellung des Influencer Marketings

2.1 Kernkomponenten des Influencer Marketings

Fur den Einsatz von Influencer Marketing (nachfolgend auch IM abgekiirzt) gibt es drei
essentielle Kernkomponenten, die im Folgenden erlautert werden: (1) Influencer Mar-
keting (2) Influencer und (3) Content Marketing. In Punkt 2.1.1 werden zunachst die
theoretischen Grundlagen des IM beleuchtet: Es werden verschiedene Definitionen
miteinander verglichen und diskutiert, die Ziele des Einsatzes von IM herausgearbeitet,
sowie der Prozess des IM, vom Unternehmen bis zum Konsumenten, beschrieben.
AnschlieBend wird in Punkt 2.1.2 festgehalten, welche Definitionen und Ausgangs-
punkte die Basis der vorliegenden Arbeit bilden.

2.1.1 Theoretische Grundlagen des Influencer Marketings
Definitionen

Seit den Anféangen des Internets veranderte sich dessen Charakter mit der Zeit, insbe-
sondere die Rolle des Nutzers erhielt einen neuen Stellenwert. Zu Beginn diente dem
Nutzer das World Wide Web zur Informationsbeschaffung, jedoch entwickelte sich der
Nutzer mit dem Aufkommen der Social Software, beispielsweise Sozialen Netzwerken
wie Facebook, vom bloRen Informationskonsument ebenso zum Informationsproduzen-
ten.* Tim O'Reilly, Griinder des gleichnamigen Verlags, etablierte erstmals 2005 fir
diese Entwicklung den Begriff Web 2.0.° Im Zuge dieser Entwicklung, entstanden neue
Formen der Kommunikation und des Marketings, wobei besonders die Sozialen Netz-
werke groRes Potential brachten. Das IM, ein, wie folgend erlautert, Werkzeug des
operativen Marketings, ist eine dieser neuen Kommunikationsformen. Dadurch, dass
es sich erst in den letzten Jahren entwickelt hat, ist es schwierig, in der Literatur eine
standardisierte Definition zu finden. Im Folgenden werden verschiedene Definitionen
vorgestellt, miteinander verglichen und Stellung zu ihnen bezogen. Um eine fir die
vorliegende Arbeit geltende Definition zu entwickeln, werden die deckungsgleichen
Elemente aller Definitionen herausgefiltert und in Punkt 2.1.2 zusammengetragen.
Verglichen werden jeweils die Definitionen laut einer Studie des Statistikportals Statis-
ta, Kreutzer und Land (2017), Zerres und Litterst (2017) sowie Hilker Consulting:

4vgl. Bruhn 2016, 238
5 vgl. O'Reilly, www.oreilly.com, [Zugriff v. 03.05.2017]
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Quelle

Definition

Statista

Als Influencer werden Menschen be-
zeichnet, die eine hohe Social Media-
Reichweite und einen grof3en Einfluss auf
ihre Follower haben. Influencer Marketing
ist eine Marketingstrategie, bei welcher
diese Meinungsmacher gezielt in die
Kommunikation eingebunden werden.®

Kreutzer/Land (2017)

Im Kern handelt es sich hierbei [IM, Anm.
d. V.] um eine wichtige Auspragung des
zweistufigen Kommunikationsmodells

(, Two-Step-Flow-Model*). Wahrend beim
einstufigen Kommunikationsmodell eine
Verbreitung von Informationen an die
Zielpersonen unmittelbar Uber die klassi-
schen Medien erfolgt, werden beim zwei-
stufigen Kommunikationsmodell
Meinungsfiihrer gezielt in den Informati-
onsprozess zu den ,finalen“ Zielpersonen
eingebunden.’

Zerres/Litterst (2017)

Im Laufe der letzten Jahre hat sich In-
fluencer-Marketing vom Buzzword zu ei-
nem festen Bestandteil im digitalen
Marketing-Mix vieler Unternehmen entwi-
ckelt. Wie auch bei anderen Paid-
Mafnahmen [bezahlte Online-Werbung,
Anm. d. V] ist die Aufgabe des In-
fluencer-Marketing die Verbreitung von
Unternehmensbotschaften.®

Hilker Consulting

Influencer Marketing ist ein Bestandteil im
Digital Marketing und bezeichnet die Mar-
keting-Integration von Personen mit hoher
Reichweite in sozialen Netzwerken zur
Verbreitung von Markenbotschaften. Es
ist eine beliebte Marketing-Strategie fiir
Entscheider, Marketers und Social-Media-
Experten zur Verkaufsforderung.®

Tabelle 1: Vergleich von Definitionen des Begriffs Influencer Marketing

6 Statista a, www.statista.de, [Zugriff v. 03.05.2017]
“Kreutzer/Land 2017, 209
8 Zerres/Litterst 2017, 203

9 Hilker Consulting a, www.blog.hilker-consulting.com, [Zugriff v. 03.05.2017]
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Die Quellen Statista und Hilker Consulting beschreiben das IM als eine Marketingstra-
tegie. Dies wirde bedeuten, dass das IM innerhalb der Marketingkonzeptionspyramide
nach Becker (2006)'° auf zweiter Stufe stiinde und einen Einfluss auf die strategische
Ausrichtung, insbesondere im Hinblick auf die Kunden, die Absatzmittler und den
Wettbewerb, einer Marke hat.!! Dem muss widersprochen werden. Stattdessen wird
Zerres und Litterst (2017) zugestimmt, dass es sich beim IM nicht um eine Marke-
tingstrategie handelt, sondern um ein Werkzeug um die jeweiligen Strategien eines
Unternehmens zu verfolgen.'? Beim Einsatz von IM handelt man auf der operativen,
statt auf der strategischen Ebene:

Normative Ebene:
Marketingziele —

*  Mediawerbung
* Personliche Kommunikation

i . i * Verkaufsfrd
/ Strategische Ebene: — - B
. . *  Messen und Ausstellungen
Marketingstrategien | Place | +  Direct Marketing

*  Event Marketing
*  Public Relations
Operative Ebene: | Price | *  Social Media-
Marketing_Mix : i Kommunikation
~ * Sponsoring
) | Promotion | *  Mitarbeiterkommunikation

Abbildung 1: Marketingkonzeption in Anlehnung an Becker (2006), 4; 137und Bruhn (2016), 27ff, eigene
Darstellung

Das oben stehende Schaubild stellt die Marketingkonzeption in Anlehnung an Becker
(2006) dar. Die operative Ebene der Marketingkonzeption beschreibt die Marketingin-
strumente, die man einsetzen kann, um mit Hilfe festgelegter Strategien die gewtinsch-
ten Marketingziele zu erreichen.?® Hierbei kommt der Marketing-Mix zum Einsatz, der
innerhalb des Produktmarketings die sogenannten 4P’s umfasst: Product (Produktpoli-
tik), Price (Preispolitik), Promotion (Kommunikationspolitik) und Place (Vertriebspoli-
tik).** Innerhalb der einzelnen Elemente des Marketing-Mixes, gibt es eine weitere

10 vgl. Becker 2006, 4; Becker 2006, 137
11 vgl. Bruhn 2016, 47

12 vgl. Zerres/Litterst 2017, 203

13 vgl. Bruhn 2016, 27ff

14 vgl. Bruhn 2016, 28
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Einteilung von Instrumenten. Nach Bruhn (2016) werden die Kommunikationsinstru-

mente wie folgt benannt: Mediawerbung, Personliche Kommunikation, Verkaufsforde-
rung, Messen und Ausstellungen, Direct Marketing, Event Marketing, Public Relations,
Social Media-Kommunikation, Sponsoring, und Mitarbeiterkommunikation.*®

Aus den obigen Definitionen geht hervor, dass das IM Elemente von verschiedenen
dieser Kommunikationswerkzeuge beinhaltet:

In der Definition nach den Autoren Kreutzer und Land (2017), findet der Infor-
mationentransfer von Meinungsfihrer zu Konsument Uber die klassischen Me-
dien, also innerhalb der Mediawerbung, statt. Diese kénnen z.B. Printwerbung,
Rundfunkwerbung, Fernsehwerbung, aber auch Internetwerbung sein.®

Neben der Internetwerbung findet auch die Social Media Kommunikation im
Web statt, die laut den Definitionen nach Hilker Consulting und der Studie von
Statista das hauptsachliche Umfeld fir das IM darstellt.!” Die Social Media
Kommunikation ist eine wichtige Chance des Web 2.0'® und ,kennzeichnet so-
wohl die Kommunikation als auch die Zusammenarbeit zwischen Unternehmen
und Social Media-Nutzern sowie deren Vernetzung untereinander“.X® Wie in der
Definition nach Kreutzer und Land (2017) beschrieben, erfolgt hier die Kommu-
nikation zusatzlich durch den Zwischenschritt des Meinungsfihrers, der jedoch
ebenso als Social Media-Nutzer zu bezeichnen ist.?°

Laut Definition nach Hilker Consulting, stellt IM ein Werkzeug dar, das innerhalb
der Verkaufsférderung zum Einsatz kommt.?! Verkaufsférderung stellt zeitlich
befristete MalRhahmen mit einem Aktionscharakter dar, die zum Ziel haben, ei-
nen unmittelbaren Kaufimpuls auszulésen und wirken somit kurzfristig.?? Dies
kann beispielsweise durch den Einsatz von Gutscheincodes erfolgen, die der

15 vgl. Bruhn 2016, 29

16 vgl. Bruhn 2016, 211f

17 vgl. Statista a, www.statista.de; Hilker Consulting a, www.blog.hilker-consulting.de [Zugriff v.
03.05.2017]

18 vgl. Bruhn 2016, 238

19 Bruhn 2015, 471

20 vgl. Kreutzer/Land 2017, 209

21 vgl. Hilker Consulting a, www.blog.hilker-consulting.de [Zugriff v. 03.05.2017]

22 ygl. Bruhn 2015, 384; Bruhn 2016, 227
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Influencer an sein Publikum weitergibt, um den Abverkauf bestimmter Produkte
zu erhohen.®

Dadurch, dass das IM Elemente der operativen Kommunikationsinstrumente beinhal-
tet, ist es auf Ebene des operativen, statt des strategischen Marketings einzuordnen,
also als ein Teil des Marketing-Mixes innerhalb der Disziplin der Kommunikationspolitik
(Promotion).

Ziele

Generell kbnnen Marketingziele in zwei verschiedene Formen eingeteilt werden, denen
jeweils verschiedene Zielgrof3en zugrunde liegen: (1) Psychologische Ziele und (2)
O0konomische Ziele.

Uniernehmenswen
(2. 8. abgezingier Cash-Flow)

Rendite

| Deciungs- |

—"‘l_Kmlﬁn

paychographische Zielgroben > Gkonomische Zielgroben

Abbildung 2: ZielgréRen im Marketing, Quelle: Esch/Herrmann/Sattler 2013, 26

Wie auch in obigem Schaubild ersichtlich, ist die Steigerung des Unternehmenswertes
das Globalziel aller Marketingaktivitat, da dadurch die langfristige Existenzsicherung
eines Unternehmens gewahrleistet wird.?* Um messbare, 6konomische Ziele wie die
Steigerung von Absatz, Umsatz, Gewinn, Deckungsbeitrag, Marktanteil und Rendite zu
erreichen, sind ihnen psychografische, oder auch vorékonomische Ziele genannt, vor-
gelagert.?®

23 ygl. Zerres/Litters 2017, 204
24 vgl. Hahn/Hungenberg 2001, 13
25 ygl. Bruhn 2016, 26f; Esch et al. 2013, 24f
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In der Literatur finden sich verschiedene Ausfihrungen zu den Zielen, die mit Hilfe von
IM erreicht werden sollen. Dies liegt zum einen am Fehlen von Standardliteratur bezig-
lich dieser Disziplin und zum anderen daran, dass die genaue Zielsetzung sich sowohl
von Unternehmen zu Unternehmen, als auch von Kampagne zu Kampagnhe unter-
scheidet. Im Folgenden dargestellt werden die Zielgrofen im IM, nach Zerres und Lit-
terst (2017) sowie Hilker Consulting. Ebenso enthdlt die Darstellung ZielgréRen nach
M. Tamblé vom Unternehmen Influma, welches Software zum Controlling und Monito-
ring von IM anbietet, dem Businessblog futurebiz, welcher von der Berliner Agentur
Brandpunkt betrieben wird, sowie einer internationalen Studie von Launchmetrics.

Quelle Zielsetzungen im IM

Zerres/Litterst (2017) e Steigerung der Markenbekanntheit
e Optimierung des Images

e Steigerung der Kaufabsicht durch
Product Placement oder Produkt-
tests,

e Abverkauf mit Hilfe von Gutschei-
nen

e Gewinnspiele?

Hilker Consulting e Steigerung Marken- bzw. Unter-
nehmensbekanntheit

e Aufbauen von Vertrau-
en/Kundenbindung

e Inspiration fir das Markenmarke-
ting?’

Tamblé e Optimierung der Offentlichkeitsar-
beit/PR

o Optimierung der Reputation/ des
Images

o Werbung/Steigerung der Kaufab-

26 ygl. Zerres/Litters 2017, 204
27 ygl. Hilker Consulting b, www.blog.hilker-consulting.de [Zugriff v. 03.05.2017]
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sicht?®

Futurebiz e Verbreitung von Unternehmensin-
halte

e Auslosen von Kaufimpulsen

e Erhohung der Sichtbarkeit von
Marken und Unternehmen?®

Launchmetrics e Steigerung der Markensichtbarkeit
e Steigerung der Kundenloyalitat

e Steigerung der Verkaufe®°

Tabelle 2: Vergleich von genannten Zielen des Influencer Marketings

Auch wenn die Formulierungen der Ziele sich von Quelle zu Quelle unterscheiden, so
kann man aus der Uberlagerung der Aussagen das Folgende ableiten: (1) Die genann-
ten ZielgroRen zahlen hauptséchlich zum Bereich der psychografischen Ziele des Mar-
ketings. (2) Besonders die Steigerung von Bekanntheit und Image sowie das positive
Beeinflussen von Kaufabsichten sollen mit Hilfe des Einsatzes von IM erreicht werden.

Prozess

Im Folgenden werden folgende Elemente vorgestellt, die Teil des Prozesses des IM
sind: (1) Seeding, (2) Meinungsfiuhrer und (3) (elektronische) Word-of-Mouth Kommu-
nikation. Die Kombination dieser Elemente stellt die Basis flr die in dieser Arbeit ver-
wendete Definition von IM dar.

Dem IM zugrunde liegt das Konzept des sogenannten Seedings, zu Deutsch ,Impfen®,
welches sich nach Lindner (2009) wie folgt definiert:

,Die Idee dahinter [hinter Seeding, Anm. d. V.] ist, Mundpropaganda zu er-
zeugen, indem man [als Unternehmen] mit Meinungsftihrern die als Rol-
lenmodelle fungieren, online und offline zusammenarbeitet.“3!

28 ygl. Tamblé a, www.influma.com [Zugriff v. 03.05.2017]
29 vgl. Futurebiz, www.futurebiz.de [Zugriff v. 03.05.2017]
30 vgl. Launchmetrics 2015, 3

31 Lindner 2009, 19
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Der Begriff des Meinungsfiihrers wurde erstmals von Lazarsfeld et al. (1969) erwahnt
und bezeichnet eine Person, die sich innerhalb eines bestimmten Umfeldes mit dessen
Inhalten und Problemen intensiv auseinander setzt.? Bei Fragen, die dieses Umfeld
betreffen, werden bevorzugt die jeweiligen Meinungsfihrer um Rat gebeten, was deren
Einstellung zu bestimmten Aspekten oder Produkten einen gréRReren Einfluss zuge-
steht, als die der Nicht-Meinungsfuhrer.?

Ziel des Einsatzes von Meinungsfihrern, die eine Botschaft an ihr Publikum weiterge-
ben, ist es, innerhalb der Gruppe von Konsumenten Mundpropaganda auszulésen.3
Gleichbedeutend mit dem Begriff der Mundpropaganda, jedoch im Gegensatz hierzu
weniger negativ gepragt, ist der Begriff der Word-of-Mouth Kommunikation (im Folgen-
den mit WOM Kommunikation abgekirzt).*®> Die WOM Kommunikation beschreibt die
mindliche, informelle Kommunikation zwischen potentiellen Konsumenten tber Pro-
dukte oder Dienstleistungen.®® Grund dafir, dass eine solche WOM Kommunikation
funktioniert, ist, laut Silverman (2011) die Bequemlichkeit der Menschen:

“Overloaded people are always on the lookout for something that will make
things simpler and easier. Instead of studying all about a product and going
through a difficult decision process that they may not have enough
knowledge to do well, they ask someone else. They always have, but now
it's so simple and easy that it's their main method. Why not let someone
who has the skills do something far more efficiently and competently than
we can do ourselves—and at a fraction of the cost? It’s called division of
labor.*®

Division of labor — Arbeitsteilung — ist also das grundlegende Antriebsmotiv hinter dem
WOM Marketing und ein Grund daftir, warum diese eine grol3e Reichweite besitzt.

Wahrend beim traditionellen Begriff der WOM Kommunikation die mindliche Ubertra-
gung von Konsument zu Konsument eine entscheidende Komponente darstellt, wird im
Zeitalter des Internets das sogenannte eWOM immer wichtiger.® Hierbei handelt es
sich um die elektronische WOM Kommunikation, die sich nach Henning-Thurau et al.
(2004) als “any positive or negative statement made by potential, actual, or former cus-

32 vgl. Lazarsfeld et al. 1969, 84f

33 vgl. Dressler/Telle 2009, 11

34 vgl. Lindner 2009, 19

35 vgl. Lis/Korchmar 2013, 5

36 vgl. Arndt 1967, 291ff; Murray 1991, 10-25
37 Silverman 2011, 29

38 vgl. Arndt 1967, 291ff
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tomers about a product or company, which is made available to a multitude of people
and institutions via the Internet” definiert.>® Das Prinzip der WOM Kommunikation, die
Informationsbeschaffung mit Hilfe des Austausches untereinander zu gestalten, wird
also ins Internet, besonders in die Sozialen Medien verlagert.*° eWOM wird auch vira-
les Marketing genannt.*

2.1.2 Definitionen als Basis fur die vorliegende Arbeit

Unter Einbeziehung der vorangegangenen Ausfuihrungen, werden der vorliegenden
Arbeit folgende Definitionen und Ausgangspunkte zugrunde gelegt, deren Formulie-
rungen von der Verfasserin entwickelt wurden:

Influencer Marketing

Es wird nachfolgend als Influencer Marketing bezeichnet, wenn ein Unternehmen oder
eine Marke mit einer bekannten, medienaffinen Person zusammen arbeitet, die als
Meinungsfuhrer in, in diesem Fall, der Kosmetikbranche fungiert. Diese ist ein soge-
nannter Influencer und Ubertragt Werbebotschaften lber verschiedene Kanéle an die
Konsumenten. Ein Konsument, der sich im Publikum des jeweiligen Influencers befin-
det, Ubertragt die Botschaften mittels eWOM Kommunikation auf weitere, in seinem
Umfeld befindliche Konsumenten.

