Marketing & Vertrieb

Beziehungsmarketing

Wie man «Influencer» findet
und fiir sich gewinnt

Influencer sind Multiplikatoren und Meinungsfihrer; sie stehen im Zentrum ihres eigenen

Netzwerks und sind rege mit anderen vernetzt. Sie starken die Reputation eines Anbieters,

verhelfen Produkten, Marken und Services zum schnellen Durchbruch und sichern so den

Erfolg. Die Frage ist, wie sie sich finden, bekehren und aktivieren lassen.

Influencer sind Menschen, die ein hohes
Ansehen geniessen, die einen Expertensta-
tus besitzen oder im Rampenlicht stehen -
und aus all diesen Griinden eine Leitfunk-
tion haben: Eliten, Autoritédten, Experten,
Wissenschaftler, angesehene Politiker,
Lobbyisten, Mentoren, Unternehmerper-
sonlichkeiten, Journalisten, PR-Leute, In-
vestoren, Analysten, Promis, angesagte
Stars und Sternchen, bekannte Sportler,
Trendsetter, Vordenker und Macher.

Positiver Einfluss

Wenn Influencer eine Nachricht streuen,
dann erzeugt das

1. Reichweite, denn sie sind bekannt
und kennen die richtigen> Leute.

2. Relevanz, denn sie geben nur Passen-
des an ihr soziales Netz weiter.

3. Reputation, denn sie umgeben sich
nur mit dem Besonderen.

4.Resultate, denn ihre Fiirsprache
fiihrt Entscheidungen herbei.

Dazuist nicht unbedingt ein hoher Status
erforderlich, sondern vielmehr z&hlt, in-
wieweit eine Person Nachrichten an eine
grossere Anzahl von Mitmenschen wei-

terreichen und hierbei meinungsbeein-
flussend wirken kann. Im lokalen Umfeld
kommen als Influencer also auch Pfarrer,
Lehrer, Klassensprecher, Friseure, Ver-
einsvorsitzende, Skilehrer, Fitness-Trai-
ner, Hotelportiers, Barkeeper, Sekreta-
rinnen, Arzte, Taxifahrer, Fahrlehrer und
soweiter infrage. Ein Grossteil des «Influ-
encing» wird nach wie vor Offline passie-
ren. Doch Online holt auf.

Denn der hohe Vernetzungsgrad und die
rasante Schnelligkeit des Internets ma-
chen das digitale «Influencing» besonders

kurz & biindig

> Sogenannte Influencer, Beein-
flusser, sind Multiplikatoren und
Meinungsfuhrer, die Unternehmen
schnell zu Erfolg verhelfen kénnen.

> Sowohl im B2B- als auch im B2C-
Geschaft haben sie eine wach-
sende Bedeutung.

> Mit einem Mix aus Exklusivitdt,
Diskretion, Diplomatie, Kommuni-
kationstalent, Timing und Geduld
lassen sich Influencer gewinnen.

interessant. Als Beeinflusser kommen
hier vor allem Foren-Moderatoren, A-
Blogger, Facebooker mit vielen echten
Freunden und Fans, Google+er mit um-
fangreichen Circles sowie Twitterer mit
wertigen Followern infrage. Solche Men-
schen konnen die 6ffentliche Meinung
stark pragen und Anbietern, die sie schat-
zen, schnell zum Erfolg verhelfen.

Typologie

Betrachtet man Influencer genauer, so ste-
hen grundsétzlich zwei Typen zur Wahl:
Multiplikatoren und Meinungsfiihrer.

