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MARKETING

PITCH ABGEPFIFFEN

Dr. Oetker sagt
EM-Kampagne ab

Bielefeld. Der Nahrungsmittelher-
steller Dr. Oetker wird anders als
urspriinglich geplant nicht im Um-
feld der Fufball-Europameister-
schaft fiir sich und seine Produkte
werben. Der bereits angelaufene
Pitch wurde wieder abgesagt. Ent-
sprechende Informationen der LZ-
Schwesterzeitung ,Horizont“ besta-
tigte ein Unternehmenssprecher auf
Anfrage. Der Hersteller begriindet
diesen Schritt mit den Unsicherhei-
ten im Hinblick auf die aktuelle Co-
rona-Lage. 1z 09-21

NACHHALTIGKEIT
Edeka fordert
Bio-Reisanbau

Hamburg. Edeka will sein Angebot
an nachhaltigeren Produkten aus-
bauen und unterstiitzt daher fiir
seine Eigenmarke verantwortungs-
volle und umweltschonende Bio-
Reisanbauprojekte in Indien und
Thailand. Iz 09-21

AUTOVERKAUF
Lidl bietet erneut
Fahrzeuge an

Neckarsulm. Der Discounter Lidl
sorgt mit dem Verkauf von Autos
erneut fiir Schlagzeilen. Gemein-
sam mit Vehiculum und Sixt Lea-
sing bieten die Neckarsulmer iiber
lidl-autos.de einen Kia Stonic ab
135 Euro monatlich an. Bereits im
Februar 2019 hatte Lidl gemeinsam
mit Vehiculum ein digitales Lea-
singangebot gestartet. Iz 09-21

SPONSORING
Bitburger setzt
weiter auf Triathlon

Bitburg. Die Deutsche Triathlon
Union (DTU) und Bitburger 0,0%
haben ihre Partnerschaft bis Ende
2022 erneut verlingert. Neben der
DTU unterstiitzt Bitburger 0,0%
ebenfalls fiir weitere zwei Jahre die
Triathlon-Bundesliga als  Titel-
sponsor. Iz 09-21

TV-UND ONLINE-SPOT
PepsiCo wirbt mit
FuBballgréRRen

Neu-Isenburg. Leichtigkeit schreibt
sich PepsiCo in aktuell schweren
Zeiten in seiner neuen globalen
Kampagne auf die Fahnen: #For-
TheLoveOfIt heifit der bunte und
lebensfrohe Auftritt, in dem die Li-
monadenmarke mit reichlich Star-
power aufwartet und auf mehrere
prominente Fufballtestimonials
setzt. Den Kader seiner Botschafter
erganzt der Hersteller dabei neben
den Weltklassekickern Lionel Messi
(FC Barcelona) und Paul Pogba
(Manchester United) noch um Bo-
russia-Dortmund-Star Jadon San-
cho sowie Shanice van de Sanden,
Stiirmerin des VfL Wolfsburg. Zu
sehen sind die vier Werbegesichter
unter anderem im Herzstiick der
Kampagne, einem TV- und Online-
Spot mit dem Titel ,Fizz to Life“.
Neben dem Film kommen auch
weitere Bewegtbildformate in den
sozialen Netzwerken zum Einsatz.
Dabei sollen die Markenfans gerade
auch mit ihren Lieblingsspielern in-
teragieren konnen, etwa mittels
einer FuRball-Challenge auf dem
Videoportal Tiktok. Iz 09-21
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Haltung und Moral sind gefragt

Influencer-Marketing hat eine neue Evolutionsstufe erreicht — Doch nicht alle sind von der noch jungen Werbeform begeistert

Berlin/Hamburg. Influencer-Mar-
keting sei inzwischen ein ,unver-
zichtbarer Part im Mediamix" fol-
gern die Agenturen Pilot und
Buzzbird aus ihrer Studie ,Forecast
Creator Marketing 2021". Doch es
gibt auch Vorbehalte und sogar
die Bundesernahrungsministerin
schaltet sich ein.

