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ren. Diverse kostenlose Downloads
_ unter www.znu-standard.com um-
fassen neben neun Kapiteln zum
Standard auch Zusitze wie das An-
derungsprotokoll sowie das Tool
zur Berechnung des Aufwands fiir
Standort-Audits. Im vierten Quar-
tal will das ZNU ein , Gelingsicher-
heits“-Paket zum Standard anbie-
ten. Dieses will die Nachhaltig-
keitsinitiative von Wirtschaft und
Wissenschaft am 21. November im
Rahmen des Arbeitskreises ,,Stan-
dard“ beim ZNU-Partner Kuchen-
meister vorstellen. Iz 30-18

Rekordausgaben
fiir SM-Marketing

Braunschweig. Laut einer Umfrage
der Online-Marketing-Agentur Lo-
wenstark, die in Deutschland zu
den zertifizierten Google-Partnern
gehort, konnten die Ausgaben fiir
Suchmaschinen-Marketing (SMM)
2018 hierzulande auf bis zu 5 Mrd.
Euro steigen. Damit wiirden die
Ausgaben fiir den Bereich mehr als
doppelt so hoch ausfallen wie fiir
alle anderen Online-Werbeformen.
Google weist seine Zahlen fiir ein-
zelne Mirkte nicht aus. Laut Lo-
wenstark gehen 51 Prozent der
8000 befragten Marketing-Exper-
ten davon aus, dass die Ausgaben
fiir Suchwortvermarktung und
Search Engine Optimization (SEO)
in diesem Jahr 4,5 Mrd. Euro be-
tragen werden. Ein Viertel rechnet
mit Spendings in Hohe von 5 Mrd.
Euro. Im vergangenen Jahr hatte
die Organisation der Media-Agen-
turen (OMG) eine eigene Schit-
zung der Werbe-Umsitze von
Google und Facebook in Deutsch-
land veroffentlicht. Dabei kam he-
raus, dass der Netto-Umsatz von
Google hierzulande insgesamt et-
wa 4 Mrd. Euro betrdgt. Davon sol-
len etwas mehr als 3 Mrd. auf Ein-
nahmen aus der Suchwortver-
marktung entfallen. Iz 30-18

duktmanagement verantwortlich ist.
,Da Influencer intensiv mit ihrer Fan-
base interagieren und sie sehr gut ken-
nen, ist es naheliegend, dass wir uns
ihnen gegeniiber 6ffnen und den Dia-
log suchen.”

Besondere Beliebtheit erfihrt die
junge Werbeform im Bereich Beauty
und Fashion. So veranstaltete Ross-
mann kiirzlich ein ,Schon fiir mich“-
Bloggerevent. Der Online-Héindler aus
der Otto-Gruppe About you sucht in
Social Media sogar einen Markenbot-
schafter — das ,Instagram-Gesicht“. In-

stirkten Abverkauf gesorgt haben.
~Wenn es um die Ansprache der Mil-
lennials geht, sind Kooperationen mit
Influencern mittlerweile ein wichtiger
Bestandteil im Marketing-Mix“, sagt ei-
ne Douglas-Sprecherin. ,,Sie haben ei-
nen enormen Einfluss auf die Marken-
wahrnehmung der jungen Zielgruppe.“

Dieses Potenzial hat auch langst die
Food-Branche wahrgenommen. Aldi
Siid kooperierte fiir seine jiingste
Sport-Kollektion nicht etwa wie sonst
iblich mit einem Designer, Singer
oder Schauspieler, sondern mit der Fit-

und groftenteils auf POS-Mafnahmen
verzichtet.

Eine exklusive Neulistung verzeich-
net Rewe: Das Acai-Fruchtpiiree der
Fitnessbloggerin Pamela Reif. Auch die
Schwarz-Tochter Kaufland bezieht
Youtuber und Instagramer in ihren
Marketing-Mix mit ein. ,,Wichtig ist fiir
uns die Passgenauigkeit der Influencer
zur Kampagne“, sagt ein Sprecher.
,Die gezielte s
Auswahl der
geeigneten
Influencer

Es muss aber nicht immer die breite
Instagram- oder Youtube-Community
sein, an die sich die Kooperationen
richten: So wendet Henkel sich in einer
Kampagne ausschlieflich an die On-
line-Community Club of Cooks und
stellt dabei die Marken Pril und Somat
vor. Auch bei der Reichweite der einge-
setzten Social-Media-Stars ergeben
sich Unterschiede: Douglas arbeitet

neben Makro- auch
mit  Mikro-Influen-
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~Kampagnen fuBen auf Trial & Error"

Herr Esch, inwiefern sind
Influencer eine Erganzung
fiir den Marketing-Mix?
Gerade vor dem Hintergrund
der Digitalisierung sind In-
fluencer eine wertvolle Be-
reicherung. Das Internet ist
heute so allgegenwartig wie
Strom. Influencer-Marketing
bietet sich deswegen in den
sozialen Medien an, da sich
hier Digital Natives aufhalten.