Konsument

7

Unternehmen/

. - Influencer - Konsument - Konsument

N

Konsument

Kooperation Kanile eWOM

Abbildung 3: Prozess des Influencer Marketings, eigene Darstellung

39 Henning-Thurau et al. 2004, 39
40 ygl. Lis/Korchmar 2013, 15f
4Lvgl. Schulz et al. 2011, 218
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Influencer

Basierend auf den Ausflhrungen der Literatur ist die folgende Definition eines In-
fluencers gultig fur die vorliegende Arbeit: Ein Influencer ist eine bekannte, in den Me-
dien stehende Person die Uber verschiedene Kanéle, die in Punkt 2.2.1 erlautert
werden, mit einem Publikum aus Konsumenten in Kontakt tritt. Er fungiert auf Grund
seines Wissens in einem bestimmten Themengebiet, z.B. dem Bereich der Kosmetik
als Meinungsfuihrer. Der Influencer wird durch eine Kooperation mit einem Unterneh-
men oder einer Marke zum Markenbotschafter und Ubermittelt fir einen monetéren
Gegenwert eine Werbebotschaft an sein Publikum.

Content Marketing

In vielen Fallen wird das Influencer Marketing durch das Konzept des Content Marke-
tings (nachfolgend auch CM abgekiirzt) vervollstandigt. Im Gegensatz zum klassischen
Marketing, bei welchem durch einen gezielten Werbeappell eine direkte Kaufaktion
ausgelost werden soll, werden beim Content Marketing Inhalte geteilt, die fur die jewei-
lige Zielgruppe relevant sind. Inhalte sind nach Hilker (2017) dann als relevant einzu-
stufen, wenn sie einen inspirierenden, informativen, anregenden, unterhaltenden,
emotionalen und teilbaren Charakter besitzen. Der Konsument ist dadurch, dass er
einen Mehrwert von den geteilten Inhalten erhalt, zuganglicher fir die beworbene Mar-
ke und ebenso weniger werbemuide.*?

Dieser Fall einer Kombination beider Instrumente, IM und CM, ist auch der Ausgangs-
punkt fur die Kampagne ,#ungeschminkt“ von bebe, bei welcher Werbebotschaften in
Form von zielgruppenrelevantem Content mittels verschiedener Kanale an das Publi-
kum weitergegeben wird.

2.2 Einsatzmoglichkeiten

2.2.1 Kanale

Neben den eigentlichen Inhalten von Influencer Marketing sind auch die Kanéle, tber
welche die Werbebotschaften vom Unternehmen bzw. der Marke zum Konsumenten
kommen, ausschlaggebend fir den Erfolg Derer. Besonders im Hinblick auf die ge-

42 ygl. Hilker 2017, 4f



Darstellung des Influencer Marketings 14

wahlte Zielgruppe, bedienen sich viele Unternehmen, die mit ihren Produkten ein jin-
geres Publikum ansprechen wollen, den verschiedenen Auspragungen des Mediums
Internet. Im Jahr 2016 verdffentlichte die ARD/ZDF-Medienkommission eine, von der
GfK — Gesellschaft fir Konsumforschung durchgefihrte, Studie zur Thematik der Inter-
netnutzung nach Altersgruppen in Deutschland, aus welcher hervor geht, dass beson-
ders die Internetnutzung der 14 bis 29-jahrigen zwischen 85 und 95% liegt — eine
Quote, die sich Unternehmen zu Nutze machen.*® Kaum ein anderes Medium erfahrt in
der heutigen Zeit einen solch grof3en Zuspruch, was besonders an den Mdéglichkeiten
liegt, die das Internet fur die Interaktion mit Usern weltweit bereitstellt. Wie in Punkt
2.1.1 dargelegt, ist es eine weit verbreitete und bequeme Praktik, durch das zu Rate
ziehen von Meinungsfuhrern Informationen Uber bestimmte Themen einzuholen. Mit
Hilfe der Nutzung des Internets und besonders der Sozialen Medien, hat jeder Nutzer
einen einfachen Zugang zu den Meinungen und Empfehlungen eines solchen Mei-
nungsfuhrers und hat zudem die Mdglichkeit, interaktiv mit ihm und anderen in Kontakt
zu treten. In der vorliegenden Arbeit wird eine solche Zusammenfindung aus einem
Meinungsfihrer und dessen Publikum Community, (zu Deutsch Gemeinschaft) ge-
nannt. Die Mitglieder der Community sind das primére Ziel, bei dem eine Werbebot-
schaft ankommen soll, da sich in dieser potentielle Konsumenten einer Unternehmens-
Zielgruppe befinden. Ein Influencer, der als Meinungsfiihrer und Rollenmodell fungiert,
kann Uber verschiedene Kanéle mit seiner Community in Kontakt treten und dort die
Werbebotschaft eines Unternehmens teilen. Folgende Kanale, online sowie offline,
werden in der vorliegenden Arbeit naher beleuchtet und anhand der Kampagne #unge-
schminkt der Marke bebe untersucht:

Online: (1) Blog, (2) Twitter, (3) Facebook (4) YouTube, (5) Instagram und (6) Snap-
chat

Offline: (1) Veranstaltungen/Events und (2) Messen

2.2.1.1 Online Kanéle

Das Verbreiten von Werbebotschaften via Internet findet nahezu ausschlief3lich im Be-
reich der Sozialen Medien, folgend auch Social Media genannt, statt. Innerhalb der
Disziplin Social Media lassen sich folgende Abgrenzungen vornehmen, welche die ver-

43 vgl. ARD/ZDF-Medienkommission, www.ard-zdf-onlinestudie.de, [Zugriff v. 07.04.2017]
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schiedenen Plattformen, tber die man Inhalte teilen und diskutieren kann, voneinander

unterscheidet:*

Netzwerkplattform | Multimediaplatt- Weblog/Blog » Wiki*
form
z.B. Facebook, z.B. YouTube, Insta- | Eigenstandige z.B. Wikipedia
Xing,... gram,... Webseite, haufig
konfiguriert mit
Wordpress oder
Blogspot
Teilen von Informa- | Teilen von bestimm- | ,Online-Tagebuch®, | Wortbedeutung

tionen Uber die ei-
gene Person und
Interaktion mit
selbst zusammen-
gestellten Kontak-
ten, Erweitern des
virtuellen Netzwerks

ten multimedialen
Inhalten (z.B. Fotos,
Videos,...) mit ande-
ren Nutzern, Fokus
auf Prasentation
dieser Inhalte statt
auf Ausbau des

Teilen von umfang-
reicheren Inhalten
ZU bestimmten
Themen, z.B. Erfah-
rungsberichten.

Lschnell“, Nutzer-
generierte Nach-
schlagewerke zu
verschiedenen
Themen, kdnnen
von Nutzern stan-
dig geandert wer-

Netzwerks den

Tabelle 3: Abgrenzung verschiedener Online Plattformen

Das urspriinglichste der Online Medien, die beim Influencer Marketing zum Einsatz
kommen, ist der Blog. Er bietet dem Influencer eine eigene Plattform fur Inhalte jegli-
cher Art und fungiert laut Duden als ,tagebuchartig gefuhrte, 6ffentlich zugéngliche
Webseite, die standig um Kommentare oder Notizen zu einem bestimmten Thema er-
ganzt wird“.*> Mittlerweile ist ein Blog jedoch weitaus mehr als das und stellt ein weit-
reichendes, interaktives Medium dar, auf dem sich Nutzer aus allen Teilen der Welt
austauschen konnen.*® Ein Blog stellt sich aus Posts zu verschiedenen Themen zu-
sammen, in denen der Blogger sich und sein Leben prasentiert. Haufig werden diese
Beitrage durch Produktempfehlungen und Erfahrungsberichte gestutzt oder ergéanzt —
ein optimaler Ausgangspunkt fur Influencer Marketing. Die wichtigsten Merkmale eines
Blogs sind Folgende:*’

e Blogeintrage werden in einer personlichen Form, zumeist aus der Ich-
Perspektive geschrieben.

44 ygl. Schmidt 2013, 11

45 vgl. Duden a, www.duden.de, [Zugriff v. 10.04.2017]
46 vgl. Reckenthaler 2015, 67

47 vgl. Schall/Mailler 2011, 93
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e Das Veroffentlichen von Inhalten erfolgt regelmafRig und zeitnah.
¢ Blogs sind offentlich Uber das Internet zuganglich.

o Der Blogger schreibt nicht fiir ein Medium, z.B. einen bestimmten Blog, sondern
ist mit dem jeweiligen Blog zu identifizieren und nahezu gleichzusetzen.

Wichtig bei der Begrifflichkeit ist, dass ein Influencer nicht zwangslaufig ein Blogger
sein muss. Der Blog bietet, wie vorangegangen dargelegt, eine Plattform fur das indivi-
duelle Platzieren von Inhalten, jedoch fallen auch Personen, die keinen Blog betreiben
unter die in dieser Arbeit verwendete Definition des Influencers. Solange eine Person
in den Medien steht und Uber einen Account bei mindestens einem der folgenden So-
zialen Netzwerke verfugt, ist sie fur das Influencer Marketing einsetzbar.

Neben dem Blog als Hauptmedium eines Influencers sind auch verschiedene Kanale
der Netzwerk- und Multimediaplattformen entscheidend fiir eine abwechslungsreiche
Bespielung der Konsumenten mit einer Werbebotschaft.*®

Die Bauer Media Group fiihrte im Zeitraum der Jahre 2015 und 2016 eine Befragung
Jugendlicher zwischen 10 und 19 Jahren durch, um festzustellen, welche Social Media
Kanale bzw. deren Apps am haufigsten genutzt werden.*°

Von diesen werden im Folgenden die Kanéle naher beleuchtet, welche auf Grund ihrer
Beliebtheit und Nutzungshéaufigkeit fir das Influencer Marketing der Kampagne ,#un-
geschminkt® von bebe, relevant sind:

48 vgl. Reckenthaler 2015, 67
49 vgl. Bauer Media Group, www.horizont.net, [Zugriff v. 14.04.2017]
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Welche Social Media Apps benutzt du am haufigsten?

100%
92% 91%

80%

60% 58% 569

Anteil der Befragten

20%
1% g

. .6%

WhatsApp YouTube Instagram Snapchat Facebook Twitter Skype Google+

0%

@8 2015 (n=652) W@ 2016 (n=697)

Quelle: Weitere Informationen:
ravo Deutschland; Bauer Media Group; 10-19 Jahre; Auswertung der Top-3-Angaben

Abbildung 4: Meist genutzte Social Media Apps, Markierung der vorgestellten Kanale, Bauer Media Group

Die bekannteste und grof3te Netzwerkplattform weltweit mit rund 1,86 Billionen aktiven
Nutzern pro Monat bietet das 2004 gegriindete Unternehmen Facebook.®® Laut
BITKOM, dem Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien e. V., stellt Facebook auf Grund dieses enormen Verbreitungsgrades die wich-
tigste Plattform fur einen Social Media Auftritt dar.5! Seit dem enormen Anstieg der
Aktivitdt Werbetreibender auf Facebook bietet das Unternehmen ein eigenes Dash-
board an, um Unternehmen uber alle relevanten Marketingmdoglichkeiten aufzuklaren.
Unter www.facebook.com/business finden Werbetreibende gebiindelt Informationen
bezlglich bezahlter Anzeigen, Aufbau einer Social Media Prasenz, Kommunikation mit
Followern und vielem mehr.5? Besonders wichtig hierbei ist auch die Mdglichkeit, mit
Hilfe von Statistiken und Kennzahlen, die Facebook den Werbetreibenden zur Verfu-
gung stellt, eine Erfolgsmessung durchzufiihren zu kdnnen, auf deren Basis zielgenaue
Marketingentscheidungen getroffen werden kénnen.>® Dadurch entsteht eine Win-Win-
Situation: Zum einen haben Werbetreibende eine zentrale Anlaufstelle fir den Umgang
mit Marketing Mal3nahmen auf Facebook und zum anderen generiert das Unterneh-

50 vgl. Facebook a, newsroom.fb.com, [Zugriff v. 13.04.2017]

51 vgl. BITKOM, www.bitkom.org, 53, [Zugriff v. 13.04.2017]

52 vgl. Facebook b, www.facebook.com/business, [Zugriff v. 14.04.2017]
53 vgl. Facebook ¢, www.facebook.com/business, [Zugriff v. 14.04.2017]
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men damit Zulauf und das Anlegen neuer Profile, da der Einstieg in diese Art des Soci-
al Media Marketings erleichtert wird.

Eine Sonderform des Blogs sind die sogenannten Microblogs — Netzwerke, die re-
gistrierten Nutzern erlauben, Kurzmitteilungen, Bilder und Videos mit anderen zu teilen.
Auf der bekanntesten Microblogplattform, Twitter, werden diese Mitteilungen ,Tweets®
genannt. Die Mdglichkeit, anderen Nutzern zu folgen, also deren geteilte Inhalte auf
der eigenen ,timeline“, der Sammlung aller Tweets der abonnierten Accounts, ange-
zeigt zu bekommen, sorgt fur eine dichte Vernetzung zwischen den Usern.>*

Die im Mai 2005 gegriindete Multimediaplattform YouTube bietet Nutzern die Méglich-
keit, Bewegtbildinhalte zu entdecken, anzusehen und zu veroffentlichen und gehort seit
2006 als Tochterunternehmen der Firma Google an. Mit mehr als einer Milliarde Nut-
zern gehort YouTube zu den gr63ten Plattformen weltweit, die auf das Teilen und an-
sehen von Videos fokussiert sind.®® YouTube basiert auf einem sogenannten Kanal-
System, bei dem der erste Schritt des Nutzers die Erstellung eines eigenen Kanals,
oder auch Channel genannt, ist.>® Dieser Kanal stellt den individuellen Bereich des
Nutzers da, der als Ausgangspunkt aller veroffentlichten Videos fungiert.>” Der Aspekt
des Netzwerkes findet sich bei YouTube darin wieder, dass der Nutzer die Moglichkeit
hat, Kanale zu abonnieren und somit regelmafig tber neu hochgeladene Inhalte in-
formiert wird.®® Auch das Verfassen von Kommentaren zu Videos tragt zur Netz-
werkfunktion bei. Das Medium Video ist auf Grund der multisensorischen Ansprache,
bei welcher der visuelle Sinn durch den Aspekt des Hérens unterstitzt wird, eines der
erfolgversprechendsten Instrumente im Social Media Marketing. Hinzu kommt der As-
pekt der Community, der die Basis fur die Interaktion mit dem Meinungsfihrer bildet.
So kénnen zum Beispiel Kommentare von YouTube Nutzern zu einem veréffentlichten
Video ausschlaggebend fir neue, inhaltliche Ideen sein. Opresnik und Yilmaz (2016),
die Erfolgsfaktoren dieser Plattform untersuchen, beschreiben den Charakter der
Community auf YouTube folgendermafien:

,Nutzer schauen sich Filme an, schreiben Kommentare, abonnieren Kanéle
oder teilen Inhalte sogar auf inrer Website oder ihrem Blog. Uber YouTube

54 vgl. Twitter, www.about.twitter.com, [Zugriff v. 14.04.2017]
55 vgl. YouTube a, www.youtube.com, [Zugriff v. 14.04.2017]
56 vgl. Opresnik/Yilmaz 2016, 55f

57 vgl. Kreutzer 2014, 411

58 vgl. Opresnik/Yilmaz 2016, 60
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tauschen Menschen ldeen aus, Nutzer kommunizieren miteinander und es
entstehen echte Dialoge. °

Diese Dynamik beschreibt unter anderem die Kommunikation zwischen einem Mei-
nungsfuhrer und dessen Publikum und kann innerhalb des Influencer Marketings ge-
nutzt werden, um Kundenbeziehungen aufzubauen, sowie das Image von
Unternehmen, Marken oder Produkten zu transportieren.®°

Das amerikanische Unternehmen Instagram, das mittlerweile zu Facebook gehort,
bietet seit 2010 die gleichnamige Plattform, die sich auf das Hochladen und Teilen von
Fotos und kurzen Videosequenzen fokussiert.®* Durch das Erstellen eines kostenlosen
Accounts hat der Nutzer die Mdglichkeit, Bilder aus seinem Leben zu veréffentlichen,
sowie diese mit optischen Filtern und Texten in Szene zu setzen. Instagram hat eine,
im Vergleich zu anderen Netzwerken wie z.B. Facebook, sehr junge Zielgruppe, bei der
in etwa jeder dritte Nutzer unter 20 Jahre alt ist.®? Essentiell auf dem Multimedianetz-
werk Instagram ist die Verwendung sogenannter Hashtags. Bei diesen handelt es sich
um Schlagwdrter, hinter denen eine Verlinkung zu einer Ansammlung von Bildern
steckt, die dasselbe Schlagwort tragen.®® Hashtags werden mit dem Nummernzeichen
LM eingeleitet. Tragt z.B. ein Bild den Hashtag ,#sommer®, so gelangt man Uber den
dazugehorigen Hyperlink per Klick auf die Bilder anderer Nutzer, die den gleichen
Hashtag unter ihren Fotos verwendet haben. Die Nutzung eines Hashtags hat zwei
Funktionen: Zum einen erlaubt es, das veroffentlichte Bild mit kurzen, pragnanten
Schlagworten zu beschreiben, zum anderen dienen Hashtags den Instagram Nutzern
als eine Art Nachschlagewerk: Mit Hilfe der Suchfunktion lassen sich alle veroffentlich-
ten Bilder und Videosequenzen nach einem bestimmten Hashtag filtern. So kann man
sich beispielsweise mit dem Hashtag ,#trockenehaut® Inspirationen und Produktemp-
fehlungen anzeigen lassen, die sich mit dem Problem feuchtigkeitsarmer Haut beschaf-
tigen. Daher ist das Versehen von Beitrdgen mit den passenden Hashtags ein
wichtiger Aspekt des Kanals Instagram, um bei moglichst vielen, thematisch passen-
den Hashtag-Suchen aufzutauchen, ohne die Bildunterschrift zu Gberladen zu gestal-
ten. Seit Sommer 2016 verfigt die App Instagram Uber eine neue Funktion: Die
Instagram Story ist eine an Snapchat angelehnte Art, Bilder und Videos mit seinen
Followern zu teilen und unterscheidet sich vor allem in der Verfligbarkeit der Inhalte.
Wahrend regulare Instagram Beitrage solange auf dem Profil eines Nutzers zu sehen

59 Opresnik/Yilmaz 2016, 141

60 vgl. Opresik/Yilmaz 2016, 141f

61 vgl. Instagram a, www.instagram.com, [Zugriff v. 15.04.2017]
62 vgl. Daumler/Hotze 2017, 170

63 vgl. FaRmann/Moss 2016, 14
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sind, bis dieser sie 16scht, haben Stories nur eine Halbwertszeit von 24 Stunden. So-
bald diese vorbei sind, ist der Inhalt automatisch nicht l&anger verflgbar. Dieses Format
eignet sich besonders fiur Momentaufnahmen und kann mit verschiedenen Tools wie
z.B. Stickern oder Text versehen werden.®* Auf Grund der Fokussierung auf Bilder und
Videosequenzen wird Instagram als ein emotionsweckender Kanal angesehen, beson-
ders im Vergleich zu eher informativen Netzwerken wie z.B. Twitter.®® Daher eignet
sich Instagram hervorragend fir den Einsatz von Content Marketing.