Influencer sind Meinungsmacher, die
in sozialen Netzwerken aktiv sind und
eine gewisse Anzahl an loyalen Follo-
wern haben, so die Definition des
Deutschen Institutes fiir Marketing
(DIM) in Kéln. Sie sind gerade fiir Un-
ternehmen interessant, da ihre Emp-
fehlungen und Meinung von den eige-
nen Fans geschdtzt und beachtet wer-
den. Sie konnen ihre Follower beein-
flussen. Glaubwiirdigkeit wird vielen
Influencern zugesprochen, wodurch
sich ihr Einfluss auf Marken verstarkt.
Wenn die Zielgruppe mit der des Un-
ternehmens tibereinstimmt, kann eine
Zusammenarbeit erfolgreich werden.
Gearbeitet wird anhand von Beurtei-
lungen und Bewertungen gegeniiber
der Leistung der Unternehmen. Stu-
dien zum Influencer-Marketing haben
gezeigt, dass gerade bei Jugendlichen
im Alter von 14 bis 17 Jahren Produkt-
prasentationen durch Influencer eine
hohe Glaubwiirdigkeit haben.

yInfluencer pushen den Online-
Medienmarkt*“ ist der aktuelle Schick-
ler-Media-Index, eine exklusive Aus-
wertung fiir die LZ-Schwesterzeitung
,Horizont* tiberschrieben. Demnach
liegen die Nettowerbeumsitze aller
Mediengattungen in diesem Jahr bei
rund 45 Mrd. Euro. Davon entfallen
rund 20,5 Mrd. Euro auf das Online-
Segment und davon wiederum 870
Mio. Euro auf Influencer.

Vor laufender Kamera: Influencer-Marketing gewinnt an Bedeutung.

Durch Corona habe das Influencer-
Marketing eine neue Evolutionsstufe
erreicht. Covid-19 wirke wie ein Kata-
lysator. Das haben die Pilot-Gruppe
und Buzzbird, Agentur fiir strategi-
sches und kreatives Influencer-Marke-
ting, jetzt im aktuellen ,Forecast Crea-
tor Marketing 2021“ ermittelt. Das
zentrale Ergebnis: Influencer-Marke-
ting, das inzwischen aufgrund seiner
kreativen Komponente héufig Creator-
Marketing genannt wird, hat sich wei-
terentwickelt. Relevantere Inhalte und
neue Features etwa im Bereich Social-
Shopping machen es zum unverzicht-
baren Part im Mediamix. Dabei geht
es heute mehr denn je um Professio-
nalisierung und Relevanz. Als Basis

Relevantere Inhalte
und neue Features
machen Influencer-
Marketing zum un-
verzichtbaren Part
im Mediamix
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fiir den Trendreport dienten unter an-
derem der aktuelle Pilot-Radar sowie
weitere Studien und Erhebungen.
Diese Trends haben die Studienauto-
ren ausfindig gemacht:

Intellektualisierung: Sowohl Influ-
encer als auch Unternehmen reagie-
ren auf die aktuelle gesellschaftliche
Entwicklung. Themen wie Haltung
und Moral stehen klar im Vorder-
grund. Das erwarten die Menschen
gerade in Krisenzeiten auch von Mar-
ken. Creators und Marken, die sich am
Diskurs beteiligen, Flagge zeigen und
sich mit aktuellen gesellschaftlichen
Themen auseinandersetzen, begei-
stern die Follower.

Storytelling verbindet sich mit
messbarem Return of Invest (ROI):
Die Besinnung auf Haltung und Inhal-
te, gepaart mit neuen technischen Op-
tionen, macht es méglich, ROI-getrie-
benes Marketing und Geschichten
miteinander zu verkniipfen. Das be-
deutet: Performance einerseits und
Storytelling sowie Brand-Building an-
dererseits kommen zusammen. Wer-
betreibende heben das gesamte Poten-
zial von Creator-Marketing.

Content mit Nutzen statt mit Nerv-
faktor: Die Flut an plumpem Adverti-
sing nervt die Community. Wer seine
Follower begeistern méchte, sollte mit
relevanten Inhalten herausstechen.
Die Community ist aufgekldrter und
kritischer geworden. Content mit
Mehrwert und Transparenz wird klar
eingefordert. Werbeaktivititen sollten
dieser Entwicklung Rechnung tragen.

Live-Content schwort Creators und
Community zusammen: Virtuelle
Messebesuche, Konzerte und Sport-
challenges stirken den Kontakt zur
Community — und machen sie damit

Fortsetzung auf Seite 52

»Ich erwarte von Influencern mehr Authentizitat"

Kunden erwarten von Unter-

Herr Professor Esch, In-
fluencer-Marketing - must
have, nice to have oder
sollten Werbungtreibende
besser die Finger davon
lassen?
Influencer-Marketing ist fiir
viele Unternehmen fester
Bestandteil zur Vermarktung
ihrer Marken geworden. In-
fluencer sind fiir viele Fans
Vorbilder und Freunde. Man
vertraut ihnen, findet sie
kompetent, attraktiv und
sympathisch. Deshalb ist der
Einfluss der Influencer auf das
Kaufverhalten auch so groR.
Und dieser Einfluss wachst
weiter. Es ist wie bei guten
Freunden und Verwandten,
deren Urteilen man ebenfalls
mehr vertraut als Markenwer-
bung.