Typ 1: der beziehungsstarke
Multiplikator (Hub)

Die beziehungsstarken Multiplikatoren
sind vor allem an Menschen interessiert,
kennen Gott und die Welt und lieben die
Abwechslung. Sie haben Kontakte zu
ganz unterschiedlichen Kreisen und kon-
nen sie alle zusammenfiihren. Empfeh-
lenswerte Informationen werden sich
dank ihrer Hilfe wie ein Lauffeuer ver-
breiten und gleichzeitig in verschiede-
nen «Szenen» Fuss fassen. Multiplikato-
ren erzielen somit «Breite» und schnelle
«Hypes».
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Die im Internet aktiven Multiplikatoren
senden eine Vielfalt von Links in die vir-
tuelle Welt hinaus. Es sind also die, die in
hoher Zahl Inhalte weiterleiten, Interes-
santes teilen, Meldungen retweeten, liken
und plussen, Kommentare schreiben, Be-
wertungen abgeben, an Umfragen teil-
nehmen, Videos hochladen, einbetten
und voten. Es sind die, die fiir Mitmach-
Aktionen offen sind und bei Einfiihrungs-
kampagnen gerne als Produkttester zur
Verfiigung stehen.

Sind sie Fan einer Marke, dann verbreiten
sie deren News auf allen ihnen zur Verfii-
gung stehenden Kanélen wie wild. Sie
sind begeisterungsfahig, kreativ, kommu-
nikativ und extrem gut vernetzt. Ihre Mo-
tivation: Sie wollen Spass, auf ihre Weise
die Welt mitgestalten, ihrem Netzwerk als
Tippgeber dienen —und sich auch ein we-

nig wichtig fithlen dabei. Diejenigen, die
dabei virtuos in selbst gemachten Videos
auftreten, kdnnen es sogar bis zur Inter-
net-Beriihmtheit bringen.

Typ 2: der einflussnehmende
Meinungsfiihrer (Authority)
Einflussnehmende Meinungsfiihrer sind
vor allem an Informationen interessiert.
Sie haben Detailwissen auf spezifischen
Fachgebieten und beraten andere gern.
In ihrem Umfeld werden sie als Experte
hoch geschétzt. Sie sorgen fiir Vertrauen,
Komplexitatsreduktion und auch fiir Zeit-
ersparnis. Man hingt an ihren Lippen und
folgt ihren spezifischen Hinweisen na-
hezu blind.

Meinungsfiihrer erzielen somit «Tiefe»
und koénnen als effiziente Empfehler fun-
gieren. Sie wissen um ihre Macht und

sind anspruchsvoll. Sie pflegen ihre Re-
putation und wollen umworben werden.
Nie lassen sie sich fiir Minderwertiges vor
den Karren spannen. Was von ihnen fiir
gut befunden wird, hat Hand und Fuss.
Thr Einfluss ist daher hoch. So kénnen sie
ihrem Favoriten schnell zum Durchbruch
verhelfen.

Die im Web aktiven Meinungsfiihrer er-
halten eine Vielzahl von Links von den
unterschiedlichsten Seiten, weil deren
Botschaften weiterverbreitet werden. Als
Reichweitenfiihrer und Meinungsmacher
haben sie sich einen relevanten Platz in
ihrer Onlinegemeinde gesichert. Thr Ein-
fluss ist gross, da sie es auch zu einiger
Medienprasenz bringen und in der Presse
oft als Zitategeber fungieren. Vor allem
die sogenannten A-Blogger, deren Ein-
trdge von Tausenden tiglich gelesen wer-
den, haben in diesem Zusammenhang ei-
nen sehr hohen Stellenwert.

«Sie sind die Triiffelschweine, die taglich
das Beste aus den Weiten des Webs aus-
graben und ihren Lesern das Suchen er-
sparen. Zu jedem Thema gibt es vielleicht
ein Dutzend dieser Reichweiten-Aggre-
gatoren. Zu dem Personenkreis zdhlen
haufig Journalisten, Analysten und Inves-
toren. Sie sind leicht zu finden, denn
Twitter ist ihr Wohnzimmer und das
eigene Blog gehort zu ihrer Grundaus-
stattung», schreibt Mark Pohlmann, ge-
schéftsfithrender Gesellschafter der
Agentur Mavens, in einem Beitrag fiir den
«Leitfaden WOM».