Das neuste der vorgestellten Kanale ist die App Snapchat, die vor allem in den Jahren
2012 und 2013 an Nutzern und Aufmerksamkeit gewann. Die Kamera-App erlaubte es
vorerst den Nutzern das Versenden von sogenannten ,Snaps® — Fotos, die sich nach
einem kurzen Zeitraum von selbst entfernten.®® Im Oktober 2013 wurden die Snapchat
Stories vorgestellt, eine Funktion, die sich mittlerweile auch in anderen Netzwerken wie
Instagram und Facebook wiederfindet. Hierbei handelt es sich, wie im Abschnitt Gber
Instagram erwahnt, um das Aneinanderreihen von Bildern oder Videos, die nach 24
Stunden automatisch geldscht werden und mit Text, Filtern oder Stickern erganzt wer-
den kbénnen. Ein weiterer, wichtiger Unterschied zwischen den Snaps und den Stories
ist, dass die Inhalte statt nur mit ausgewahlten Personen von nun an auch offentlich mit
dem gesamten Netzwerk geteilt werden kénnen.®” Philipp Steuer (2016) fasst die gro-
Ren Vorteile der App Snapchat wie folgt zusammen: Die von Snapchat entwickelte,
fur Smartphones zugeschnittene Funktion der Stories stellt einen grol3en Differenzie-
rungsfaktor gegentber anderen Netzwerken dar. Mittlerweile wird das Prinzip der Sto-
ries jedoch unter anderem auch bei Facebook und Instagram verwendet.’® Was
Snapchat diesen Kanalen jedoch voraus hat, ist die Exklusivitat und Intimitat des
Netzwerks, mit dem man kommuniziert, da man aktiv entscheidet, wessen Stories man
verfolgen mdchte, statt, wie z.B. auf Facebook viel mit anonymen Inhalten bespielt
wird, die von den eigentlichen Kontakten lediglich geteilt statt selbst produziert werden.
Damit steigt auch das Level der Authentizitat an, da besonders Momente und spontane
Situationen aus dem Leben der Nutzer geteilt werden.”

64 vgl. Instagram b, www.blog.instagram.com, [Zugriff v. 15.04.2017]

65 vgl. FaRmann/Moss 2016, 26f

66 Vgl Steuer 2016, 10ff

67 vgl. Steuer 2016, 14

68 vgl. Steuer 2016, 22ff

69 vgl. Instagram b, www.blog.instagram.com, Facebook d, www.de.newsroom.fb.com, [Zugriff v.
22.04.2017]

70 ygl. Steuer 2016, 22
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Auf jedem der vier beschriebenen Sozialen Medien, Facebook, Instagram, YouTube
und Snapchat, besteht die Moglichkeit, gegen eine finanzielle Leistung gezielte Wer-
bemaflnahmen einzusetzen.” Die haufigste Form dessen ist das Einflechten von Wer-
beanzeigen, z.B. Bilder oder kurze Videos, in die organischen Inhalte des News Feeds
der Nutzer. Diese MaRRhahme ist jedoch vom IM abzugrenzen, da hierbei der in Punkt
2.1.2 aufgezeigte Zwischenschritt, eine Werbebotschaft mit Hilfe eines Influencers an
die Zielgruppe weiterzugeben, statt sie an diese direkt zu kommunizieren, tUbersprun-
gen wird.

2.2.1.2 Offline Kanale

Neben den aufgezeigten Online-Kanélen bedienen sich Unternehmen auch verschie-
dener Formen von Offline-Kanalen. Hier sind zum einen Influencer Veranstaltungen
bzw. Events zu nennen und zum anderen Messen, die im Folgenden jeweils beschrie-
ben und durch Beispiele veranschaulicht werden.

Influencer Events sind in der Literatur nicht als feste MaRRnahmen beschrieben, die
nach einem bestimmten Muster ablaufen missen, sondern unterscheiden sich je nach
den Strategien und Zielen der Unternehmen. Jedoch ist aus dem Vergleich verschie-
dener solcher Veranstaltungen abzuleiten, dass es sich hierbei um eine Mdglichkeit
handelt, eine Produktprésentation durch viel Kreativitdt zu einem begehrten Event zu
machen. Ein Beispiel fir eine solche Veranstaltung ist das Influencer Event der Kos-
metikmarke essence, welches am 28. Januar 2017 in Kéln stattfand. Alle Informationen
zu diesem Event stammen aus den YouTube Videos von vier verschiedenen In-
fluencern: kleinstadtcoco (ca. 43.000 Videoaufrufe), Kim Wood (ca. 19.200 Aufrufe),
ELLA LOVES (ca. 6.500 Aufrufe) und PuffeLife (ca. 4.100 Aufrufe). Zur Veranstaltung
waren ca. 20 hauptsachlich auf YouTube fokussierte Influencer eingeladen, denen die
neuen Produkte fir das Jahr 2017 vorgestellt wurden. Die Produkte wie z.B. Nagellack
und weitere dekorative Kosmetik wurden aufwendig in einer winterlichen Kulisse in
Szene gesetzt und konnten ausprobiert werden. Anschlieend erhielt jede Teilnehme-
rin einen Koffer, gefullt mit allen neuen Produkten der Marke. Zuletzt wurden die In-
fluencer bei einem Buffet verkostigt.”? Zusatzlich zu der Aufmerksamekeit, die durch die
Videos Uber das Event selbst fir essence generiert wurde, verdffentlichten im An-
schluss einige der geladenen Influencer, darunter kleinstadtcoco (ca. 300.600 Aufrufe)

"1 vgl. Facebook e, www.facebook.com; Instagram ¢, www.business.instagram.com; YouTube b,
www.youtube.com;_Snapchat a, www.snapchat.com, [Zugriff v. 22.04.2017]
72 yg|. kleinstadtcoco a, Kim Wood, ELLA LOVES, PuffeLife, www.youtube.com, [Zugriff v. 15.05.2017]
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und Giulia Groth (ca. 36.800 Aufrufe), weitere Videos, in denen die bei der Veranstal-
tung erhaltenen Produkte gezeigt und empfohlen wurden.” Das letztgenannte Video
von Giulia Groth enthielt ebenso ein Gewinnspiel, bei dem die Zuschauer die neuen
Produkte der Marke essence gewinnen konnten. Das Prinzip solcher Influencer Events,
welches durch dieses Beispiel ersichtlich wird, ist es also, eine Gruppe an Influencern,
deren Publikum der Zielgruppe einer Marke entsprechen, zu einer Veranstaltung wie
z.B. einer Produktpréasentation einzuladen. Durch die dabei entstehenden Inhalte der
Influencer, beispielsweise YouTube Videos oder Instagram Bilder, wird das jeweilige
Publikum auf die Marke und die Neuheiten aufmerksam gemacht. Dadurch, dass man
den Influencern die jeweiligen Produkte ebenfalls zur Verfigung stellt, kann durch wei-
tere, nachfolgende Inhalte, wie z.B. Produktempfehlungen, die Aufmerksamkeit erneut
auf die Marke gelenkt werden.

Auch Messen sind ein Kanal, Gber welchen IM betrieben werden kann. Besonders die
Glow Convention, eine Kosmetikmesse, die mehrfach im Jahr in verschiedenen Stad-
ten Deutschlands stattfindet, ist auf Grund der Zusammenarbeit mit Influencern zu
nennen.’ Die Verfasserin besuchte die Glow Convention am 13. Mai 2017 in Dussel-
dorf und fuhrte eine stichprobenartige Umfrage zu den Grinden des Messebesuchs
durch. Die vollstandigen Umfrageergebnisse, die eine Gruppe von 100 Messebesu-
chern umfasst, sind in den Anlagen (Anlage 2) zu finden. Die demografische Gruppe,
die am haufigsten vertreten ist, sind junge Madchen im Alter zwischen 16 und 20 Jah-
ren. Auf die Frage nach den Griinden des Messebesuchs gaben 91 der Befragten ein
Treffen mit Influencern an, gefolgt vom Entdecken neuer Marken und Produkte mit 87
Nennungen. Als weitere Griinde wurden auRerdem der Kauf von Produkten sowie das
Finden von Anregungen und Inspiration genannt. Hierbei wird ersichtlich, welch grol3e
Anziehungskraft Influencer im Bereich Kosmetik auf junge Madchen haben. Kontakt zu
den Influencern, die auf der Glow Convention vertreten waren, konnte zum einen bei
,Meet and Greets* aufgenommen werden und zum anderen an den Standen der aus-
stellenden Marken. So war beispielsweise die Influencerin Kisu am Stand der Droge-
riemarktkette Rossmann anzutreffen, die dort ein neues Produkt der Eigenmarke
bewarb. So konnte Rossmann sehr viele der Messebesucher an den Stand bringen
und verschiedene Produkte préasentieren. Messen wie die Glow Convention bieten also
einen idealen Offline-Kanal, um mit dem Einsatz von Influencern Aufmerksamkeit fr
die eigene Marke zu generieren.

73 vgl. kleinstadtcoco b, Giulia Groth a, www.youtube.com, [Zugriff v. 15.05.2017]
74 vgl. Glow Conventions GmbH, www.glowcon.com, [Zugriff v. 15.05.2017]
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2.2.2 Kooperationsformen

Innerhalb des IM wird zwischen drei verschiedenen Arten der Kooperation unterschie-
den, die in der Intensitat der Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und Influencer
aufeinander aufbauen.”™ Ein Schaubild, welches die Kooperationsformen visualisiert
darstellt, ist in den Anlagen zu finden (Anlage 1).

2.2.2.1 Product Placement

Sowohl im deutschsprachigen als auch im englischsprachigen Raum gibt es eine Viel-
zahl an verschiedenen Definitionen fur das Product Placement bzw. die Produktplatzie-
rung. Vorliegende Arbeit beruht jedoch auf folgender Definition laut Haberle (2008):

s[Product Placement bezeichnet die] bewusste Platzierung eines markier-
ten Produkts, einer Dienstleistung, einer abgestimmten Information oder ei-
ner Firma im Rahmen eines Spielfilms, einer Fernsehsendung oder einer
ahnlichen Darbietung, ohne dass dies fur den Medienkonsumenten als von
einer Interessengruppe bezahlte werbliche Kommunikation zu erkennen
ist*®

Die Komponenten dieser Definition, (1) bewusste Platzierung, (2) markierte[s] Pro-
dukt/Dienstleistung/Information, (3) mediale Darbietung und (4) unbewusstes Wahr-
nehmen der werblichen Kommunikation finden sich auch in den zwei weiteren Arten
des Influencer Marketings wieder, jedoch in intensiverer Form.””

2.2.2.2 Sponsorship

Der Unterschied zwischen dem Product Placement und dem Sponsorship zeichnet sich
nicht durch inhaltliche, sondern eher durch zeitliche Rahmenbedingungen aus. Wéah-
rend die Praktik des Product Placements haufig nur eine einmalige Zusammenarbeit
beschreibt, ,kommunizieren Influencer die Botschaft von Unternehmen [...] Uber einen
gemeinsam definierten Zeitraum.“’® Vorteil dieser langer andauernden Kooperation ist
die erhdhte Glaubwaurdigkeit, da der Influencer nicht einmalig von einem Produkt, einer

S vgl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 185f
76 vgl. Haberle 2008, 1021

7 vgl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 185f
8 Ceyp/Kurbjeweit 2017, 185
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Dienstleistung oder einer Information spricht, sondern mehrfach kommuniziert, dass er
sich mit der jeweiligen Marke identifizieren kann. 7

2.2.2.3 Testimonial Kampagne

Diese Kooperationsform der Testimonial Kampagne hat die gré3te Intensitat, nicht nur
den zeitlichen, sondern auch den inhaltlichen Rahmen betreffend. Ein Influencer wird
als Testimonial eingesetzt und hat somit die Funktion ein bestimmtes Produkt, eine
Dienstleistung oder eine Marke zu bewerben.® Wahrend sich das Product Placement
und das Sponsorship hauptsachlich auf die Social Media Auftritte des Influencers und
des Unternehmens beschrénken, kommt die Zusammenarbeit dieser im Rahmen einer
Testimonial Kampagne auch innerhalb klassischen Werbeformen zum Tragen. Auch
steht weniger der eigene Inhalt im Fokus, der vom Influencer produziert wird, sondern
dessen Markenstatus und Wiedererkennungswert, wenn er zum Gesicht einer Werbe-
kampagne wird.8!

Des Weiteren ist die sogenannte Content Syndication zu nennen, bei der die Produkti-
on von Inhalten, zum Beispiel Videos, im Vordergrund steht. Statt diese mittels eigener
Ressourcen zu produzieren, heuert ein Unternehmen Influencer, in der Regel eher
unbekanntere Personen, dafiir an. Somit ergibt sich eine Win-Win-Situation, in welcher
der Influencer zu einer monetéaren Vergitung und Veroffentlichungen innerhalb der
Unternehmenskommunikation erhalt und der Auftraggeber eine groRe Kosteneinspa-
rung beim Produzieren von Inhalten vorweisen kann.??

In der Praxis erscheinen die genannten Arten der Kooperation zwischen Unternehmen
und Influencern nicht immer in ihrer Reinform. Stattdessen lassen sich innerhalb der
Influencer MaZnahmen mancher Unternehmen Elemente der verschiedenen Koopera-
tionsformen feststellen. Wiederkehrende Aspekte sind jedoch nahezu immer die vier
oben genannten Komponenten der Definition fir Product Placement und bilden daher
Basis fur die Untersuchungen der vorliegenden Arbeit.

7 vgl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 185
80 vgl. Lauper 2011, 56
81 vgl. Bialek 2014, 23
82 vgl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 186
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3 Erfolgsfaktoren des Influencer Marketings

Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist es, zu untersuchen, welche Erfolgsfaktoren
dazu beitragen, dass die in Punkt 2.1.1 vorgestellten Ziele des Influencer Marketings
durch dessen Einsatz erreicht werden konnen. Um dies fundiert untersuchen zu kén-
nen, bedarf es zunachst einer Definition des Begriffs Erfolgsfaktor.

Eine fruihe Definition eines Erfolgsfaktors liefert Kreilkamp (1987):

JAIs [...] Erfolgsfaktoren werden die Elemente, Determinanten oder Bedin-
gungen bezeichnet, die den Erfolg oder Misserfolg unternehmerischen
Handelns entscheidend beeinflussen.©®

Nach Definition des Dudens wird der Begriff in die beiden Bestandteile Faktor und Er-
folg aufgeteilt: ,Faktor, Umstand, der zum Erfolg mafRgeblich beitragt.“®* Zunachst kann
man beide Elemente getrennt betrachten: Schneider (2000) beschreibt einen Faktor als
ein bestimmendes Element, das zu einem bestimmten Ereignis oder Ergebnis fiihrt.8
In diesem Fall stellt dieses bestimmte Ereignis oder Ergebnis den Erfolg dar. Dieser
beschreibt sowohl ein ,positives Ergebnis einer Bemuhung®, als auch das ,Eintreten
einer beabsichtigten, erstrebten Wirkung“.2® Des Weiteren fuhrt Bruhn (2016) aus, Er-
folgsfaktoren seien ,oftmals Mallnahmen bzw. Leistungen des Unternehmens, die vom
Kunden nicht direkt wahrgenommen werden, aber trotzdem mafgeblich zum Erfolg
des Unternehmens beitragen.“®’

Auf den vorangegangenen Uberlegungen basierend, lautet die fir die vorliegende Ar-
beit glltige, von der Verfasserin entwickelte Definition wie folgt:

Ein Erfolgsfaktor des IM beschreibt eine bestimmte Schlisselgrof3e, die
das Erreichen oder Nichterreichen der jeweiligen Ziele beeinflusst, die fur
den geplanten Einsatz des IM festgesetzt werden/wurden. Ein Erfolgsfaktor
muss fir die Kunden bzw. die Zielgruppe, die angesprochen wird, nicht
zwingend wahrnehmbar sein.

83 Kreilkamp 1987, 176

84 vgl. Duden b, www.duden.de, [Zugriff v. 05.05.2017]
85 vgl. Schneider 2000, 102

86 vgl. Duden ¢, www.duden.de, [Zugriff v. 05.05.2017]
87 vgl. Bruhn 2016, 17



Erfolgsfaktoren des Influencer Marketings 26

Im Folgenden werden also diejenigen Faktoren vorgestellt, die zum Erreichen der in
Punkt 2.1.1 genannten Ziele beitragen und somit den Erfolg des Einsatzes von IM be-
stimmen. Wichtig ist, dass der Erfolg von IM MalRnahmen besonders aus dem Zusam-
menspiel der folgenden Faktoren generiert wird.

Bei den Faktoren, die den Erfolg von IM beeinflussen, lassen sich, laut Hilker Consul-
ting, in (1) quantitative und (2) qualitative Faktoren unterteilen. Wahrend die quantitati-
ven Faktoren sich dadurch auszeichnen, dass sie anhand objektiven Kriterien messbar
sind, bendtigt man fur die Analyse qualitativer Faktoren manuelle Erhebungen, da sie
auf subjektiven Kriterien basiert.2® Laut Haenecke und Forsmann (2006) kdnnen die
Ursachen des Erfolgs nicht nur durch rein quantitative Kriterien erklart werden, sondern
haben zu einem erheblichen Teil auch einen qualitativen Charakter.8® Dadurch, dass
bei einer Analyse qualitativer Faktoren nach subjektiven statt objektiven Kriterien ge-
fragt wird, unterscheidet sich die Auffassung derselben von Mensch zu Mensch. So
kann beispielsweise die Kreativitat von Inhalten von zwei Menschen vollig unterschied-
lich aufgefasst und bewertet werden. Daher ist es wichtig, sowohl quantitative als auch
qualitative Faktoren einzubinden, wenn man die Ursachen von Erfolg untersucht.®®

Zum Erfolg des IM tragt eine Vielzahl verschiedener Faktoren bei, welche im Folgen-
den erlautert werden. Ein Teil dieser ist aus Abhandlungen verschiedener Autoren so-
wie Marketingexperten von Unternehmen zu enthehmen, andere wurden durch eigene
Erfahrungen der Verfasserin entwickelt und werden im Folgenden durch Beispiele ge-
stitzt. Um die Anzahl an Erfolgsfaktoren Ubersichtlich zu gestalten und zu segmentie-
ren, wird in der vorliegenden Arbeit die Aufteilung der Faktoren nach qualitativen und
gquantitativen Gesichtspunkten mit einer weiteren Aufteilung kombiniert.