Wieso wirkt die Werbeform
gerade bei Millennials?
Influencer werden von den
jungen Erwachsenen als Kum-
pel oder Vorbilder wahr-
genommen, deren Marken-
empfehlungen sie als per-
sonliche Ratschlage wahr-
nehmen. Die Marken-
botschaften werden zudem
authentischer kommuniziert,
da Influencer als glaubwiirdi-
ge Experten akzeptiert wer-
den. Sie sorgen fiir Orientie-
rung und treffen fiir ihre Fans
eine Vorauswahl fiir eine
spatere Kaufentscheidung.

Was ist der groBe Vorteil von
Influencern?

Sie sprechen die junge Ziel-
gruppe dort an, wo sie'sich
bewegt: in den Social-Media-
Kanélen. Eine Studie des
Bundesverbandes Digitale
Wirtschaft von 2017 unter-
streicht die Bedeutung der
Influencer: Danach wird jeder
sechste Internetnutzer bei der
Suche nach Produktinforma-
tionen und -services online
bei Influencern fiindig. Somit
sind sie fast so erfolgreich wie
die etablierten digitalen Wer-
begattungen Video sowie
Banner.

Wie wirkt sich das auf die
Digital Natives aus?

In der Gruppe der 14- bis
29-Jahrigen folgen im Durch-
schnitt 37 Prozent den Emp-
fehlungen von Influencern.

Wie steht es um die Au-
thentizitat der Influencer?
Nur wenige Beitrage zeigen
eine wirklich authentische und
damit auch glaubwiirdige
Story zur Marke. Gerade dies
war zu Beginn aber das we-
sentliche Plus des Influencer-
Marketings. Durch die wach-

sende Zahl von Social-Media-
Bekanntheiten gibt es zudem
ein Problem, das die gesamte
Markenkommunikation be-
herrscht: Der Content sticht
nicht heraus und ist nicht
eigenstandig genug gestaltet.
Dadurch wird es schwieriger
aber auch langweiliger fiir
Konsumenten, die beworbenen
Marken wahrzunehmen, die
Botschaften zu verstehen und
Praferenzen zu bilden.

Worauf miissen Unterneh-
men bei der Wahl von In-
fluencern achten?

Es ist haufig zu beobachten,
dass Unternehmen scheinbar
wahllos oder nur hinsichtlich
der Reichweite Influencer
auswahlen. Entscheidend ist
aber die Passung des In-
fluencers zu den Marken-
werten, die er verkérpern und
unterstiitzen soll. Andernfalls
kann das Ergebnis jahrelanger
Imagearbeit schnell beein-
trachtigt werden.

Was waére die Folge?
Bei den Konsumenten konnte
sich ein neues, durch den
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Influencer und nicht durch die
Marke gepragtes Bild ver-
ankern. Die Beeinflusser soll-
ten zudem iber Kenntnisse
zur Markenleistung verfiigen
oder wenigstens von ihren
Followern so eingeschatzt
werden. Ist dies nicht der Fall,
kann die Wirkung des In-
fluencer-Marketings schnell
ins Negative ausschlagen.

Welche Nachteile birgt die
junge Werbeform noch?
Eine mafRgebliche Heraus-
forderung ist, dass die Macht
Uber die Markenfiihrung aus
der Hand gegeben wird. Die
meisten Influencer arbeiten
hochst kreativ, wissen, was
ihren Followern gefallt und
lassen sich darin nur sehr

Prof. Franz-Rudolf
Esch, EBS-Busi-
nessschool in
Oestrich-Winkel/
Wiesbaden. Er rat
Unternehmen,
Influencer mit
Bedacht und nicht
nur hinsichtlich der
Reichweite aus-
zuwahlen.

ungern einschranken. Auch
die Erfolgsmessung stellt sich
noch als herausfordernd dar.
Bisher fullen viele Kampagnen
noch auf ,Trial & Error'.

Wird Influencer-Marketing
weiterhin an Relevanz ge-
winnen?

Auf jeden Fall wird es sich
professionalisieren. Laut E-
Marketer gaben 62 Prozent
an, dass sie ihr Budget fir
Influencer-Marketing in 2018
erhéht haben. Dies wird sich
sicherlich noch bis zu einem
Sattigungspunkt weiter fort-
setzen. Es gilt abzuwarten, ob
die Konsumenten sich daran
gewdhnen. So ist es moglich,
dass auch hier Ermiidungs-
effekte eintreten. lis/lz 30-18