Influencer suchen

Influencer-Marketing ist sowohl im B2B-
als auch im B2C-Geschiéft von wachsen-
der Bedeutung. Entscheidend ist, die
richtigen Leute zu finden und dann fiir
sich zu gewinnen. Im Wesentlichen ist das
nach wie vor Handarbeit. Spezialisierte
Dienstleister kdnnen mit passenden In-
ternet-Monitoring-Programmen unter-
stlitzen. Hierzu wird riickwirkend analy-
siert, wer im Social Web o6fters tiber be-
stimmte Themen spricht und welchen
Einfluss er damit hat.
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Doch wer sind die Influencer fiir ein be-
stimmtes Produkt oder eine bestimmte
Zielgruppe? Auf die Liste der relevanten
Multiplikatoren und Meinungsfiihrer ge-
horen vor allem die, die Kontakte oder
Kunden haben, an denen Sie interessiert
sind, die Ihrer Sache zugeneigt sind, die
sich fiir Sie méachtig ins Zeug legen kén-
nen — und dies auch wollen. Fragen Sie
sich dabei in etwa wie folgt:

> Wer in meinem Umfeld redet gern —
iiber sich und andere?

> Auf wen in meinem Umfeld horen an-
dere, weil deren Meinung z&hlt?

> Wer ist gut vernetzt und kennt viele
Leute?

Wie und wo man passende Influencer
sucht? Durchforsten Sie dazu Ihre eige-
nen Adressdateien sowie Xing, Foren,

Anne M. Schuller
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Fach-Communities, Facebook-Gruppen
und andere relevante Networks.

Influencer finden

Um die Suche zu beschleunigen, lasst
sich auch eine Anzeige schalten, die bei-
spielsweise so lauten kann: «Die inter-
nationale Word of Mouth Marketing
Agentur Buzzer sucht 500 Handwerker,
die Lust haben, den Bosch Akkubohr-
schrauber Bosch GSR 10,8-2-LI Profes-
sional in ihrem Arbeitsalltag zu testen.
Gefragt sind vor allem Schreiner, Messe-
bauer sowie Fachleute aus den Bereichen
Kiichenbau, Innenausbau und Elektro-
installation. Die ausgewahlten Hand-
werker kdnnen das Gerét kostenfrei aus-
probieren und geben danach ihr Feed-
back dazu. Als Tester bewerben kann
man sich unter ... .» Eine weitere Mog-
lichkeit: Erkundigen Sie sich in Threr Um-
gebung: «Wen kennst du, der jede Menge
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Leute kennt und zu der und der Ziel-
gruppe gute Kontakte pflegt?» oder: «Wen
wiirden Sie in Sachen ... als massgebli-
chen Experten am ehesten zu Rate zie-
hen?» Im Jugendmarketing fragt man
zum Beispiel so: «Wer ist der absolut
coolste Typ, den du kennst?»

Fiir eine dezidierte Online-Recherche er-
stellen Sie am besten eine Liste mit pas-
senden Schlagwortern, die Sie dann goo-
geln. Analysieren Sie die Inhalte der Ex-
perten, die Sie gefunden haben, dabei
ganz genau. «Je werblicher diese sind,
desto wahrscheinlicherist es, dass Sie auf
einen Scheinriesen hereingefallen sind»,
sagt der Reputationsexperte Klaus Eck.
Solche Leute sind Egomanen und Traum-
ténzer, aber keine Multiplikatoren.

Das Influencer-Ranking

Sind die passenden Personen gefunden,
ist deren Bedeutung wie nachfolgend zu
analysieren:

> Reichweite: Mit wie viel Personen kann
der potenzielle Influencer Kontakt auf-
nehmen?

> Neutralitdt: Inwieweit hat er ein glaub-
wiirdiges Interesse am Promoten einer
Botschaft?

) Frequenzhiufigkeit: Wie oft hat er die
Moglichkeit, andere in ihrer Entschei-
dung zu beeinflussen?