Diese Aufteilung nennt sich die Kategorisierung nach Prozessphasen und wurde eben-
falls von der Verfasserin entwickelt, da der Prozess des IM aus verschiedenen Schrit-
ten besteht und nicht als eine einzige Phase dargestellt werden kann. Vor dem
eigentlichen Konzipieren von Inhalten steht eine Marke vor der Frage, welcher In-
fluencer Uberhaupt zur Marke bzw. zum Unternehmen passt und warum. Des Weiteren
stellt sich die Frage, wie die Kommunikation zwischen dem Unternehmen und dem
Influencer gestaltet werden soll, um eine erfolgreiche Geschaftsbeziehung aufzubauen.
Um schlussendlich die passenden Inhalte konzipieren zu kénnen, muss auf3erdem

88 vgl. Hilker Consulting ¢, www.blog.hilker-consulting.de, [Zugriff v. 21.05.2017] und Haenecke/Forsmann
2006, 47

89 vgl. Haenecke/Forsmann 2006, 50

9 ygl. ebenda
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beleuchtet werden, wie eine erfolgreiche Kommunikation innerhalb der Wirkungskette
(1) Unternehmen, (2) Influencer, (3) Konsumenten aussieht. In diesem Kapitel werden
die Erfolgsfaktoren folgender drei Prozessphasen aufgezeigt und nach qualitativem
und quantitativem Charakter segmentiert:

(1) Faktoren zur erfolgreichen Auswahl des Influencers
(2) Faktoren zur erfolgreichen Beziehung zwischen Unternehmen und Influencer

(3) Faktoren zur erfolgreichen Kommunikation mit dem Konsumenten

3.1 Quantitative Faktoren
(1) Faktoren zur erfolgreichen Auswahl des Influencers

Der meist genannte quantitative Erfolgsfaktor ist die Reichweite des Influencers, mit
dem eine Zusammenarbeit entstehen soll, da sie Aufschluss darlber gibt, wie grof3 die
Gruppe der Konsumenten ist, die erreicht wird.®! Die Reichweite beschreibt die jeweili-
ge Kennzahl an ,Fans“ auf den verschiedenen Kanélen.®? Die Benennung unterschei-
det sich von Plattform zu Plattform, beispielsweise spricht man bei den Kanélen
Instagram und YouTube von ,Abonnenten“ und auf Twitter von sogenannten ,Follo-
wern“. Die Reichweite von Blogs wird anhand der Besucherzahlen gemessen. Das
Wissen Uber die Reichweite eines Influencers ist wichtig, da es Auskunft dariiber gibt,
wie stark die Gruppe der Konsumenten ist, die im Falle einer Kooperation durch eine
Werbebotschaft erreicht werden kann.

Die Frequenz gibt Aufschluss Uber die Aktivitat eines Influencers auf den einzelnen
Kandalen. Durch das quantitative analysieren von Inhalten, also wie haufig ein In-
fluencer Inhalte veroffentlicht, lasst sich ableiten, wie aktiv dieser auf der jeweiligen
Plattform agiert. Bei der Frequenz gilt es, statt den Grundsatz ,je mehr desto besser”
zu verfolgen, auf einen geeigneten Mittelweg zu achten, bei welchem die Waage zwi-
schen zu seltenen und zu haufigen Veroffentlichungen gehalten wird.%

Neben der Reichweite ist die Resonanz des Publikums entscheidend fir die erfolgs-
versprechende Auswahl eines Influencers. Bei der Resonanz handelt es sich um das

91 vgl. Tamblé b, www.influma.com, [Zugriff v. 12.05.2017]
92 ebenda
9 ebenda
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guantitative Feedback des Publikums auf die veréffentlichten Inhalte eines Influencers.
Hierbei analysiert man Kennzahlen wie ,Likes®, also Geféllt-mir Angaben, ,Shares®,
also Teilungen der Inhalte, und Kommentare.** Auch hierbei unterscheiden sich die
Terminologien je nach Plattform. Die Resonanz ist ein wichtiger Schllsselfaktor, der
Aufschluss dartber gibt, in welchem Maf3e das Publikum mit dem Influencer interagiert.
Besonders durch den Faktor ,Shares® kann auch eine Steigerung der Reichweite erfol-
gen, da weitere Nutzer auf einen Influencer und dessen Inhalte aufmerksam werden,
wie beim Prinzip der ewWOM Komunikation beabsichtigt.®> Die Datenbank InfluencerDB,
die sowohl von Influencern als auch von Unternehmen hauptsachlich zur Recherche
fur die Plattform Instagram zur Rate gezogen wird, gibt hierbei nitzliche Auskunft Gber
die durchschnittliche Anzahl von Kommentaren zu einem veroffentlichten Post.%

Bei der Wahl des richtigen Influencers fir eine Kooperation ist auch die Finanzierbar-
keit derselben ein wichtiger Faktor. Nach der in der vorliegenden Arbeit angewendeten
Definition eines Influencers, erhalt der Influencer bei Zusammenarbeit einen monetéren
Gegenwert fr die Verbreitung einer Werbebotschaft. Die Frage nach der Budgetierung
von IM héangt davon ab, wie das grundlegende Kommunikationsbudget eines Unter-
nehmens festgelegt wird. Hierfur gibt es sehr viele verschiedene Anséatze, die von Mef-
fert et al. (2015) ausfuhrlich und umfangreich dargestellt werden.®” Ebenfalls wird von
Meffert et al. (2015) dargestellt, auf welche Kanéle sich das Kommunikationsbudget
von Unternehmen aufteilen Iasst und angemerkt, dass die jeweilige prozentuale Vertei-
lung von den Kommunikationszielen abhangt.®® So lasst sich keine allgemeinglltige
Aussage oder eine standardisierte Formel fur die Preisgestaltung innerhalb des IM
treffen. Die bereits genannte Datenbank InfluencerDB bietet jedoch einen Uberblick
Uber den geschéatzten ,media value per post“, einen mit Hilfe eines Algorithmus be-
rechneten Zahlenwert, der aussagt, wie viel US-Dollar eine Vergffentlichung des jewei-
ligen Influencers wert ist.*® Auch wenn diese nicht absolut zutreffend sind, erlauben
Vergleichswerte wie diese eine fundierte Preisverhandlung zwischen Marke und In-
fluencer.

Um quantitative Faktoren zusammenzutragen und die Zahlen beispielsweise im Kam-
pagnenverlauf zu verfolgen, bieten verschiedene Unternehmen Software und Werk-

94 vgl. Tamblé b, ww.influma.com, [Zugriff v. 12.05.2017]
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zeuge an, die Daten verschiedenster Kanale sammeln und zusammentragen. Beispiele
hierfur sind Klout!?, Kred®?, oder peerindex des Unternehmens brandwatch!?, Diese
bieten zusatzlich einen, sich aus allen gesammelten Daten zusammengestellten, Index
oder eine ,Score” an, die den Vergleich mit anderen Influencern erleichtert.

2) Faktoren zur erfolgreichen Beziehung zwischen Unternehmen und
Influencer

Wie in Punkt 3.2 genauer dargelegt werden wird, ist die Kontinuitat der Zusammenar-
beit zwischen Influencer und Marke ein wichtiger Erfolgsfaktor, da sie dazu beitragt,
dass im Kopf der Konsumenten eine assoziative Verknupfung zwischen der jeweiligen
Marke und des Influencers entsteht.’®® Es ist also das Ziel, dass ein Konsument, der
Kontakt zu einem Influencer aufbaut, stets auch an die Marke denkt, mit der der In-
fluencer zusammenarbeitet. Eine Schwierigkeit, die dabei entstehen kann, ist, dass der
Influencer gleichzeitig auch in vielen anderen Kooperationen involviert ist. Um eine
erfolgreiche Beziehung zu den Influencern aufzubauen, ist es also wichtig, einen steti-
gen Uberblick tber zeitgleiche Kooperationen derer zu haben und gegebenenfalls
die eigene Zusammenarbeit zu verandern oder beenden, wenn der Influencer zu viele
oder thematisch nicht zur eigenen Marke passende Kooperationen eingeht. Laut Ceyp
und Kurbjeweit (2017) Iasst sich dieser Erfolgsfaktor auch als ,werbliche Aktivitat des
Influencers” beschreiben, die so gering wie méglich ausfallen sollte, um eine Schadi-
gung der Glaubwirdigkeit gegentiber potentiellen Konsumenten zu vermeiden.%

Nach der Auswahl, welche Influencer zu einer Marke passen, die in der ersten Pro-
zessphase getroffen wurde, folgt die Auswahl Uber die ideale Anzahl an Influencern
fur eine bestimmte Kooperation. In der Literatur wird dieser Faktor weitestgehend ver-
nachlassigt, jedoch ist es insbesondere bei langfristigen Kooperationen wichtig, festzu-
legen wie viele Influencer die Werbebotschaft weitergeben sollen. In der Praxis finden
sich verschiedene Beispiele, angefangen mit dem Einsatz von nur einem einzelnen
Influencer, bis hin zu einer groRen Anzahl wie z.B. bei der Kampagne ,#battleofsuper-
fruits“ von Garnier. Hierbei stehen insgesamt acht Influencer jeweils fir eine der Haar-
pflegereinen der Marke, die in einer dauerhaften Beliebtheitsabstimmung durch

100 ygl. Klout, www.klout.com, [Zugriff v. 12.05.2017]
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Konsumenten bewertet werden.'% Bei der Anzahl an Influencern gilt nicht der Grund-
satz, je mehr, desto besser, vielmehr geht es darum, die geeignete Anzahl fur die an-
gestrebten Ziele und MalRnahmen auszuwéhlen. Sollen beispielsweise regelmallige
Videoinhalte veroffentlicht werden, bei dem alle Influencer mitwirken, so bietet es sich
an, bei einer eher kleineren Gruppe zu bleiben, um die Terminfindung einfach zu ge-
stalten.

3) Faktoren zur erfolgreichen Kommunikation mit dem Konsumenten

Ein wichtiger Faktor in der erfolgreichen Ansprache des Konsumenten ist die Viralitat
der Kooperationsinhalte. Hierbei geht es weniger um die Frage, auf wie vielen Kana-
len ein Influencer generell vertreten ist, sondern vielmehr darum, tber wie viele dieser
Kandle er die spezifischen Kooperationsinhalte verbreitet. Viralitat meint, laut Ceyp und
Kurbjeweit (2017), die Streuung der Inhalte tiber eine Vielzahl an verschiedenen Kana-
len. Je mehr Kanale mit den Veroffentlichungen bespielt werden, desto gro3er ist die
Zahl der erreichten Konsumenten.!®® Zudem kann das Teilen der Inhalte auf einem
bestimmten Kanal, z.B. in einer Snapchat Story, zur Folge haben, dass der Konsument
die Veroffentlichungen auch auf anderen Kanélen mit der Mdglichkeit umfangreicherer
Inhaltsprasentationen, z.B. YouTube, entdeckt und verfolgt.

Die quantitative Verwendung von Hashtags ist eine Mdglichkeit, zu verfolgen, wie
haufig die festgelegten Hashtags der Kooperation von Konsumenten genutzt werden.
Dies ist vor allem beim Multimedianetzwerk Instagram von Bedeutung, da man bei-
spielsweise nach expliziten Hashtags suchen kann und direkt angezeigt wird, wie oft
hochgeladene Fotos oder Kurzvideos dadurch erganzt wurden. Dies bietet einen guten
Uberblick dartiber, wie viele Inhalte aus der Community zu einem bestimmten Koope-
rationsthema veroffentlicht werden. Hierbei gilt der Grundsatz, je mehr ein kampagnen-
relevanter Hashtag verwendet wird, desto besser, da die Wahrscheinlichkeit so gréRer
ist, dass dieser sich innerhalb einer Community verbreitet und somit Aufmerksamkeit
fur die beworbenen Produkte generiert.

105 ygl. Garnier, www.garnier.de, [Zugriff v. 23.05.2017]
106 ygl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 195
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3.2 Qualitative Faktoren

D Faktoren zur erfolgreichen Auswahl des Influencers

Ein Faktor, der bei der Auswahl des richtigen Influencers betrachtet werden muss, ist
die thematische Ausrichtung desselben sowie die aller veroffentlichten Inhalte.%’
Hierbei ist hauptsachlich darauf zu achten, dass die thematische Ausrichtung des In-
fluencers und die des Unternehmens bzw. der Marke deckungsgleich sind.1% Der Ein-
satz eines Influencer macht nur dann Sinn, wenn der Schwerpunkt beider Parteien der
Gleiche ist, da so die Werbebotschaft ein Publikum erreicht, welches ebenfalls an je-
nem Schwerpunkt interessiert ist.

Ein sehr subjektiver, dennoch wichtiger Erfolgsfaktor ist die Qualitat des Influencers
bzw. dessen Inhalten. Die Problematik hierbei ist, dass die Qualitdt von Mensch zu
Mensch unterschiedlich aufgefasst werden kann. Dennoch kann man die Qualitat an
einigen SchliisselgréfZen festmachen. Zum einen die Kreativitat, die ein Influencer beim
Erstellen von Inhalten an den Tag legt, die sich zum einen durch das Schaffen eines
Mehrwerts fur das Publikum und zum anderen durch eine groRe Abwechslung aus-
zeichnet.’® Wahrend bei immer ahnlich aufgebauten Beitragen schnell Langeweile
aufkommen kann, so bleiben Influencer, die stets verschiedene Formate von Inhalten
anbieten, langfristig interessant fur das Publikum. Zum anderen kann die Qualitat auch
an kanalspezifischen Standards festgemacht werden: Beispielsweise kénnen auf dem
Kanal YouTube das Hochladen von Videos in High-Definition-Qualitat*'°, das Verwen-
den von professionellem Videoequipment, sowie das gut ausgefihrte Schneiden und
Bearbeiten der Videosequenzen Indikatoren fir eine hohe Qualitat der Videos sein. Bei
der Einstufung der Qualitat eines Influencers liegt die Schwierigkeit dennoch darin,
anhand der Ziele, die mit einer Kooperation erreicht werden sollen, festzulegen, wel-
cher Influencer die fir die Marke relevanten, qualitativen Vorgaben erflllt. Darum kon-
nen hierflr keine allgemeingiltigen Aussagen getroffen werden und die jeweilige
Auswahl der Influencer von Marke zu Marke variieren.

Bedeutend fur den Erfolg von IM ist auch die Glaubwurdigkeit, die ein Influencer ver-
mittelt. Piper (2011) definiert Glaubwurdigkeit als ,die Bereitschaft, eine Aussage als
gultig zu akzeptieren“ und nennt Vertrauen als Schliisselgrof3e fur die Glaubwirdigkeit.

107 ygl. Tamblé a, www.influma.com, [Zugriff v. 09.05.2017]

108 ygl. ebenda

109 ygl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 196

110 ygl. YouTube, www.support.google.com, [Zugriff v. 22.05.2017]
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So steige mit dem Vertrauen in den Sender einer Botschaft gleichzeitig die Bereit-
schaft, diese Botschaft als gultig anzusehen. Daher ist es wichtig, einen Influencer mit
einer hohen Glaubwurdigkeit auszuwahlen. Ebenfalls nennt Pieper (2011) die vier fol-
genden Anforderungen, die ein Influencer erflllen sollte, um das in ihn gesetzte Ver-
trauen zu steigern: (1) Integritat, was bedeutet, dass der Influencer kein eigenes
Interesse am Bewerben eines Produktes vermittelt, sozusagen also als ,anbieterneut-
ral“ auftritt, (2) Expertise, also das Wissen Uber das jeweilige Themengebiet bzw. die
Branche, (3) Erfahrung innerhalb des Themengebietes und der dazugehdrigen Pro-
duktwelt und (4) personliche Nahe, also der enge Kontakt zwischen dem Influencer
und seinem Publikum. Laut Piper (2011) kann der Faktor der Glaubwirdigkeit dann
zum Erfolg des IM beitragen, wenn der Influencer diese vier Anforderungen erfullt.**

2) Faktoren zur erfolgreichen Beziehung zwischen Unternehmen und
Influencer

Bei der Erstellung der Inhalte, in welche Produktplatzierungen oder Werbebotschaften
aufgenommen werden sollen, ist es wichtig, den Influencer in seiner Freiheit der Ge-
staltung nicht einzuschréanken.!'? Besonders aus Griinden der Glaubwurdigkeit sollte
die eigene, individuelle Note des Influencers erhalten bleiben: Unterscheidet sich eine
Veréffentlichung, beispielsweise ein Video, stark von anderen Publikationen des In-
fluencers, wirkt es nicht authentisch und féllt deshalb negativ auf. Das Publikum folgt
einem Influencer auf Grund dessen individueller Note, weshalb man diese beim Erstel-
len von Kooperationsinhalten nicht vernachlassigen sollte.!** Da dennoch Absprachen
getroffen werden muissen, in welchem Rahmen ein Produkt in einer Veroffentlichung
beworben werden soll, muss ein Mittelweg gefunden werden, dem Influencer nicht zu
wenig, aber auch nicht zu viele Freiheiten zu lassen. Ceyp und Kurbjeweit (2017) be-
schreiben diesen Mittelweg als Methode, ein Produkt ,unaufdringlich und nativ“'* in die
Veroffentlichungen einzubinden und ihm eher eine Nebenrolle statt einer Hauptrolle
zuzusprechen.!®

Das IM zeichnet sich, laut Hilker (2017), unter anderem durch persénliche Beziehun-
gen aus.''® Eine personliche Beziehung besteht zum einen zwischen dem Influencer
und seinem Publikum, da der Influencer Zeit und Mihe darauf verwendet, Inhalte be-

111 ygl. Piper 2011, 15f

112 ygl. Ceyp/Kurbeweit 2017, 194

113 ygl. Asano, www.outbrain.com, [Zugriff v. 22.05.2017]

114 Ceyp/Kurbjeweit 2017, 194

115 ygl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 194

116 ygl. Hilker Consulting d, www.blog.hilker-consulting.de, [Zugriff v. 23.05.2017]
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reitzustellen, welche fir die Fans relevant sind. So entsteht eine, wie in 2.2.1 beschrie-
bene Community, also eine Gemeinschaft um einen Influencer herum. Diese Bezie-
hung zwischen dem Influencer und seinem Publikum macht sich ein Unternehmen im
Falle einer Kooperation zu nutze. Doch auch die perstnliche Beziehung zwischen dem
Influencer und den zustandigen Managern im Unternehmen ist ein sehr wichtiger Fak-
tor fur den Erfolg des IM, der nicht vernachlassigt werden darf.!'’ Hierfur bedarf es ei-
ner proaktiven und respektvollen Kommunikation von beiden Seiten. Dies bedeutet
unter anderem, sich zu bemuihen, den Gegeniiber zu verstehen, auf dessen Situation
einzugehen und auf allen Kommunikationswegen, ob schriftlich, telefonisch oder per-
sonlich, die Regeln der Hoflichkeit zu wahren.18

Fur die RegelmaRigkeit der Kontaktaufnahme gibt es keine vorgeschriebenen Stan-
dards oder Richtwerte. Die Frage danach, wie oft im Monat oder in der Woche der
Kontakt zwischen Influencer und Unternehmen gesucht werden soll, ist von vielen ver-
schiedenen Aspekten wie z.B. dem zeitlichen Rahmen oder der geografischen N&ahe
abhéangig und wird aus diesem Grund in der Literatur nicht verallgemeinert beschrie-
ben. Dennoch ist es wichtig, eine eigene Regelmafigkeit zu entwickeln, die sowohl zu
den Beteiligten als auch zur Zusammenarbeit passt. Im Falle einer langfristigen Koope-
ration, wie einer Testimonial-Kampagne, konnen die wichtigsten Kontaktpunkte, die in
jedem Fall erfolgen sollten, gemald dem Prozess des Kampagnenmanagements nach
Dold et al. (2004) beschrieben werden:1®

Durchfuhrung Analyse

Abbildung 5: Kampagnenprozess nach Dold et al. 2004, 35

Es ist essentiell, jeweils in der Planungs-, der Durchfiihrungs-, sowie der Analysephase
den Kontakt zu den Geschaftspartnern zu suchen, um einen reibungslosen Ablauf der
Zusammenarbeit ohne Unvorhergesehenes vorauszusetzen. In der Planungsphase
geht es insbesondere darum, alle Beteiligten auf einen Status Quo aller Elemente der
Kampagnenplanung zu bringen. Hierzu gehéren vor allem die Ziele, der zeitliche Rah-

117 ygl. Hilker Consulting d, www.blog.hilker-consulting.de, [Zugriff v. 23.05.2017]
118 ygl. Reckenthaler 2015, 76f
119 ygl. Dold et al. 2004, 35
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men, sowie die geplanten MaRnahmen der Kampagne.*?° Die Analysephase beschreibt
zum einen die Erfolgskontrolle Giber den Kampagnenverlauf, insbesondere im Hinblick
auf die Frage, ob die festgelegten Ziele erreicht wurden, aber auch die Rickfrage, wie
die Zusammenarbeit mit dem Influencer funktionierte.!?!

