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Mit diesem sehr kompakten Leitfaden mdéchten wir Sie im Bereich Influencer
Marketing unterstiitzen. Warum Influencer Marketing?
Weil Menschen Menschen vertrauen.

Influencer Marketing basiert auf Vertrauen. Gaste und Konsumenten nehmen nur
dann Botschaften positiv wahr, wenn sie diesen auch vertrauen. Bei dieser Form der L
Bewerbung werden gezielt Meinungsmacher mit einer reichweitenstarken Community

fiir Marketing- und Kommunikationszwecke eingesetzt. Ziel ist es, auf Grundlage des
Vertrauens der jeweiligen Zielgruppe zu den Influencern die Wertigkeit und Glaubwiir-

digkeit der eigenen Markenbotschaft zu steigern.

Influencer Marketing bedeutet immer auch ein Stiick weit Kontrollverlust, denn ein

AuBenstehender kommuniziert fiir die eigene Marke. Konkretere Briefings sind fiir die

- Erstellung von Inhalten sehr hilfreich, sollten aber den Influencer in seiner Kreativitat

et Iy auf keinen Fall zu sehr einengen — schlieBlich will die Marke jemanden, der authentisch
4 auftritt.

Influencer Marketing erméglicht im Gegenzug die ErschlieBung neuer Zielgruppen, die
Erhéhung lhrer Reichweite innerhalb bestimmter Gastesegmente, einen neuen, fri-
schen Blick auf lhre Destination oder lhren Betrieb und vieles mehr ...

Dieser Leitfaden soll lhnen kurz die wichtigsten Bestandteile, Méglichkeiten und Tipps
in Bezug auf Influencer Marketing veranschaulichen.

Gemeinsam erfolgreich!
lhr NRW-Team
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Influencer ist nicht gleich Influencer. Wir verwenden in diesem
Leitfaden der Einfachheit halber vorrangig diesen Begriff. Jedoch
mussen Sie wissen, dass es verschiedene Arten bzw. Spezialisie-
rungen bei Influencern gibt.

Neben der Unterscheidung nach Kanélen (YouTuber, Instagram-
mer, Social Media Allrounder etc.) kann man diese beispielsweise
C ) auch auf Basis der Reichweite gliedern.

... haben Reichweiten in Millionenhdhe
und genieBen eine hohe Aufmerksam-
keit. Sie sind die Stars der Szene und
lassen sich auch entsprechend bezah-
len. Beispiele: Bibi oder Dagi Bee.

... haben allein aufgrund ihrer Promi-
nenz ebenfalls eine riesige Fan-Commu-
nity. Zu ihnen zahlen Sportler, Film- und
Popstars. Eine Kooperationist aufgrund
des Promi-Status oft schwierig.

... haben ebenfalls eine hohe Reichweite
(auf Instagram ab 50.000 Follower) und
gelten als Vorbilder der Szene. Sie set-
zen die Trends und werden deshalb oft
von anderen Kollegen imitiert.

... Influencer, die bei bestimmten The-
men Experten sind, beispielsweise
Blogger oder YouTuber mit Special-Inte-
rest-Kanalen. Sie gelten als sehr glaub-
wurdig und sind oft auf nur einem Kanal
aktiv.

... haben nur begrenzte Reichweiten. Sie
genieBeninnerhalb bestimmter sozialer
Gruppen eine hohe Autoritat und fallen
auch durch ihr groBes Engagement auf.
Ebenfalls sehr glaubwirdig.

... Sie gelten als die kommenden Ta-
lente. Sie haben noch Uberschaubare
Reichweiten, die aber hohe Zuwachs-
raten aufweisen. Eine Zusammenarbeit
kénnte sich mit Blick auf die Zukunft
lohnen.

Meistens wird unter ,Zusammenarbeit mit
Influencern” verstanden, dass ein Unter-
nehmen einen Influencer dafir bezahlt,
etwas zu posten, zu berichten usw. Das ist
eine mogliche Art der Zusammenarbeit,
jedoch gibt es noch ein paar andere Heran-
gehensweisen, die sich lohnen kénnen.

MOGLICHE ARTEN DER

ZUSAMMENARBEIT:

» GESPONSERTE BEITRAGE
Der ,klassische” Ansatz. Bezahlung
oder Austausch-Geschaft im Gegenzug
fur Blog-Post, Insta-Post, Video etc.

» CONTENT CREATION

Der Influencer steht nicht selbst vor-
rangig im Rampenlicht, sondern stellt
die Produktion von professionellem
Content in den Vordergrund. Dadurch
entstehen oft véllig neue, unerwartete
Blickwinkel auf eine Region/einen Be-
trieb/ein Produkt. Content Creators
produzieren Bilder, Videos, Texte und
andere Inhalte.

» EVENTS & REISEN
GroBe und kleine Blogger-Reisen mit
einem oder mehreren Influencern: Dies
sind auch oft Netzwerk-Events, bei de-
nen sich Unternehmen mit verschiede-
nen Influencern vernetzen und austau-
schen kénnen.

» PRODUCT ODER SERVICE GIFTINGS
Influencer kénnen ein neues Produkt
oder einen neuen Service ausprobieren
(oft bevor es alle anderen dirfen) und
berichten dartber.

» TAKE-OVERS
Der Influencer Ubernimmt fir einen
bestimmten Zeitraum z.B. den Insta-
gram-Kanal eines Unternehmens und
weist im Vorhinein seine Community
darauf hin — dadurch wird seine Audien-
ce auf lhren Kanal aufmerksam

Wie findet man den
passenden Influencer?

Es gibt bereits eine Vielzahl von Platt-
formen, mit deren Hilfe Sie sich themen-
spezifisch auf die Suche nach passenden
Influencern fur Ihr Unternehmen oder lhre

-

BUZZBIRD
www.buzzbird.de

FAMEBIT
www.famebit.com

www.openinfluence.com

BRAND COLLABS
MANAGER VON
FACEBOOK
www.allfacebook.de

HASHTAGLOVE#
www.hashtaglove.de

www.reachhero.de
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Region machen kdénnen. Hier finden-Sie-ein
paar dieser beliebten Plattformen

Zusatzlich dazu finden Sie in unserem Tipp
»Wie wahlt man den richtigen Influencer
aus und was sind echte No-Gos im Um-
gang mit Influencern?* interessantes Ma-
terial zu diesem Thema.



WIE FUNKTIONIERT DER ABLAUF IM
IDEALFALL?

Je nachdem, welche Art der Zusammenarbeit Sie In unserem Tipp ,,Der Ablauf — So werden Koope-
anstreben, kann der Ablauf etwas alternieren. Die rationen mit Influencern erfolgreich“ finden Sie
wichtigsten Schritte in der Zusammenarbeit haben eine noch detailliertere Darstellung mit wichtigen
wir fur Sie hier zusammengefasst: Tipps zum Ablauf einer erfolgreichen Zusammen-

arbeit mit Influencern.

Kampagnen-Planung und Recherche
Was soll am Ende dabei herauskommen?

Anfrage ) ) )

Am Ende der Kooperation sollte sich ein Mehrwert
Rahmen der Zusammenarbeit festlegen fur alle Beteiligten ergeben:
Konzept erreicht
Briefing mehr und neue potentielle Kunden, bzw. kommt

dem definierten Ziel naher

Kooperations-Umsetzung und Freigabe
kann Content produzieren,

Posting/Blogbeitrag usw. etwas Tolles erleben und Geld verdienen

Auswertung

bekommen Empfehlungen,
Informationen, Unterhaltung, neue Sicht auf
das Unternehmen/die Marke
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