> Expertise: Wie hoch ist sein fachliches
Urteilsvermogen, die entsprechende
Sache zu promoten?

> Uberzeugungskraft: Wie stark bewirkt
sein Zuspruch eine tatsédchliche Ent-
scheidung Dritter.

> Engagement: Mit wie viel Herzblut
wird er bei der Sache sein?

> Finanzierbarkeit: Wird sein Engage-
ment etwas kosten? Und wenn ja, was
und wie viel?

Am besten vergeben Sie gewichtete
Punkte fiir die einzelnen Aspekte. Dann
bringen Sie die ndher beleuchteten Indi-
viduen in ein Ranking. Gehen Sie dabei
auch einen Schritt vor und einen zuriick.
Das heisst, Sie untersuchen:

> wen diese Person beeinflusst und ob
das Thre Wunschkontakte sind

> und von wem diese Person selbst beein-
flusst wird.

Anschliessend versuchen Sie, so viele
Informationen wie moglich iiber diese
Personen und ihre Vorlieben zu finden.
Eine perfekte Vorbereitung ist alles! Denn
Influencing hat auch ganz viel mit Ego
zutun.

Geben und Nehmen

Nun kommt die entscheidende Frage:
Wann und wie spricht man die auser-
wéhlten Personen am besten an? Hierbei
sind eine Reihe kritischer Aspekte zu
beachten: Exklusivitat, Diskretion, Dip-
lomatie, Kommunikationstalent, Timing,
Geduld. Der passende Mix daraus ent-
scheidet dariiber, ob Ihr potenzieller In-
fluencer sich geehrt oder aber ausgenutzt
fiihlt und ob demzufolge eine Zusammen-
arbeit klappt oder nicht. Beginnen Sie
deshalb immer mit Geben. Wer immer
nur nimmt, den mag man nicht.

Haben Sie {iberhaupt etwas, mit dem sich
der Influencer schmiicken kann? Gut!
Dann geht es nun darum, die Botschaft
und alles, was dazugehort, ansprechend

aufzubereiten und zwecks Weiterleitung
in passender Weise zu servieren. Dabei
muss die Motivation des Influencers auch
wéhrend der Aktion hochgehalten wer-
den. Es braucht also Zuspruch, Anerken-
nung, Dank und Feedback dariiber, wie
sich die Sache entwickelt.

Und was motiviert einen Influencer ge-
nau? Das ist von Mensch zu Mensch ver-
schieden, hat aber selten ausschliesslich
mit Geld zu tun. Vor allem geht es um An-
sehen, um Hilfsbereitschaft, um Vorteil-
nahme und andere gute Gefiihle. Dabei
gibt es —auch wenn man nicht pauscha-
lieren sollte —doch einen Trend: Manner
nutzen Influencing nicht selten dazu, Do-
minanz auszudriicken und ihren Status
zu starken.

Und Frauen? Sie sichern {iber Influen-
cing vor allem soziale Bindungen und/
oder wollen entgegenkommend sein. Auf
einen Nenner gebracht: Ganz grundsétz-
lich geht es darum, «jemand» zu sein
oder etwas beizutragen. «

Anne M. Schiller
Beraterin und Autorin

Anne M. Schiiller ist Diplom-Betriebswirtin, zehnfache
Buch- und Bestsellerautorin und Management-Consul-
tant. Sie gilt als Europas fuhrende Expertin fur Loyalitats-
marketing und zahlt zu den gefragtesten Business-Spea-
kern im deutschsprachigen Raum. Uber 20 Jahre hatte

sie leitende Vertriebs- und Marketingpositionen in internationalen Dienstleis-
tungsunternehmen inne und dabei mehrere Auszeichnungen erhalten. Zum
Touchpoint Management halt sie Vortrage und Seminare.

info@anneschueller.de

www.anneschueller.com, www.touchpoint-management.de
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