(3) Faktoren zur erfolgreichen Kommunikation mit dem Konsumenten

Neben dem quantitativen, messbaren Feedback ist auch das qualitative Feedback
entscheidend fir den Erfolg des IM.'22 Im Gegensatz zur in Punkt 3.1 vorgestellten
Resonanz wird beim qualitativen Feedback beispielsweise nicht gefragt, wie viele
Kommentare eine Veroffentlichung erhalten hat, sondern was die einzelnen Kommen-
tare aussagen. Eine Methode, um qualitatives Feedback zu generieren, ist das Stellen
von Fragen an das Publikum. Haufig stellen Influencer ihnrer Community z.B. die Frage
nach Videoideen oder -anregungen, um optimal auf deren Wiinsche eingehen zu kén-
nen. Ein Beispiel daflr liefert Influencerin Kisu, die ihre Zuschauer bittet, Links zu ver-
schiedenen Kleidungsstiicken zu schicken, welche sie anschlieRend bestellt und in
einem Video anprobiert. Um noch weiteres qualitatives Feedback zu generieren, fragt
sie bei ihrem Publikum nach, welche der Kleidungsstiicke behalten und welche zu-
rickgesendet werden sollen.’”® Neben dem gezielten Erfragen von Meinungen des
Publikums, liefert das qualitative Feedback in den Kommentaren ein Stimmungsbild
der Community, sowie die Frage nach dem ,Warum® ein Inhalt gut bzw. schlecht bei
den Fans ankommt.124

Bereits in Punkt 2.1.2 wurde das Content Marketing als Verbreitung relevanter In-
halte definiert. So tragt das Erstellen von teilbaren Inhalten mit inspirierendem, infor-
mativem, anregendem, unterhaltendem, emotionalem und teilbarem Charakter dazu
bei, die sogenannte Pull-Strategie zu verfolgen.'?® Hierbei wird es angestrebt, einen
Impuls zu generieren, der bewirkt, dass der Kunde aktiv ein Produkt oder eine Dienst-
leistung nachfragt.’?® Laut Hilker (2017) entsteht dieser Impuls, wenn man dem Kon-
sumenten im Zuge der Kommunikationspolitik relevante Inhalte und somit einen

120 ygl. Dold et al. 2004, 35ff

121 ygl. Dold et al. 2004, 64

122 ygl. Kreutzer 2017, 55

123 ygl. Kisu a, www.youtube.com, [Zugriff v. 23.05.2017]
124 ygl. Kreutzer 2017, 55

125 ygl. Hilker 2017, 4

126 ygl. Meffert et al. 2015, 304
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kaufunabhangigen Mehrwert anbietet.’?” Aus diesem Grund kann der Einsatz von CM
malfigeblich zum Erreichen der Ziele und somit dem Erfolg des IM beitragen.

Neben der bereits erlauterten Glaubwiirdigkeit des Influencers, ist die Authentizitat
der gesamten Zusammenarbeit zwischen Influencer und dem Unternehmen bzw. der
Marke wichtig fur den Erfolg des IM.1? Hierbei ist es ebenso wichtig, dass die Werbe-
botschaft bei den Konsumenten als glaubwiirdig aufgefasst wird, also als gultig akzep-
tiert wird.'?® Laut der Autoren Ceyp und Kurbjeweit (2017) ist eine Zusammenarbeit
dann authentisch, wenn die Werte und die thematische Ausrichtung des Influencers
und der Marke deckungsgleich sind. Ist die Authentizitat der Kooperation nicht gege-
ben, kann dies sowohl fir das Unternehmen als auch fir den Influencer einen negati-
ven Einfluss auf das eigene Image haben.**

Besonders bei langfristig ausgelegten Kooperationsformen der Testimonial Kampagne,
ist es wichtig, eine erkennbare Kontinuitat der Zusammenarbeit innerhalb der durch-
gefuhrten MaBnahmen zu schaffen.®* Mit Hilfe von durchgangigen Leitmotiven soll
beim Konsumenten eine assoziative Verknupfung mit der jeweiligen Marke hergestellt
werden, was bedeutet, dass der Konsument den Influencer und die Marke stets ge-
danklich in Verbindung bringt.*2 Da dieser Effekt nicht schon nach kurzer Zeit eintritt,
legen die Autoren Ceyp und Kurbjeweit (2017) die kontinuierliche, enge Zusammenar-
beit zwischen Unternehmen und Influencer als Voraussetzung fest, langfristige IM-
MaRnahmen erfolgreich zu gestalten.'

Neben den eigentlichen Inhalten der Kooperation ist auch die Transparenz einer sol-
chen ein wichtiges Thema und tragt, sofern richtig damit umgegangen wird, zum Erfolg
des IM bei. Generell lasst sich sagen, dass ein Fehlen von Ehrlichkeit und Offenheit im
Umgang mit Kooperationen einen erheblichen Verlust der Glaubwurdigkeit und somit
des Vertrauens nach sich zieht und daher vermieden werden sollte.®** Rechtlich gibt es
keine eindeutigen Bestimmungen und Gesetze, die sich mit dem IM als eigenstandige
MaRnahme befassen, jedoch fallt der Gegenstand des IM in verschiedene bestehende
rechtliche Regelungen. Diese finden sich im UWG, dem Gesetz gegen den unlauteren

127 ygl. Hilker 2017, 4

128 ygl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 193
129 ygl. Piper 2011, 15

130 ygl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 194
131 ygl. Ceyp/Kurbjeweit 2017, 197
132 ygl. ebenda
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Wettbewerb, dem RStV, dem Rundfunkstaatsvertrag sowie dem TMG, dem Telemedi-
engesetz:

Quelle/Gesetzestext Kernaussage

UWG 85a (2) Unlauter handelt, wer im konkreten Fall
unter Berucksichtigung aller Umstande
dem Verbraucher eine wesentliche Infor-
mation vorenthalt,

1. die der Verbraucher je nach den
Umstanden bendtigt, um eine informierte
geschaftliche Entscheidung zu treffen,
und

2. deren Vorenthalten geeignet ist,
den Verbraucher zu einer geschéftlichen
Entscheidung zu veranlassen, die er an-
dernfalls nicht getroffen hatte.

Als Vorenthalten gilt auch

1. das Verheimlichen wesentlicher
Informationen,

2. die Bereitstellung wesentlicher
Informationen in unklarer, unverstandli-
cher oder zweideutiger Weise,

3. die nicht rechtzeitige Bereitstel-
lung wesentlicher Informationen.

RStV 858 (1) Werbung muss als solche klar erkennbar
und vom ubrigen Inhalt der Angebote
eindeutig getrennt sein. In der Werbung
durfen keine unterschwelligen Techniken
eingesetzt werden. 3¢

TMG 86 (1) Diensteanbieter haben bei kommerziellen
Kommunikationen, die Telemedien oder
Bestandteile von Telemedien sind, min-
destens die folgenden Voraussetzungen
zu beachten:

1. Kommerzielle Kommunikationen

135 8 53 Abs. 2 Satz 1, 2 UWG (Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb)
136 § 58 Abs. 1 RStV (Rundfunkstaatsvertrag)
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mussen klar als solche zu erkennen sein.
2. Die naturliche oder juristische Person,
in deren Auftrag kommerzielle Kommuni-
kationen erfolgen, muss klar identifizier-
bar sein.*®’

Tabelle 4: Gesetzestexte beziiglich der Kennzeichnung von Werbung

Aus den aufgezeigten, rechtlichen Quellen geht eindeutig hervor, dass eine kommerzi-
elle Kommunikation bzw. Werbung gegeniiber dem Konsumenten gekennzeichnet
werden muss. Ist sie das nicht, féllt sie unter die verbotene Schleichwerbung, die nach
RStV wie folgt bezeichnet wird: ,Erwahnung oder Darstellung von Waren, Dienstleis-
tungen, [...], wenn sie vom Veranstalter absichtlich zu Werbezwecken vorgesehen ist
und mangels Kennzeichnung die Allgemeinheit [...] irrefiihren kann.“**® Im Falle des IM
handelt es sich bei einer Kooperation zwischen Unternehmen und Influencer um kom-
merzielle Kommunikation bzw. Werbung, da eine Werbebotschaft an das Publikum
gesendet wird und fallt daher unter die Kennzeichnungspflicht. Wird die Kooperation
nicht gekennzeichnet, handelt es sich um eine Form des unlauteren Wettbewerbs. Dies
stellt zwar eine eindeutige Rechtslage dar, dass Werbung gekennzeichnet werden
muss, nicht aber wie diese Kennzeichnung in der Realitat umgesetzt werden muss. Im
Jahr 2014 kam es zu einem Rechtsstreit vor dem Bundesgerichtshof, bei dem die Be-
klagte eine Anzeige im, von ihr verlegten, kostenlosen Anzeigeblatt diese mit dem Zu-
satz ,sponsored by“ als bezahlte Werbung kennzeichnete. Die Klagerin verwies auf
das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb und darauf, dass dieser Zusatz nicht
aussagekraftig genug sei und bekam Recht zugesprochen.**® In einer Pressemitteilung
des Bundesgerichtshofes heil3t es: ,Das strikte Gebot der Kenntlichmachung von An-
zeigen wird verletzt, wenn der prazise Begriff der "Anzeige" vermieden und stattdessen
ein unscharfer Begriff gewahlt wird.“4° Dieser Fall bezog sich jedoch auf gedruckte
Publikationen, nicht jedoch auf Veroéffentlichungen im Internet, weshalb die Rechtslage
hierfir noch immer nicht eindeutig zu bestimmen ist. Um sowohl rechtlichen Konse-
guenzen als auch einen Verlust der eigenen Glaubwirdigkeit in den Augen der Kon-
sumenten vorzubeugen, ist es jedoch empfehlenswert, bei einer Kooperation zwischen
einem Unternehmen und einem Influencer eine geeignete Formulierung fir die Kenn-
zeichnung von Werbung zu erarbeiten.

1378 6 Abs. 1 Satz 1, 2 TMG (Telemediengesetz)

138 § 2 Abs. 2 Satz 7 RStV (Rundfunkstaatsvertrag)

139 ygl. Bundesgerichtshof, www.juris.bundesgerichtshof.de, [Zugriff v 23.05.2017]
140 Bundesgerichtshof, www.juris.bundesgerichtshof.de, [Zugriff v 23.05.2017]
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3.3 Synthese aller Erfolgsfaktoren

Vorangegangen wurden die Erfolgsfaktoren des IM nach zwei verschiedenen Kategori-

sierungsansétzen segmentiert:

(A) Quantitative und

(B) Qualitative Faktoren

Sowie die Kategorisierung nach Prozessphasen

(1) Faktoren zur erfolgreichen Auswahl des Influencers

(2) Faktoren zur erfolgreichen Beziehung zwischen Unternehmen und Influencer

(3) Faktoren zur erfolgreichen Kommunikation/Ansprache der Konsumenten

Kombiniert man diese beiden Kategorisierungsansatze, so ergibt sich die folgende
Matrix, die einen guten Uberblick tiber die Erfolgsfaktoren des IM bietet:

(A) Quantitative Erfolgsfaktoren

(1) Faktoren zur Reichweite
erfolgreichen Frequenz
Auswahl des Resonanz
Influencers Finanzierbarkeit

(2) Faktoren zur

erfolgreichen Zeitgleiche Kooperationen des
Beziehung Influencers
zwischen Anzahl der eingesetzten

Unternehmen und Influencer
Influencer

(3) Faktoren zur Viralitat der Kooperationsinhalte
erfolgreichen Quantitative Verwendung von
Kommunikation mit Hashtags

dem Konsumenten

(B) Qualitative Erfolgsfaktoren

Thematische Ausrichtung
Qualitat
Glaubwirdigkeit

Freiheit bei der Inhaltsgestaltung
Respektvolle Kommunikation
RegelmaRigkeit der Kontaktaufnahme

Qualitatives Feedback

Relevanz der Inhalte (CM)
Authentizitat der Zusammenarbeit
Kontinuitdt der Zusammenarbeit
Transparenz

Abbildung 6: Matrix der Erfolgsfaktoren des Influencer Marketings, eigene Darstellung
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4  Analyse anhand der Kampagne
»<Hungeschminkt®“ der Marke bebe

4.1 Darstellung der Kampagne ,,#ungeschminkt*

Die 1961 von Alfred Riese, damaliger Geschaftsfihrer der Penaten AG, geriindete
Hautpflegemarke bebe gehért zum amerikanischen Pharmazie- und Konsumgiterher-
steller Johnson & Johnson und vertreibt verschiedene Produkte fir die Pflege von Ge-
sicht und Korper.2* Bei der Zielgruppe der Marke handelt es sich vor allem um
Méadchen und junge Frauen unter 30 Jahren, die einen starken Hang zum Schédnheits-
bewusstsein aufweisen.'*? Ende des Jahres 2015 wurde die Serie ,#ungeschminkt‘ mit
der Veroffentlichung des ersten, dazugehdrigen YouTube-Videos am 17. November
gestartet. Hierbei sind drei bekannte Infuencerinnen einmal die Woche in einem neuen
Video zu sehen. Die Idee hinter dem Titel ,#ungeschminkt ist das unverblimte Spre-
chen Uber verschiedene Themen, welche die jungen Zuschauerinnen interessieren —
und das ohne jegliche Schminke im Gesicht. In einer Pressemitteilung heifdt es: ,Mad-
chen unter sich nehmen kein Blatt vor den Mund: Sie quatschen lber das erste Date,
geben sich Tipps fir tolle Haut oder vertrauen sich ihre Geheimnisse an. Genauso
funktioniert #ungeschminkt.“**® Die drei Influencerinnen, die als ,Gastgeberinnen® in
den Videos auf dem Corporate Channel ,bebe” fungieren, sind Diana zur Léwen, Kisu
und Giulia Groth. Alle drei betreiben einen bekannten, deutschen YouTube-Kanal und
sind auf die Themengebiete Kosmetik, Mode und Lifestyle fokussiert.2*4 Die drei haben
in den Videos héaufig Besuch von Gasten, vor allem anderen Influencern aus &hnlichen
Themengebieten. Das Hauptaugenmerk von ,#ungeschminkt® ist der Kanal YouTube,
auf dem jeden Dienstag ein neues Video der Reihe verdffentlicht wird, jedoch werden
verschiedene Inhalte auch auf den Kandlen Instagram, Snapchat, Twitter und Face-
book geteilt.1*> Seit diesem Jahr gibt es ebenso jeweils einen Newsletter, der tber die
Nachrichtenapps WhatsApp und Facebook Messenger an die angemeldeten Nutzer
versandt wird.14

141 ygl. bebe a, www.bebe.de, [Zugriff v. 26.05.2017]
142 ygl. Brinkmann 2015, 176

143 bebe, www.jujgermany.de, [Zugriff v. 26.05.2017]
144 ygl. bebe b, www.bebe.de, [Zugriff v. 26.05.2017]
145 ebenda

146 ygl. bebe ¢, www.bebe.de [Zugriff v. 26.05.2017]
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Die Platzierung der bebe Produkte in den Videos erfolgt unaufdringlich. Zu Beginn ei-
ner jeden Folge wird gezeigt, wie die Influencerinnen und ihre Gaste sich im Badezim-
mer mit verschiedenen Produkten abschminken und ihre Haut pflegen. Selten werden
die Produkte in den Dialogen thematisiert und auch ansonsten haben sie eher die
Funktion von Hintergrundrequisiten. Als Erganzung der Folgen von ,#ungeschminkt*
werden die Produkte in weiteren Videos auf dem YouTube Kanal prasentiert, bei-
spielsweise in einem Tutorial zum Thema ,Hautpflege im Winter*.14

Die Serie ,#ungeschminkt‘ der Marke bebe ist als eine Testimonial-Kampagne einzu-
ordnen, bei der die drei Influencerinnen Diana zur Lowen, Kisu und Giulia Groth zu
Markenbotschafterinnen werden. Hierbei spielt besonders der zeitliche Rahmen eine
groBe Rolle. Anders als bei einmaligen Product Placement MaRnahmen oder
Sponsorships zeichnet sich die Testimonial-Kampagne durch einen sehr weit gefass-
ten Zeitraum aus, welcher der Kampagne groRe Intensitat verleiht.'*® Auch der in 3.2
beschriebene Effekt der assoziativen Verkniipfung ist durch eine Kontinuitat der Zu-
sammenarbeit, die in diesem Fall seit fast zwei Jahren besteht, gegeben.4°

4.2 Analyse der Kampagne anhand der erarbeiteten
Erfolgsfaktoren

Im Folgenden wird die Kampagne ,#ungeschminkt“ der Marke bebe anhand der in Ka-
pitel 3 erarbeiteten Faktoren, die den Erfolg von Influencer Marketing beeinflussen,
analysiert. Hierfir kommt erneut die Aufteilung in quantitative und qualitative Faktoren,
sowie die Aufteilung nach Prozessphasen zum Einsatz, wie sie in der Matrix in Punkt
3.3 dargestellt werden.

