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Die neuen Vorverkaufer

Influencer sorgen in der heutigen digitalisierten Welt zunehmend dafiir, dass

neue Kunden auf Produkte und Unternehmensleistungen aufmerksam werden

und kaufen. Wir finden sie im B2C und im B2B. Als Vorverkaufer sind sie fir den

Vertrieb hochrelevant.

Die Bedeutung von Dritten als Fiirsprecher, Botschafter,
Multiplikatoren und Meinungsmacher kann nicht hoch ge-
nug eingeschétzt werden. Sie sind Verbindungsbriicken zwi-
schen Unternehmen und Markt. Thre ,,Likes* oder ,,Dislikes®
sind wie Wegweiser im Informationsgestriipp. Sie sorgen fiir
Vertrauen und Glaubwiirdigkeit, verstarken Kaufbereit-
schaft, untermauern die Reputation eines Anbieters, verhel-
fen seinen Produkten, Services, Losungen, Anwendungen
und Marken zum Durchbruch und sichern so den Erfolg.

Bei den grofien Consumer-Marken hat sich die Vermark-
tung tiber Influencer ldngst etabliert. Hier tritt vor allem das
Marketing in Aktion. Im Business-Bereich hingegen sind In-
fluencer vor allem fiir den Vertrieb interessant, weil sie als
wirkungsvolle Vorverkaufer agieren. Zudem kénnen Ver-
triebsmitarbeiter mit ihren grofien Beziehungsnetzen bei der
Suche nach Influencern maf3geblich helfen. Dabei stellt sich
vor allem die Frage: Wer ist iiberhaupt passend? Denn nie-
mand kann Influencer fiir alles und jeden sein. Die Interes-
senlagen miissen sich entsprechen.

Die Typologie der B2B-Influencer

Klassischerweise unterscheidet man im B2B-Bereich zwei In-

fluencer-Typen:

® Der Multiplikator (oder Reichweiten-Influencer): Perso-
nen dieses Typs sind vor allem an Menschen interessiert,
kennen Gott und die Welt und lieben die Abwechslung.
Sie sind begeisterungsfihig, kreativ, kommunikativ, um-

. Kompakt

® Nicht nurim B2C, auch im B2B sind Influencer
zunehmend von Bedeutung.

= Man unterscheidet zwischen Multiplikatoren und
Meinungsfihrern.

m Beider Auswahl des passenden Influencers ist ein
Influencer-Ranking hilfreich.
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triebig und extrem gut vernetzt. Sie haben Kontakte zu
ganz unterschiedlichen Personengruppen und pflegen sie
gut. Sie erstellen nicht nur eigenen Content, sondern ge-
ben als Kuratoren auch das Wissen anderer weiter. So ma-
chen ihre Hinweise schnell und weitldufig die Runde.
Multiplikatoren erzielen damit Breite und schnelle Hypes.
= Der Meinungsfiihrer (oder Themen-Influencer): Men-
schen dieses Typs sind vor allem an Informationen inter-
essiert. Sie haben reiches Detailwissen auf ihrem Fachge-
biet und beraten andere gern. In ihrem Umfeld werden sie
als Top-Experten enorm geschitzt. Ihre Meinung wird sel-
ten infrage gestellt. Meinungsfiihrer erzielen somit Tiefe
und konnen als wirksame Beeinflusser und hocheffiziente
Empfehler fungieren. Sie wissen um ihre Macht und sind
anspruchsvoll. Sie pflegen ihre Reputation und wollen um-
worben werden. Sie lassen sich weder instrumentalisieren
noch fiir Minderwertiges vor den Karren spannen. Die im
Web aktiven Meinungsfiihrer sind stark verlinkt, weil ih-
re fundierten Botschaften gerne weiterverbreitet werden
und sie oft als Zitategeber fungieren. Nur anspruchsvolle,
exklusive Inhalte kommen fiir sie in Betracht.
Beide Typen speisen in ihre Netzwerke selektiv nur das ein,
was die Empfinger auch tatsachlich interessieren kénnte.
Thre Streuverluste sind also gering.

Influencer suchen und finden

Die fiir das Konsumentengeschift bedeutenden und vor al-
lem auf Instagram und Youtube aktiven Social-Media-Influ-
encer konnen relativ leicht gefunden werden, weil es fiir sie
Ubersichtslisten, 6ffentlich zugéngliche Datenbanken,
Marktplitze und Vermarktungsagenturen gibt. Business-In-
fluencer hingegen sind vornehmlich im Kreis der Blogger so-
wie auf Xing und Linkedin zu finden. Die Suche nach ihnen
ist grofitenteils Handarbeit. Das bedeutet fiir Unternehmen,
die eigenen Adressdateien sowie Themenforen, Fach-Com-
munities, Online-Expertengruppen und alle relevanten
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Netzwerke zu durchforsten. Dabei kénnen Vertriebsmitar-
beiter mit ihren grofien Beziehungsnetzwerken mafigeblich
helfen.