Mit wachsender Bedeutung?
Im letzten Jahr haben Social
Media und Influencer einen
weiteren Boom erlebt. Dies
wurde durch Corona und die
daraus resultierende starkere
Nutzung von Internet und
Smartphones verstarkt. Auch
in diesem Jahr wird die Be-
deutung des Influencer-Mar-
keting weiter wachsen. Ob
und wie stark diese Werbe-
form genutzt werden sollte,

hangt von den Markenwerten
und der Positionierung der
Marke ab und von den rele-
vanten Zielgruppen, die die
Marke ansprechen méchte.

Worauf miissen werbende
Unternehmen im Umgang
mit Influencern achten?
Die lange vorherrschende
einseitige Fokussierung auf
die Reichweiten der Influencer
ist es jedenfalls alleine nicht.
Vielmehr geht es um das
Thema ,Passung”: Erstens um
die Passung zwischen den
Werten der Marke und den
Werten des Influencer. Zwei-
tens um die Passung des
Influencers zu den Kunden,
die man mit der Marke an-
sprechen mochte. Der In-
fluencer sollte die Marke
mogen und selbst nutzen.
Durch eine solch enge Bezie-
hung zwischen Influencer und
Marke kann Mehrwert fiir
Kunden geschaffen werden.
Insofern sind Marken gut
beraten, darauf zu achten,
dass der Markencontent und
die Geschichten zur Marke,
die Influencer wiedergeben,
maglichst authentisch sind. Es
empfiehlt sich, diese Aspekte
genau zu prifen, bevor man
sich als Marke an einen In-

Prof. Franz-Rudolf Esch:
Griinder von Esch — The Brand
Consultants, Saarlouis.

fluencer bindet. So wie bei
der Nutzung bekannter Per-
sonlichkeiten als Prasenter
sollte die Zusammenarbeit
dann auch langfristig angelegt
sein, um bessere Wirkungen zu
erzielen.

Foodwatch hat Unternehmen
gerade angeprangert, die
iiber die sozialen Medien bei
Kindern fiir ungesunde Le-
bensmittel werben. , Alles im
Rahmen der Gesetze", sagt
der Lebensmittelverband
Deutschland. Wer hat Recht?
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nehmen zu Recht, dass sie
mehr Verantwortung tiber-
nehmen. Diese Erwartungs-
haltung hat sich durch Corona
verstarkt. Es geht um nach-
haltiges, soziales und trans-
parentes Verhalten als Basis
fiir Vertrauen in Unterneh-
men. Vertrauen muss sich
jedes Unternehmen durch sein
Verhalten erwerben. Es ist das
wichtigste Gut in der Inter-
aktion zwischen Marke und
Kunden. Insofern ist die Aus-
sage des Lebensmittelver-
bands ,Alles im Rahmen der
Gesetze' aus meiner Sicht lau,
aber vorhersehbar. Unterneh-
men sollten sich auch genau
tberlegen, wie Influencer
Produkte wie SiiBigkeiten
nutzen und darstellen, damit
dieser Verantwortung auch
Rechnung getragen wird.
Ebenso vorhersehbar ist
allerdings auch die Forderung
von Foodwatch mit Werbe-
verboten.

Was also schlagen Sie zur
Problemldsung vor?

Fiir mich ware der bessere
Weg, dass sich alle relevanten
Protagonisten ihrer Verant-
wortung bewusst wéren und
danach handeln. Das betrifft

auch die Eltern von Kindern,
weil dort und dem naheren
sozialen Umfeld von Kindern
und Jugendlichen der Umgang
mit Lebensmitteln gelernt und
Verhalten sozialisiert wird.

Die Szene ist sehr schnell-
lebig. Welche Entwicklung
erwarten Sie? Welcher Trend
kommt als nachstes?

Ich erwarte von Influencern
mehr Authentizitét statt
Hochglanzbilder und mehr
Live-Streams statt starre Posts.
Kurzum: Es geht mehr um
echte Stories statt um scho-
nen Schein. Influencer werden
auch starker crossmedial
stattfinden und den Social
Commerce weiter forcieren.
Was beim Influencer gefallt,
kann der Follower dann direkt
und ohne Umwege kaufen.
Tiktok wird als Plattform
weiter an Bedeutung gewin-
nen. Influencer haben eine
enge Beziehung zu lhren
Followern. Gerade die immer
starker genutzten Microin-
fluencer haben besonders
hohe Engagement-Raten. Hier
kann das ehrliche Feedback
der Follower zu Produkten fiir
Unternehmen eine Goldgrube
fiir die Entwicklung von In-
novationen sein.  bn/lz 09-21