Bei der Analyse mancher der aufgezeigten Erfolgsfaktoren stand die Verfasserin vor
Herausforderungen, die einer vollstandigen Beurteilung aller Faktoren leider im Weg
standen. Darunter fiel zum einen das Zusammentragen von unternehmensinterner
Zahlen welche der Verfasserin aus Grunden der Vertraulichkeit nicht zur Verfugung
gestellt wurden. Zum anderen fallen die qualitativen Erfolgsfaktoren, wie in zu Beginn
von Kapitel 3 beschrieben, unter das subjektive Empfinden eines Menschen und wer-
den von Betrachter zu Betrachter unterschiedlich aufgefasst. Die im Folgenden darge-

147 ygl. bebe a, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]
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stellten Ergebnisse der Analyse haben also unter Umstdnden den Einfluss einer sub-
jektiven Note der Verfasserin.

4.2.1 Quantitative Erfolgsfaktoren
(1) Faktoren zur erfolgreichen Auswahl des Influencers

Bei den Erfolgsfaktoren der ersten Prozessphase missen die Voraussetzungen aller
drei Influencerinnen getrennt voneinander untersucht werden, um eine Aussage dar-
uber treffen zu konnen, wie die Auswahl, die getroffen wurde, beurteilt werden kann.

Reichweite, Frequenz und Resonanz: Fir eine Ubersichtliche Darstellung dieser
quantitativen Grol3en, wurde eine Tabelle erstellt, welche die Reichweite, die Frequenz
und die Resonanz der drei Influencerinnen zeigt. Sie kann in den Anlagen der vorlie-
genden Arbeit eingesehen werden (Anlage 3). Hierbei ist jedoch zu beachten, dass
diese Tabelle sich auf den Stand der Zahlen am 28. Mai 2017 bezieht, also ca. einein-
halb Jahre nach Kampagnenstart. Sie sind dennoch fur die aktuellen Entwicklungen
der Zusammenarbeit relevant, weil sie darstellen, wie stark die Gruppe an Konsumen-
ten ist, die den Influencerinnen folgen. Die Zahlen beziehen sich auf die Kanale Y-
ouTube und Instagram. Dies hat zum einen den Grund, dass YouTube sowohl fir die
Kampagne ,#ungeschminkt‘ als auch fur die drei Influencerinnen im Focus steht: Die
verschiedenen Folgen der Reihe werden auf YouTube veréffentlicht und Gber andere
Netzwerke wie z.B. Snapchat hauptsachlich der Appell geteilt, die Inhalte auf YouTube,
dem Zielmedium, anzusehen. Zum anderen stellt Instagram im Fall der drei Influence-
rinnen ein sehr wichtiges Zweitmedium dar sowie jenes Medium, auf welchem die
meisten Appelle, die Inhalte von ,#ungeschminkt‘ auf dem Zielmedium YouTube anzu-
sehen, stattfinden.

Anhand der YouTube Abonnements und der Follower auf Instagram wird ersichtlich,
dass die drei Influencerinnen in unterschiedlichen Dimensionen angesiedelt sind. Die
meisten Fans, jeweils auf beiden Plattformen, hat Diana zur Léwen, gefolgt von Kisu,
die jeweils in etwa die Hélfte von Dianas Fans vorweisen kann. Giulia Groth ist diejeni-
ge der drei, die noch am wenigsten Reichweite aufgebaut hat. Dies kann unter ande-
rem daran liegen, dass ihr Kanal der Neuste der drei ist. Um die Reichweite der drei
fundiert beurteilen zu kénnen, muss sie in einen Bezugsrahmen gesetzt werden. Hier-
zu dient ein Ranking von ausgewahlten Influencern innerhalb der Kosmetikbranche,
welches im Februar 2017 vom Statistikportal Statista veroffentlicht wurde. Die Daten
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stammen aus der Datenbank InfluencerDB und beschreiben die zu diesem Zeitpunkt
aktuelle Reichweite auf Instagram.'®® Auf Platz 5 von 10 der ausgewahlten Infuencer
befindet sich Kisu mit einer Anzahl von 239.000 Followern. Der erste Platz wird von
Make-up Artistin und YouTuberin MrsBella belegt, die eine Followerzahl von 1.229.000
aufweist. Den zehnten und letzten Platz der ausgewahlten Influencer belegt consider-
lena mit 106.000 Followern auf Instagram. Dieses Ranking bildet das Spektrum der
deutschen Influencer in der Kosmetikbranche gut ab, da MrsBella zu den beliebtesten,
deutschen Beauty Influencerinnen gehort und somit einen hohen Stellenwert ein-
nimmt.*>! Mit ihren fast 600.000 Instagram Followern, ist Diana zur Lowen im Bereich
des dritten Platzes im Ranking anzusiedeln, was sie zu einer hochkaratigen Influence-
rin mit groRer Reichweite innerhalb des Kosmetikbereichs macht. Giulia Groth, die in-
folge ihrer ca. 41.000 Followern nicht innerhalb des Rankings anzusiedeln ist, ist nichts
desto trotz auf Grund der beiden anderen Erfolgsfaktoren der Frequenz und der Reso-
nanz ein wichtiger Bestandteil der gesamten Kampagne. Zusammenfassend ist zu sa-
gen, dass im Falle der Kampagne ,#ungeschminkt® besonders der Synergieeffekt, bei
dem die Reichweiten aller drei Influencerinnen gebindelt werden, eine starke Umset-
zung des quantitativen Erfolgsfaktors der Reichweite bedeutet.

Die Frequenz der YouTube Videos, die von den drei Influencerinnen veroffentlicht wer-
den, ist eine gute Umsetzung des in Punkt 3.1 erlauterten Grundsatzes, weder zu we-
nige Inhalte pro Einheit (in diesem Fall pro Woche) zu verdéffentlichen, sodass man von
den Fans aus den Augen verloren wird, noch zu viele Inhalte, um nicht als aufdringlich
empfunden zu werden. Die Zahl der veréffentlichten Instagram Posts pro Woche liegt
bei Diana und Kisu bei durchschnittlich 14, was mit durchschnittlich zwei Posts am Tag
ebenfalls einen guten Mittelweg beschreibt. Lediglich die Frequenz der Inhalte, die Giu-
lia Groth auf Instagram veroffentlicht, sollte nach oben hin angepasst werden, da man
bei durchschnittlich weniger einem Post am Tag leicht aus dem Blickfeld der Fans ver-
schwinden kann.

Auch beim quantitativen Feedback, also der Resonanz, die eine Veroffentlichung der
Community erfahrt, gibt es zahlenméaRige Unterschiede zwischen den drei Influence-
rinnen. Besonders die Posts und Videos von Diana zur Lowen regen offensichtlich zum
Kommentieren an, da die Resonanz bei ihren Inhalten auf beiden Plattformen die
hdchste ist. Wie in Punkt 3.1 beschrieben, gibt es Mdglichkeiten, die Resonanz des
Publikums zu steigern, beispielsweise durch das Stellen von Videofragen, die innerhalb
der Community beantwortet werden kann. Sowohl Kisu als auch Giulia Groth kdnnten

150 ygl. Statista/InfluencerDB, www.statista.de, [Zugriff v. 27.05.2017]
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diese Maoglichkeit nutzen, die Bereitschaft ihrer Fans, Kommentare zu hinterlassen, zu
steigern.

Finanzierbarkeit: Leider wurden die Fragen der Verfasserin bezuglich der Finanzier-
barkeit der Influencer nicht vom Unternehmen beantwortet, weshalb hierzu keine Ana-
lyseergebnisse vorliegen.

(2) Faktoren zur erfolgreichen Beziehung zwischen Unternehmen und In-
fluencer

Zeitgleiche Kooperationen des Influencers: Die in den Anlagen (Anlage 4) zu fin-
dende Tabelle stellt einen Uberblick tiber einige Beispiele von Kooperationen dar, wel-
che von den drei Influencerinnen in den vergangenen Monaten eingegangen wurden.
Bei den Kooperationen und den dazugehdérigen Inhalten, die veroéffentlicht wurden,
handelt es sich zum Grof3teil um Product Placements, also einmalige Vorstellungen
bestimmter Produkte oder Dienstleistungen. Auf Grund der geringen Intensitat dieser
Kooperationsform, wie in Punkt 2.2.2 erlautert, ist die Wahrscheinlichkeit einer assozia-
tiven Verknupfung mit den genannten Marken ebenfalls gering und sorgt daher eher fur
einen kurzzeitigen Kaufimpuls. Im Gegensatz dazu schafft die Kooperation mit bebe,
die seit beinahe zwei Jahren besteht, fir einen andauernden Effekt, der im Rahmen
der Ausfuihrungen zum EF ,Kontinuitdt der Zusammenarbeit® naher erlautert wurde.
AbschlieRend kann gesagt werden, dass durch die einmaligen Produktplatzierungen
ein eher geringes Malf3 an konkurrierenden Kooperationen besteht und die Zusammen-
arbeit innerhalb der Testimonial-Kampagne ,#ungeschminkt® aktuell einen alleinstel-
lenden Charakter besitzt.

Anzahl der eingesetzten Influencer: Bei der Kampagne ,#ungeschminkt® werden drei
verschiedene Influencerinnen eingesetzt, die ein sehr dhnliches Publikum aus jungen
Madchen und Frauen bedienen. In den regelmafig erscheinenden Folgen sprechen sie
wie beste Freundinnen Uber Themen, die junge Frauen interessieren. Zudem haben
sie in vielen der Folgen weitere Influencer, beispielsweise Stefanie Giesinger, die Ge-
winnerin der neunten Staffel der TV-Sendung ,Germany’s next Topmodel‘, zu Gast.
Fur das Umfeld, in dem die Folgen gedreht werden, ein Sofa in einem sehr feminin
eingerichteten Wohnzimmer, eignet sich eine Starke von drei bis vier Personen hervor-
ragend. Zum einen aus Platzgrinden, da man zu viert bequem auf dem Sofa sitzen
kann und zum anderen aus Grunden des Dialogs, sodass alle Beteiligten zu Wort
kommen, ohne dass ein zu vielschichtiges Gesprach zu Stande kommt. Auch aul3er-
halb des Sets ist die festgelegte Anzahl von drei Influencern eine gute Wahl, insbeson-
dere im Vergleich zu Kooperationen, bei denen nur mit einem Influencer zusammen
gearbeitet wird. Durch das Teilen von Kooperationsinhalten tber die eigenen Social
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Media Kandle der Influencer, kann eine grél3ere Gruppe von Konsumenten angespro-
chen und auf die Kampagne ,#ungeschminkt‘ aufmerksam gemacht werden.

(3) Faktoren zur erfolgreichen Kommunikation mit dem Konsumenten

Viralitat der Kooperationsinhalte: Wie bereits dargelegt, wird der Fokus der Kam-
pagne ,#ungeschminkt” auf den Corporate Channel auf YouTube und die dort verof-
fentlichten Folgen des ,Madchen-Talks® gelegt. Das macht den Kanal zum Zielmedium
der Kommunikation. Dort finden sich ebenso Verlinkungen zur Webseite und zu ande-
ren Social Media Auftritten wieder.'®? Inhalte, die auf anderen Kanalen verotffentlicht
werden, haben zum Ziel, den Konsumenten auf den YouTube Kanal zu locken, damit
er sich dort die verschiedenen Folgen von ,#ungeschminkt‘ ansehen kann und auf die
Produkte der Marke bebe aufmerksam wird. Wie in Punkt 3.1 erlautert, ist bei diesem
Faktor essentiell, auf wie vielen Kanalen die Kooperationsinhalte geteilt werden bzw.
Uber wie viele Kanale der Appell an die Konsumenten entsteht, das Zielmedium Y-
ouTube aufzusuchen. In den Anlagen ist eine Tabelle einzusehen, die einen Uberblick
Uber alle Kanale gibt, auf denen die Marke und die Influencerinnen vertreten sind und
tber welche die Kooperationsinhalte und Appelle geteilt werden (Anlage 5). Insgesamt
gibt es 24 potentielle Kanéle, Gber die der Konsument auf die Inhalte aufmerksam ge-
macht werden kann. Manche dieser Kanale eignen sich jedoch besser fir diese Art der
Bewerbung, da sie sich durch Inhalte mit geringerem Produktionsaufwand auszeichnen
als andere. Dazu gehodren besonders Snapchat und Instagram. Kanéle wie z.B. Blogs,
bei denen ein grolRerer Aufwand fur die Gestaltung von Posts betrieben werden muss,
werden in der Regel weniger haufig fur diesen Zweck genutzt, weshalb die realistische
Zahl der Kandle, Gber die Kooperationsinhalte geteilt werden, sich um die 16 verschie-
dene Kanéle bewegt. In der Tabelle, die sich in den Anlagen befindet, werden diejeni-
gen Kandle, Uber die eine Bewerbung der Inhalte unwahrscheinlicher ist, kursiv
gedruckt. Dennoch ist der Einsatz von drei Influencerinnen, die alle ihre eigenen Social
Media Kanéle betreiben und ein eigenes Publikum haben, eine gute Voraussetzung fir
eine breite Streuung der Inhalte und somit die Ansprache einer gro3en Gruppe an
Konsumenten.

Quantitative Verwendung von Hashtags: Bei der Analyse der quantitativen Verwen-
dung von Hashtags werden diejenigen Hashtags, die fur die Kampagne ,#unge-
schminkt® relevant sind und in der Kommunikation der Marke bebe genutzt werden, auf
der Plattform Instagram gesucht und die Anzahl der Nennungen festgehalten. Der
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Grund, warum die Hashtags auf Instagram statt auf einem der anderen, in Punkt 2.2.1
vorgestellten, Netzwerke gesucht werden, ist, dass die gefilterte Suche nach Hashtags
nur dort und auf Twitter anwendbar ist. Im Vergleich zur Reichweite auf Instagram (ca.
120.000 Follower) ist Twitter weit weniger relevant fir die Ansprache der Konsumenten
(ca. 1.200 Follower), weshalb es nicht Gegenstand dieser Analyse ist. Auch hierbei ist
der Stand der 26. Mai 2017. Die untersuchten Hashtags lauten:

#ungeschminkt ca. 84.000 Nennungen
#bebe ca. 7.550.000 Nennungen

Fur beide Hashtags wurde eine sehr hohe Zahl an Nennungen ermittelt. Diese kdnnen
jedoch nicht ohne weiteres als Erfolgskennzahlen fur die Kampagne fungieren, da bei-
de Worte eine mehrfache Bedeutung haben. Ein Grof3teil der Bilder, die unter dem
Hashtag ,#ungeschminkt® veroéffentlicht werden, stellen Personen dar, die sich unge-
schminkt fotografiert haben und keinerlei Zusammenhang zur Kampagne von bebe
aufweisen. Im Falle des Hashtags ,#bebe“ erscheinen beinahe nur Beitrdge von Babys
und kleinen Kindern, da das Wort auf Franzdsisch und Spanisch Ubersetzt ,Baby“ be-
deutet. Im April 2017 entwickelte bebe daher verschiedene, Uberarbeitete Kommunika-
tionselemente, unter anderem den neuen Hashtag ,#bebezaubernd“.?>® Dieser ist
eindeutig bestimmbar und hat zum Datum des 26. Mai 2017 ca. 240 Nennungen. Nach
einer Untersuchung der unter diesem Hashtag geteilten Inhalte lasst sich sagen, dass
bis auf einige wenige Ausnahmen alle Verdéffentlichungen mit der Kampagne der Marke
bebe in Zusammenhang stehen. In den Anlagen findet sich eine Vergleichstabelle mit
den relevanten Kampagnenhashtags anderer Influencer Kampagnen aus der Kosme-
tikbranche (Anlage 6). Darunter die Kampagne ,Battle of super fruits“ von Garnier, die
in Punkt 3.1 bereits thematisiert wurde, die Kampagne ,Liptastic®, welche Kosmetik fur
die Lippen der Marke essence cosmetics bewirbt und die Kampagne zur Vermarktung
des Parfums ,createdbythecommunity” der Sangerin und Influencerin Shirin David. Aus
dieser geht hervor, dass der Hashtag ,#bebezaubernd“ zwar bis Ende Mai 2017 zwar
mit ca. 240 die wenigsten Nennungen aufweist, jedoch auch den kiirzesten Kampag-
nenzeitraum hat. Die Kampagne ,#battleofsuperfruits®, die nur in etwa 50 Nennungen
mehr aufweist, existiert schon einen ganzen Monat langer als die Kampagne von bebe.
Auch der Hashtag ,liptasticessence®, der bereits seit September 2016 existiert, wurde
in Relation zum Zeitraum weniger haufig verwendet als der der Marke bebe. Daher ist
abzuleiten, dass die Marke bebe bei der quantitativen Verwendung der Hashtags in der
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Kommunikation, gerade im Vergleich zu konkurrierenden Kampagnen, eine gute Posi-
tion einnimmt.
4.2.2 Qualitative Erfolgsfaktoren

(1) Faktoren zur erfolgreichen Auswahl des Influencers

Thematische Ausrichtung: In Punkt 3.2 wurde dargelegt, dass die Deckungsgleich-
heit der thematischen Ausrichtung und der vertretenen Werte essentiell fir den Erfolg
von IM ist.

bebe Diana zur Lowen Kisu Giulia Groth

Kosmetik (Haut-
pflege im Besonde-
ren)t>*

Kosmetik, Mode,
Ernahrung, Sport,
Lifestyle!®®

Kosmetik, Mode,
Erndhrung, Life-
style, Reisen'®®

Kosmetik, Mode,
Erndhrung, Life-
style!®’

Tabelle 5: Vergleich der thematischen Ausrichtung

Die oben stehende Tabelle zeigt, welche thematischen Ausrichtungen die drei In-
fluencerinnen vertreten. Der Hauptfokus der Marke bebe, die Kosmetik, findet sich bei
allen dreien wieder, weshalb die Deckungsgleichheit der thematischen Ausrichtung
gegeben ist.

Qualitat: Wie in Punkt 3.2 erlautert, setzt sich die Qualitat eines Influencers aus zwei
verschiedenen Bestandteilen zusammen. Zum einen aus der Kreativitat, die der In-
fluencer an den Tag legt. Diese ist sehr subjektiv und wird von Mensch zu Mensch un-
terschiedlich wahrgenommen. Durch Bezugsgrof3en wie den Mehrwert fur den
Konsumenten und die Abwechslung bei den Verdéffentlichungen, kann die Kreativitat
etwas greifbarer gemacht werden. Ein klassisches Beispiel fir den Mehrwert, den ein
Influencer seinem Publikum bieten kann, ist das Gewinnspiel. Neben dem ideellen
Mehrwert, wie Tipps und Inspiration zu verschiedenen Themen, ist das Veranstalten
von Gewinnspielen eine Mdglichkeit, den Fans auch einen materiellen Mehrwert zu
bieten. Aus diesem Grund gibt es auf den verschiedenen Kanéalen von Diana zur L6-

154 ygl. bebe a, www.bebe.de, [Zugriff v. 26.05.2017]

155 ygl. Diana zur Lowen a, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]
156 ygl. Kisu b, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]

157 vgl. Giulia Groth b, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]




Analyse anhand der Kampagne ,#ungeschminkt® der Marke bebe 47

wen'®8, Kisu'®® und Giulia Groth'® regelméaRig Gewinnspiele, einige auch in Kooperati-
on mit Marken, die ihre Produkte zum Verlosen zur Verfligung stellen. Abwechslung
bei den Inhalten entsteht vor allem durch verschiedene Formate bei Videos. Einige
Beispiele hierflir sind Make-up Tutorials als Schminkhilfen, ,DIYs bzw. Do it yourself,
Anleitungen fur z.B. selbstgemachte Dekorationen oder verschiedene Produkttests. Ob
die Vielfalt an Inhalten abwechslungsreich genug ist, liegt natirlich erneut im subjekti-
ven Empfinden des Betrachters, jedoch ist die Abwechslung der Veroffentlichung im
Falle der Influencerinnen Diana, Kisu und Giulia in den Augen der Verfasserin gege-
ben. Zum anderen sind die kanalspezifischen Standards ein Indikator fiir die Qualitat,
die ein Influencer vertritt. Wie in 3.2 genannt, ist beispielsweise das Veroffentlichen
von Videos in High-Defintion ein Indikator fiir die Qualitat der Inhalte. Dies wird auf den
YouTube-Kandlen aller drei Influencerinnen umgesetzt, was aus jedem der Videos
ersichtlich ist. Leider wurden die Fragen der Verfasserin bezlglich des Kamera-
equipments und der Software zum Schneiden der Videos nicht beantwortet, weshalb
hierbei keine Aussage Uber diese Aspekte der kanalspezifischen Standards getroffen
werden kann. Dennoch ist, wie aus den vorangegangenen Ausfiihrungen zu entneh-
men, die Qualitat der Influencerinnen und deren Inhalte in den Augen der Verfasserin
erfullt, was die Auswahl der Influencer, die von der Marke bebe getroffen wurde, in
ihrer Richtigkeit bestatigt.

Glaubwirdigkeit: Die Glaubwirdigkeit ist ein sehr wichtiger Faktor bei der Auswahl
des richtigen Influencers, da bei einer nicht authentischen Eigendarstellung auch die
Glaubwiirdigkeit der gesamten Kooperation gefahrdet ist. Wie in 3.2 aufgezeigt, setzt
sich die Glaubwirdigkeit eines Influencers aus vier Aspekten zusammen: Der Integri-
tat, der Expertise, der Erfahrung und der persénlichen Nahe zum Publikum. Die Frage
nach der Integritat, also danach, ob ein Influencer vermittelt, kein eigenes Interesse am
Bewerben von Produkten zu haben, ist lediglich subjektiv zu beantworten. Es kommt
auf die eigene Auffassung eines Menschen an, ob dieser eine Influencer als ,anbieter-
neutral® einstuft, doch nach subjektiver Meinung der Verfasserin, ist die Integritat auf
Grund der Deckungsgleichheit der Werte der Influencerinnen und der Werte der Marke
bebe in allen drei Fallen gegeben. Die Expertise, also dass Wissen uber das Themen-
gebiet, in dem die Kooperation stattfindet, sowie die Erfahrung damit, kénnen bei-
spielsweise auf den Zeitraum zuriickgefihrt werden, in dem der Influencer sich bereits
mit der Thematik auseinander setzt. Alle drei haben ihre Internetkarriere auf dem Kanal
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YouTube begonnen, Diana zur Léwen im Oktober 2012, Kisu im Juni 20112 und
Giulia Groth im April 201362, Im Laufe von bis zu sechs Jahren auf den Kanal YouTu-
be sowie dem Produzieren von Videos mit den Schwerpunkten Kosmetik, Mode und
Lifestyle, konnten die drei sich sowohl Erfahrung als auch Expertise aneignen, die
ihnen zum aktuellen Zeitpunkt bei der Zusammenarbeit mit verschiedenen Marken zu-
gutekommt. Zuletzt ist die personliche Nahe zum eigenen Publikum ein ausschlagge-
bendes Kriterium fir den Erfolgsfaktor der Glaubwirdigkeit. Hierbei sind besonders
Diana zur Lowen und Kisu sehr engagiert. Seit Anfang Mai gibt es auf Kisus YouTube-
Kanal das Videoformat ,#kisusbeautyschool®, in welchem sie alle zwei Wochen eine
Zuschauerin aus ihrer Community vor der Kamera schminkt und somit Tipps und Tuto-
rials fur verschiedene Techniken an die Zuschauer weiter gibt.1®* Auch Diana zur L6-
wen interagiert in manchen ihrer Inhalte mit ihrem Publikum, beispielsweise gibt sie in
Videos ihren Zuschauerinnen ein Umstyling, hilft ihnen also, ihre Kleidung modischer
und vorteilhafter auszuwahlen.'®> Doch auch das Beantworten von Zuschauerfragen
oder das Eingehen auf deren Videowlnsche schafft Nahe zwischen den drei Influence-
rinnen und ihrem Publikum. Die vorangegangenen Ausfiihrungen zeigen also, dass die
vier Elemente der Glaubwirdigkeit im Falle von Diana, Kisu und Giulia als erfllt zu
betrachten sind, was die richtige Wahl der Influencer, die von der Marke bebe getroffen
wurde, erneut unterstutzt.

(2) Faktoren zur erfolgreichen Beziehung zwischen Unternehmen und In-
fluencer

Freiheit bei der Inhaltsgestaltung: Der Erfolgsfaktor der freien Inhaltsgestaltung be-
zZieht sich, wie in Punkt 3.2 erlautert, auf die vom Influencer selbst produzierten Inhalte.
Dadurch, dass der Fokus der Kampagne ,#ungeschminkt‘ auf dem Kanal YouTube
liegt und hierbei die Videos auf dem Corporate Channel der Marke bebe veroffentlicht
werden, ist der Faktor der freien Inhaltsgestaltung hierbei differenziert zu betrachten.
Zunachst muss die Produktion der Inhalte auf dem Kanal der Marke selbst analysiert
werden. Aus verschiedenen Snapchat Stories oder Videos, beispielsweise von Gasten
in den ,#ungeschminkt® Folgen ist ersichtlich, dass die Themen und Dialoge, die ge-
zeigt werden, im Vorhinein ausgewahlt und verfasst und von den ,Gastgeberinnen” und
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ihren Gasten einstudiert vorgetragen werden.'®® Ebenso wird in manchen dieser Vi-
deos gezeigt, dass fur die Produktion der YouTube Videos ein mehrkdpfiges Filmteam
und ein vielseitiges Kameraequipment zum Einsatz kommen.*®” Was den Anschein
eines spontanen Gesprachs unter Freundinnen haben soll, ist also mit einem sehr ho-
hen, filmischen Aufwand verbunden. Bei der Verbreitung von Inhalten Gber andere Ka-
nale, wie zum Beispiel Instagram oder Snapchat, prasentieren die drei Influencerinnen
die Inhalte jedoch auf natirliche Art und Weise, beispielsweise durch Einblicke, wie die
Folgen von ,#ungeschminkt® gedreht werden oder kleinere Produktempfehlungen. Aus
diesen genannten Griinden ist die Freiheit bei der Gestaltung von Inhalten in der Zu-
sammenarbeit zwischen bebe und den drei Influencerinnen nur bedingt gegeben.

Respektvolle Kommunikation: Leider konnten zu diesem Faktor keine Informationen
beschafft werden, die zu analysieren sind, da die Nachfrage der Verfasserin vom Un-
ternehmen nicht beantwortet wurde.

Regelmaligkeit der Kontaktaufnahme: Da pro Woche eine neue Folge ,#unge-
schminkt® auf dem YouTube Kanal der Marke bebe veroffentlicht wird, muss das Vi-
deomaterial hierfir in regelmaRigen Abstanden gedreht werden.®® Aus dem Video der
YouTuberin ,Mias Pferdewelt’, die als Gast am ,#ungeschminkt* Set in Kdln war, geht
hervor, dass an einem Drehtag bis zu vier Folgen abgedreht werden.%° Leider konnte
nicht ermittelt werden, in welchen Abstdnden Kontakt aufgenommen wird und welche
genauen RegelmaBigkeiten diesen Drehtagen zu Grunde liegen, da die Nachfragen
der Verfasserin vom Unternehmen nicht beantwortet wurden.

(3) Faktoren zur erfolgreichen Kommunikation mit dem Konsumenten

Qualitatives Feedback: Fir die Analyse des qualitativen Feedbacks, wurden insge-
samt drei verschiedene Folgen von ,#ungeschminkt‘ und die von YouTube-Nutzern
dazu veroffentlichten Kommentare untersucht. Die Tabelle, in welcher die Ergebnisse
festgehalten werden, befindet sich in den Anlagen (Anlage 7). Zur Untersuchung wur-
den sechs verschiedene Kommentar-Kategorien erstellt und durch Lesen der Kom-
mentare ermittelt, wie viel Prozent derer jeweils in die einzelnen Kategorien
einzuordnen sind. Die prozentuale Aufteilung der Kategorien ist bei allen drei unter-
suchten Videos sehr ahnlich. Besonders Kommentare, die Vorschlage fur weitere

166 ygl. Mias Pferdewelt, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]
167 yvgl. It's Lara, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]
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Themen oder Gaste, die zu einer Folge ,#ungeschminkt eingeladen werden sollten,
sind stark vertreten. Auch Kommentare zur Videofrage, bei der die Zuschauer aufge-
fordert werden, eine bestimmte, zum besprochenen Themengebiet passende, Frage zu
beantworten, sind eine groRe Kategorie, ebenso wie positives Feedback bzw. Lob zu
den Inhalten. Zu vermerken ist ebenso, dass das Mal3 an negativem Feedback und
Kritik bei allen untersuchten Videos sehr gering ist. Durch die Analyse des qualitativen
Feedbacks, hat man die Mdglichkeit, auf die Wiinsche und Anregungen der Zielgruppe
einzugehen. Im Fall der ,#ungeschminkt‘-Videos ist der Kreis derer, die Vorschlage
und Winsche vorbringen sehr umfangreich, was eine grof3e Chance fiir die Gestalter
der Folgen darstellt. Durch die Ideen der Community kénnen so Inhalte fur zukinftige
Videos abgeleitet werden, weshalb das qualitative Feedback, sofern richtig verwendet,
zum Erfolg der Kampagne beitragen kann.

Relevanz der Inhalte (CM): Wie in 3.2 dargelegt, handelt es sich bei relevanten Inhal-
ten um Inhalte mit inspirierenden, informativen, anregenden, unterhaltenden, emotiona-
len und teilbaren Charakter, also Inhalte die einen Mehrwert fir den Konsumenten
bedeuten. Jede Folge von ,#ungeschminkt befasst sich mit einem bestimmten Thema,
das die Zielgruppe von jungen Madchen und Frauen anspricht.1’® Beispiele hierfir sind
Themen wie Das erste Date, Traumberufe oder Dekorationsideen. Die angesproche-
nen Themen oder Tipps, die die Influencer an das Publikum weitergeben, weisen in
beinahe allen Féllen einen relevanten Charakter auf. Manche Folgen, beispielsweise
das Video zum Thema ,So werden Traume wahr“, sind fur das Publikum inspirierend*’*
- andere, z.B. zum Thema ,Familienzeit eher emotional.’> Auch der Aspekt, dass die
Dialoge und Themen in den Videos die Hauptrolle spielen, wahrend die Produkte der
Marke eher eine Nebenrolle innehaben, spricht fiir die Erflllung dieses Faktors. Hierbei
wird ersichtlich, dass die Relevanz der Inhalte flr die Zuschauer von ,#ungeschminkt®
gegeben ist und die Marke bebe somit die Idee des Content Marketings einwandfrei
umsetzt.

Authentizitat der Zusammenarbeit: Wie in Punkt 3.2 dargestellt, ist eine Kooperation
dann als authentisch anzusehen, wenn sich die thematische Ausrichtung des In-
fluencers und der Marke decken. Aus Tabelle 5 zu den Ausfuhrungen beziglich dieser
Ausrichtung ist abzuleiten, dass die thematische Ausrichtung von Diana zur Lowen,
Kisu und Giulia Groth mit jener der Marke bebe tbereinstimmt, weshalb das Kriterium
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der Authentizitat im Hinblick auf die Kampagne ,#ungeschminkt® als erfillt zu betrach-
ten ist.

Kontinuitat der Zusammenarbeit: Seit die Kampagne ,#ungeschminkt® mit dem ers-
ten YouTube Video im November 2015 startete, wird jede Woche eine neue Folge auf
dem Corporate Channel der Marke bebe veroffentlicht.”® Durch die regelméaRigen Ver-
offentlichungen, die seit Ende 2015 geteilt werden, ist eine klare Kontinuitat der Koope-
ration zu erkennen. Wie in Punkt 3.2 beschrieben, tritt nach einer langeren Phase der
Zusammenarbeit der Effekt der assoziativen Verknipfung ein, also das gedankliche
Verknipfen der Influencer mit der jeweiligen Marke. Unterstitzende Faktoren fir die-
sen Effekt sind zudem wiederkehrende Elemente, die in jeder Folge von ,#unge-
schminkt* vorkommen, beispielsweise die Titelmelodie, das Set, an dem gedreht wird,
bestehend aus dem Sofa und dem Badezimmer in dem sich im Intro der Videos mit
bebe Produkten abgeschminkt wird, sowie das Farbschema der Marke bebe, welches
vor allem Rosa und Pastellfarben beinhaltet. Diese stellen die durchgéangigen Leitmoti-
ve dar, die in 3.2 erwahnt werden. Auf Grund dieser Voraussetzungen, die innerhalb
der Kampagne ,#ungeschminkt erfillt werden, tragt der Faktor der Kontinuitat zum
Erfolg derselben bei.

Transparenz: In Punkt 3.2 wurde dargelegt, dass die rechtliche Lage in Bezug auf die
Transparenz beim IM nicht eindeutig ist, weshalb es empfehlenswert ist, jegliche Art
der Werbung auf den Sozialen Plattformen kenntlich zu machen. Da die Folgen der
Kampagne ,#ungeschminkt“ auf dem Corporate YouTube Channel der Marke bebe
verotffentlicht werden, ist diese Kennzeichnung jedoch nicht zwingend notwendig. Es ist
klar erkennbar, dass die Marke bebe als vertffentlichende Kraft fungiert und die Inhalte
der Videos somit Teil der Marketingkommunikation derselben sind. Dadurch, dass die
Marke bebe die Folgen von ,#ungeschminkt® auf dem eigenen YouTube-Kanal verof-
fentlicht, wird der Konsument nicht dartber hinweggetauscht, dass es sich um Wer-
bung handelt, da klar erkennbar ist, dass bebe der Sender der Botschaften ist. Anders
ist die Lage bei den Appellen, die von den Influencern geteilt werden, um auf die Kam-
pagnenvideos auf YouTube aufmerksam zu machen. Bei Posts auf anderen Netzwer-
ken, beispielsweise Instagram, mit denen die drei Influencerinnen auf die Videos fir
~sungeschminkt* hinweisen, erfolgte bislang noch bei keiner drei Drei eine Kennzeich-
nung, dass es sich um Werbung handelt.}’* Die Frage, ob die Rechtslage hierbei ver-
langt, eine Kennzeichnung der Werbung vorzunehmen, ist nicht eindeutig zu
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beantworten, jedoch ist es ratsam, wie in Punkt 3.2 dargelegt, aus Grinden der Fair-
ness gegenuber den Konsumenten, auch in dieser Form der Veréffentlichung, den
Hinweis zu geben, dass es sich um eine Kooperation mit einer Marke handelt.
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5 Darstellung der Analyseergebnisse

5.1 Diskussion der Ergebnisse

Die Kampagne ,#ungeschminkt® der Marke bebe ist ein Beispiel fur den Einsatz von
Influencern zur Bewerbung von Produkten innerhalb der Kosmetikbranche. Diese
Branche zeichnet sich durch schnelllebige Konsumgtiter aus und wies deutschlandweit
im Jahr 2016 einen Gesamtumsatz von rund 6.154 Mio. Euro auf.'’®

In der vorliegenden Arbeit wurden insgesamt 19 verschiedene Faktoren erarbeitet, die
den Erfolg von IM beeinflussen. Um den Kampagnenerfolg von ,#ungeschminkt® be-
schreiben zu kdénnen, wurden diese Erfolgsfaktoren auf die Kampagne angewendet
und analysiert, wie gut sie im Verlauf seit dem Beginn im November 2015 umgesetzt
wurden. Im Folgenden werden die wichtigsten Merkmale dieser Analyse vorgestellt und
anhand dessen abgeleitet, was Unternehmen der Kosmetikbranche aus dem vorge-
stellten Beispiel fur die eigene Marketingarbeit mitnehmen kénnen.

Im Rahmen der Diskussion der Ergebnisse werden die zuvor analysierten Merkmale in
erfolgsbegiinstigende und erfolgsschmélernde Aspekte eingeteilt:

Erfolgsbeglnstigend Erfolgsschmalernd

e Auswahl der Influencer sowohl ¢ Mehrfachbedeutung der Kampag-
guantitativ als auch qualitativ er- nenhashtags (jedoch mittlerweile
folgreich angepasst)

¢ Inhalte von hoher Relevanz fiir ¢ Nachbesserungsbedarf bei Trans-
das Publikum, CM erfolgreich um- parenz auf Instagram (Appelle
gesetzt ebenfalls als Werbung kennzeich-

nen)

e Aktive Kampagne seit Uiber ein-
einhalb Jahren (Verstarkung des e Wenig Freiheit bei der Gestaltung
Effekts der assoziativen Verknip- von Kooperationsinhalten
fung)

¢ Unaufdringliches, natives Prasen-
tieren von Produkten

Tabelle 6: Erfolgsbegiinstigende und erfolgsschméalernde Aspekte der Kampagne ,#ungeschminkt”

175 ygl. Statistisches Bundesamt, www.genesis.destatis.de, [Zugriff v. 29.05.2017]
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Aus der Ubersichtlich dargestellten Quintessenz der Analyse von ,#ungeschminkt®
kénnen Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, die fir den Einsatz von IM bei
Unternehmen der Kosmetikbranche angewendet werden kdnnen, um gute Vorausset-
zungen fir den Erfolg der Marketingarbeit zu schaffen:

e Einsatz von Content Marketing: Durch das Teilen von relevanten Inhalten ver-
breitet man innerhalb der Zielgruppe langfristig ein positives Image und die Be-
reitschaft, Veroffentlichungen der Marke zu verfolgen, statt lediglich eines
kurzlebigen Kaufimpulses.

e Unaufdringliche Produktwerbung: Im Zuge des CM sollten die Produkte eine
Nebenrolle spielen, wahrend die relevanten Inhalte einen Hauptcharakter fur
das Publikum einnehmen sollten.

e Langfristige Kooperationen: Statt einmaligen Kooperationen wie z.B. Product
Placements sollte lieber auf intensivere Formen der Zusammenarbeit, wie z.B.
Testimonial-Kampagnen zurtickgegriffen werden, um den Effekt der assoziati-
ven Verknipfung nutzen zu kénnen.

o Freiheit bei der Inhaltsgestaltung: Das Vero6ffentlichen von Inhalten, bei deren
Gestaltung der kooperierende Influencer kaum Einfluss genommen hat, sollten
zugunsten von Inhalten weichen, bei welchen die individuelle Note des In-
fluencers erkennbar ist.

e Transparenz wahren: Aus Fairness dem Konsumenten gegeniber und aus
Grunden der rechtlichen Absicherung sollte die Kennzeichnung jeglicher Wer-
bebotschaften sowie der Appell, diese zu anzuhéren, ohne Ausnahme erfolgen.

5.2 Bewertungsschema und grafische Darstellung

Um den Erfolg der Influencer Kampagne ,#ungeschminkt‘ der Marke bebe anhand der
erarbeiteten Faktoren konkret und in Zahlen darzustellen, entwickelte die Verfasserin
ein eigenes Bewertungsschema. Dieses stiitzt sich zum einen auf die vorangegange-
nen Analyseergebnisse aus Punkt 4 und zum anderen auf die subjektive Einschatzung
der Erfolgsfaktoren durch die Verfasserin. Wie bereits zu Beginn des vierten Kapitels
dargelegt, ist die Beurteilung der Erfolgsfaktoren, insbesondere der Qualitativen, nicht
ohne den subjektiven Einfluss des Betrachters mdglich. Dennoch stellt das im Folgen-
den prasentierte Bewertungsschema die Tendenzen der Umsetzung aller Faktoren dar.
Dies bedeutet, dass die genauen Punktzahlen, die fir die jeweilige Umsetzung der
Erfolgsfaktoren innerhalb der Kampagne von der Verfasserin vergeben wurden, von
Betrachter zu Betrachter eine andere sein konnten, die Tendenzen — niedrige, mittel-
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mafige und hohe Punktzahlen — jedoch die Gleichen wéren, da sie auf den Analyseer-
gebnissen aus Punkt 4 beruhen.

Das Bewertungsschema basiert auf der Verrechnung (1) der Gewichtung eines jeden
EF und (2) der Punktzahl auf einer Skala von 1 bis 10, die angibt, wie gut ein EF in der
Kampagne ,#ungeschminkt” umgesetzt wurde. Sowohl die Gewichtung als auch die
Punktzahl basieren hierbei auf den in Punkt 4 erarbeiteten Tendenzen sowie dem sub-
jektiven Ermessen der Verfasserin.

Die EF ,Respektvolle Kommunikation®, ,Regelmafige Kontaktaufnahme® sowie ,Finan-
zierbarkeit* wurden nicht in die Berechnungen einbezogen, da die Informationsgrund-
lage hierflrr zu gering fur eine Beurteilung ist.

Um die Gewichtung der einzelnen EF zu ermitteln, wurde ein Ranking erstellt, bei dem
die Relevanz jedes EF bestimmt wurde. Die Summe hierbei ist 1, also 100 Prozent.
Nach subjektivem Ermessen wurden die 100 Prozent auf die einzelnen EF aufgeteilt.
Diejenigen EF, die im Ranking sehr weit oben standen, erhielten eine gréf3ere Gewich-
tung, die proportional zum Platz im Ranking abstieg.

Fur die Umsetzung der EF wurden Punkte von 1 bis 10 vergeben. Diese Skala beruht
auf der Praferenz der Verfasserin, da eine breit aufgestellte Skala es erlaubt, auch ge-
ringe Unterschiede zu bewerten, was beim Einsatz einer Skala von 1 bis 5 oder dem
Schulnotensystem nicht im gleichen Ausmalfd mdglich ist. Beim entwickelten Bewer-
tungsschema, steht ein Punkt fur ,sehr schlechte Umsetzung des EF*“ und zehn Punkte
fur ,sehr gute Umsetzung des EF*.

Die erreichten Punkte jedes EF wurden folgendermalf3en berechnet:
Gewichtung x vergebene Punktzahl = erreichte Punktzahl
Gewichtung x 10 Punkte = max. zu erreichende Punktzahl

Je kleiner die Diskrepanz zwischen der erreichten Punktzahl und der maximal zu errei-
chenden Punktzahl, desto groR3er ist der Erfolg der analysierten Kampagne.

Die Bewertung der Influencer Kampagne ,#ungeschminkt® der Marke bebe stellt sich
nach dem subjektiven Ermessen der Verfasserin folgendermafien dar:
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Erfolgsfaktor Gewichtung vergebene Punktzahl erreichte Punktzahl maximale Punktzahl
Reichweite 0,07 7 0,49 0,7
Frequenz 0,06 8 0,48 0,6
Resonanz 0,06 7 0,42 0,6
Finanzierbarkeit k.A. k.A. k.A. k.A.
Zeitgleiche Kooperationen 0,03 7 0,21 0,3
Anzahl d. Influencer 0,02 9 0,18 0,2
Viralitat d. Inhalte 0,03 6 0,18 0,3
Thematische Ausrichtung 0,07 9 0,63 0,7
Qualitat 0,07 8 0,56 0,7
Glaubwiirdigkeit 0,12 9 1,08 1,2
Freiheit bei Gestaltung 0,06 3 0,18 0,6
Respektvolle Kommunikation k.A. k.A. k.A. k.A.
RegelmaRigkeit d. Kontakts k.A. k.A. k.A. k.A.
Qualitatives Feedback 0,05 7 0,35 0,5
Relevanz d. Inhalte (CM) 0,1 9 0,9 1
Authentizitat d. Kooperation 0,12 8 0,96 1,2
Kontinuitat d. Kooperation 0,08 9 0,72 0,8
Transparenz 0,06 5 0,3 0,6
Gesamt 1 111 7,64 10

Abbildung 7: Bewertungsschema zur Kampagne ,#ungeschminkt” der Marke bebe, eigene Darstellung

Die Diskrepanz zwischen erreichter und maximal maoglicher Punktzahl betragt 2,36,
was bei einer Maximalpunktzahl von 10 Punkten eine Abweichung von 23,6%, also
mehr als dreiviertel der zu erreichenden Punkte bedeutet.

Das entwickelte Bewertungsschema kann besonders auf zwei verschiedene Arten sehr
nitzlich fur die Einstufung des Kampagnenerfolgs sein.

(1) Im Vergleich mit anderen Kampagnen: Stellt man zwei oder mehrere Kampag-
nen gegentber und analysiert diese auf Basis der erarbeiteten Erfolgsfaktoren,
so kann mit Hilfe dieser Berechnung ermittelt werden, welche der Kampagnen
die hdchste Gesamtpunktzahl erreicht und somit den gréfZten Kampagnenerfolg
hat.

(2) Bei Beobachtung einer einzelnen Kampagne: Fihrt man die entwickelte Be-
rechnung im Verlauf einer Kampagne mehrfach durch und verandert die Vo-
raussetzungen, beispielsweise durch eine transparentere Kommunikation, so
kann man beobachten, wie sich die Diskrepanz zwischen erreichten und maxi-
malen Punkten verandert. So kann ermittelt werden, inwiefern die Anpassung
einzelner EF sich auf den gesamten Kampagnenerfolg auswirken.
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6 Fazit und Ausblick

Im Zeitalter des Web 2.0 gewinnt die operative Marketingmalnahme des Influencer
Marketings zunehmend an Bedeutung. Fir den erfolgreichen Einsatz dessen sind je-
doch viele unterschiedliche Faktoren zu beachten, die zumeist nicht auf den ersten
Blick erkennbar sind. Besonders innerhalb der Kosmetikbranche, einer schnelllebigen
Konsumguterbranche, ist es wichtig, wahrend des gesamten Prozesses des IM, ange-
fangen von der Auswahl des richtigen Influencers bis hin zur richtigen Kommunikation
mit dem Konsumenten, den Uberblick iber diese Erfolgsfaktoren nicht zu verlieren. Nur
im Falle des positiven Zusammenspiels aller Faktoren, ist der Erfolg des IM moglich.

Die in der vorliegenden Arbeit analysierte Influencer-Kampagne ,#ungeschminkt® der
Marke bebe stellt ein anschauliches Beispiel hierflr dar, insbesondere da es neben
vielen Faktoren, die sehr gut umgesetzt werden, auch Defizite gibt, die bei Anpassung
zu einer Steigerung des Kampagnenerfolgs beitragen kénnen. Trotz der optimierungs-
fahigen Aspekte, bietet die Kampagne ,#ungeschminkt‘ gute Einblicke in das langfristig
erfolgreiche Umsetzen von Influencer Marketing.

Das entwickelte Bewertungsschema erlaubt es, die Umsetzung einzelner Erfolgsfakto-
ren quantitativ darzustellen und auf Basis dieser Zahlen den Erfolg einer Kampagne in
einem Endwert auszudricken. Diese Methode kann zur Analyse einzelner sowie zum
Vergleich mehrerer Kampagnen genutzt werden und dabei helfen, den Uberblick tiber
die einzelnen, wichtigen Faktoren zu behalten, deren Beachtung beim IM eine sehr
wichtige Rolle spielen. Dies ist der Grund, warum es fur weitere Forschungen durchaus
interessant sein kann, die in der vorliegenden Arbeit entwickelte Erfolgsfaktoren und
deren Beurteilung mit Hilfe des Bewertungsschemas, mit weiteren Kampagnen zu ver-
gleichen. Besonders bieten sich hierbei Influencer Kampagnen an, die von Wettbewer-
bern der Marke bebe durchgefiihrt werden. Dies ist eine gute Mdglichkeit, eine
Wettbewerber- bzw. Konkurrenzanalyse durch eine Analyse von spezifischen Kam-
pagnen zu ergénzen und somit eine genauere Einschatzung des jeweiligen Wettbe-
werbers und dessen Marketingarbeit treffen zu kénnen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Erfolg des Influencer Marketings
von sehr vielen einzelnen Faktoren abhangt, deren Zusammenspiel eine sehr hohe
Prioritat in der Durchfiihrung von Influencer Kampagnen sein sollten.
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Anlagen XX

Anlage 1:

Darstellung der Kooperationsformen des Influencer Marketings

Intensitat

Product Placement

Eigene Darstellung



Anlagen XXIV

Anlage 2: Umfrage auf der Glowcon 2017 in Dusseldorf

Glowcon Disseldorf 2017

Umfrage zur Bachelorarbeit

Was ist der Grund fiir deinen Besuch auf der Glow 2017? (Mehrfachnen-
nung moglich)

e Treffen mit Influencern 91 Nennungen
e Entdecken neuer Marken/Produkte 87 Nennungen
e Produkte kaufen 43 Nennungen
e Anregungen und Inspiration 21 Nennungen

Wie alt bist du?

10 oder 11-15 16-20 21-25 26-30 31 oder
jlinger alter

11 19 37 11 6 16
Geschlecht

w M

89 11



Anlagen XXV

Anlage 3:

Tabelle der Analyseergebnisse beziglich der quantitativen Erfolgsfaktoren
Reichweite, Frequenz und Resonanz der drei Influencerinnen Diana zur Léwen,
Kisu und Giulia Groth

Die Informationen stammen aus der Datenbank InfluencerDB*"®

Diana zur Lowen Kisu Giulia Groth
Reich- e Ca. 598.000 e Ca. 385.000 e Ca. 191.000
weite YouTube YouTube YouTube
Abonnements Abonnements Abonnements
e Ca. 606.000 In- e Ca. 271.000 In- e Ca. 41.000 Ins-
stagram Follo- stagram Follo- tagram Follo-
wer wer wer
Frequenz e Zwei YouTube e Zwei YouTube e Zwei oder mehr
Videos pro Wo- Videos pro Wo- YouTube Vi-
che che deos pro Wo-
che
e Ca. 14 Insta- e (Ca. 14 Insta-
gram Posts pro gram Posts pro e Ca. 5 Instagram
Woche Woche Posts pro Wo-
che
Reso- e Durchschnittlich e Durchschnittlich e Durchschnittlich
nanz ca. 400 Kom- ca. 320 Kom- ca. 95 Kom-
mentare pro mentare pro mentare pro
YouTube Video YouTube Video YouTube Video
e Durchschnittlich e Durchschnittlich e Durchschnittlich
107 Kommen- 27 Kommenta- 39 Kommenta-
tare pro Insta- re pro Insta- re pro Insta-
gram Bild gram Bild gram Bild

176 ygl. InfluencerDB, www.influencerdb.net, [Zugriff v. 27.05.2017]




Anlagen

XXVI

Anlage 4:

Tabelle der Analyseergebnisse beziglich des Erfolgsfaktors der zeitgleichen
Kooperationen der Influencer, Darstellung der Kooperationen, die von Diana zur
Léwen, Kisu und Giulia Groth in den letzten Monaten eingegangen wurden

Diana zur Léwen

Kisu

Giulia Groth

April 2017:
Sponsorship fur
Unict?”

Mai 2017: Product
Placement fur Paul
Hewitt1"8

Mai 2017: Product
Placement flr
Rossmannt’®

Méarz 2017: Product
Placement fir
Douglas®®®

April 2017: Product
Placement flr
Rossmann®!

Mai 2017: Product
Placement fur Paul
Hewitt182

April 2017: Product
Placement fiir De-
signer Outlet
Soltau?®3

April 2017: Product
Placement fur
Douglas®®*

Marz 2017: Product
Placement fur Hel-
loBody*8®

177 yg|.
178 yg|.
179 yg|.
180 g,
181 yg|.
182 g
183 yg|.
184 yg|.
185 g,

Diana zur Léwen ¢, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]

Diana zur Léwen b, www.instagram.com, [Zugriff v. 26.05.2017]
Diana zur Loéwen ¢, www.instagram.com, [Zugriff v. 26.05.2017]

Kisu d, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]

Kisu e, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]

Kisu b, www.instagram.com, [Zugriff v. 26.05.2017]

Giulia Groth b, www.instagram.com, [Zugriff v. 26.05.2017]
Giulia Groth d, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]
Giulia Groth ¢, www.instagram.com, [Zugriff v. 26.05.2017]




Anlagen XXVII

Anlage 5:

Tabelle der Analyseergebnisse bezliglich des Erfolgsfaktors der Viralitat der Ko-
operationsinhalte, Darstellung der Kanéle, auf denen die Kooperationsinhalte
potentiell geteilt werden kénnen

Sender Kanale

bebe YouTube, Instagram, Snapchat,
WhatsApp, Facebook, Facebook Mes-
senger, Pinterest

Diana zur Lowen YouTube, Instagram, Snapchat, Face-
book, Twitter, Blog

Kisu YouTube, Instagram, Snapchat, Face-
book, Twitter

Giulia Groth YouTube, Instagram, Snapchat, Face-
book, Twitter, Tumblr




Anlagen XXVIII

Anlage 6:

Tabelle der Analyseergebnisse bezlglich des Erfolgsfaktors der quantitativen
Verwendung von Hashtags, Darstellung der Kampagnenhashtags von vier Mar-
ken im Vergleich: bebe, Garnier Deutschland, essence cosmetics Deutschland
und Shirin David

Marke Hashtag Anzahl der Nen- | Zeitraum/Erste
nungen Nennung

bebe #bebezaubernd Ca. 24018 April 2017

Garnier Deutsch- | #battleofsuperfruits Ca. 290 Marz 2017

land

essence cosmetics | #liptasticessence Ca. 30088 September

Deutschland 2016

Shirin David #createdbythecommunity | Ca. 1.6008° Februar 2017

186 ygl. #bebezaubernd, www.instagram.com [Zugriff v. 26.05.2017]

187 ygl. #battleofsuperfruits, www.instagram.com, [Zugriff v. 26.05.2017]

188 ygl. #liptastic, www.instagram.com, [Zugriff v. 26.05.2017]

189 ygl. #createdbythecommunity, www.instagram.com, [Zugriff v. 26.05.2017]




Anlagen XXIX

Anlage 7:

Tabelle der Analyseergebnisse beziglich des Erfolgsfaktors des qualitativen
Feedbacks, Analyse dreier Folgen von ,#ungeschminkt“, Aufteilung in sechs
verschiedene Antwortkategorien und prozentuale Auswertung der YouTube
Kommentare zu den einzelnen Videos

Familienzeit!®° Au-pair- Erstes Date'®?
Abenteuer®!

Vorschlage fur 45% 41% 32%
weitere Gas-
te/Themen
Antwort auf Vi- 15% 26% 27%
deofrage
Positives Feed- 21% 17% 16%
back/Lob
Negatives Feed- 2% 1% 4%
back/Kritik
Fragen versch. 11% 9% 7%
Art
Sonstige 6% 6% 4%

190 ygl. bebe e, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]
191 ygl. bebe f, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]
192 ygl. bebe g, www.youtube.com, [Zugriff v. 26.05.2017]




Anlagen XXX

Kreisdiagramme zu den Analyseergebnissen des qualitativen Feedbacks (eigene Darstellun-
gen)

m Yorschldge fir weitere Gaste/Themen = Antwort auf Videofrage

m Positives Feedback/Lob » Negatives Feedback/Kritik
m Fragenversch. Art u Sonstige
Au-Pair

= Vorschlage fir weitere Gaste,Themen = Antwort auf Videofrage
m Positives Feedback/Lob » Megatives Feedback/Kritik
m Fragenwversch. Art u Sonstige



Anlagen XXXI

Erstes Date

m Vorschigge fir weitere Gaste/Themen = Antwort auf Videofrage
m Positives Feedback,Lob » Megatives Feedback/ Kritik
m Fragenversch. Art u Sonstige
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