Auf die Liste potenzieller Influencer geh6ren vor allem die-
jenigen, die Kontakte oder Kunden haben, die fiir das Unter-
nehmen von Interesse sind — und die sich zugleich fiir das
Angebot ins Zeug legen konnen und wollen. Fiir die Online-

»Im Business-Bereich sind Influencer
vor allem fiir den Vertrieb
interessant, weil sie als wirkungsvolle
Vorverkdufer agieren.”

Recherche sollte am besten eine Liste mit passenden Schlag-
worten erstellt und anschliefSend gegoogelt werden. Die Inhal-
te der recherchierten Personen sollten genau analysiert wer-
den, denn im Social Web wird eine Menge Selbstdarstellung
betrieben. Viele Leute sind Egomanen, aber keine Influencer.
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Auch wenn meist von digitalem Influencing die Rede ist,
lassen sich die passenden Personen am ehesten drauflen im
wahren Leben finden. Eine Moéglichkeit besteht deshalb da-
rin, sich im persénlichen Umfeld oder bei virtuellen Kontak-
ten Informationen einzuholen - zum Beispiel mit der Frage:
»Wen wiirden Sie zum Thema ... als maf3geblichen Experten
am ehesten zu Rate ziehen?“

Ein Influencer-Ranking erstellen

Nachdem die Namen beisammen sind, ist es sinnvoll ein In-

fluencer-Ranking zu erstellen. Als Kriterien sollten dabei he-

rangezogen werden:

= Engagement und Sichtbarkeit: Welche Schwerpunkte
setzt der potenzielle Influencer und welche Aspekte bewe-
gen ihn sehr? Auf welchen Kanilen ist er unterwegs — und
sind das auch Thre Wunschkanéle? Wie weit vorne er-
scheinen seine Aktivititen bei den Suchmaschinen-Tref-
fern? Wie oft wird er zitiert?

= Reichweite: Mit wieviel Personen kann der potenzielle In-
fluencer Kontakt aufnehmen? Die Follower-
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beziehungswqeise Abonnentenzahl kommt dabei ins
Spiel, doch fiir sich betrachtet besagt sie nicht allzu viel.
Was wirklich zahlt, sind die Interaktionen (Views, Likes,
Shares, Kommentare). Vorsicht dabei vor manipulierten
Werten!

® Sozialer Status: Die Beeinflussungsmoglichkeiten hangen
stark vom sozialen Status eines Influencers ab: Wird er als
anerkannter Experte gesehen? Ist er gerade ,,in Mode*?
Folgen viele Menschen seinem Rat? Hat er eine Vorreiter-
Rolle?

= Neutralitit: Inwieweit hat er ein glaubwiirdiges Interesse
am Promoten Threr Botschaft? Je weniger Werbung sich

»Die Suche nach Business-Influencern
ist grofStenteils Handarbeit. Dabei
konnen Vertriebsmitarbeiter mit ihren
grofSen Beziehungsnetzen majsgeblich
helfen.”

zum Beispiel auf seinem Blog befindet, desto grofier ist die

Neutralitat — und desto weniger wirkt er ,,kduflich®
® Frequenzhiufigkeit: Wie oft hat er die Méglichkeit, an-

dere in ihrer Entscheidung zu beeinflussen? Hier zahlt un-

ter anderem die Anzahl der Tweets, Blogeintrage, Videos,

Podcasts sowie Posts auf Facebook, Instagram & Co.
= Expertise, Glaubwiirdigkeit und Uberzeugungskraft:

Wie hoch sind inhaltliche Qualitat und Nutzwert seiner

Posts, deren Weiterverbreitung sowie Zahl und Inhalt der

Kommentare. Interagiert er zudem mit denen, die auf sei-

ne Posts regieren?

= Finanzierbarkeit: Wird sein Engagement etwas kosten?
Und wenn ja, was und wie viel? Fiir ihre Dienste wollen
auch zunehmend viele B2B-Influencer mehr als nur ein
paar Produktmuster oder ein einfaches ,,Danke*.

= Markenfit: Wie gut passen Anbieter und Influencer zusam-
men? In welcher Bild- und Tonsprache driickt er sich aus?
Wirkt das professionell und fundiert? Locker und verstind-
lich? Oder im schlimmsten Fall arrogant und unange-
bracht?

m Verfiigbarkeit: Ist die Person wihrend des gesamten Pro-
jektzeitraums disponibel? Oder ist sie vielleicht sogar der-
zeit fiir einen Wettbewerber aktiv?

Fiir ein Ranking sollten gewichtete Punkte fiir die einzel-
nen Aspekte vergeben werden. Fiir das auf dieser Grundlage
erstellte Ranking lasst sich eine Matrix beziehungsweise ei-
ne Scoring Card erstellen (siche Abbildung).
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Danach sollten so viele Informationen wie méglich tiber
die favorisierten Personen und ihre Vorlieben eingeholt und
alles in einer Datenbank gespeichert werden. Schlieflich gilt
es, gemeinsam mit dem Marketing festzulegen, wer wann
und wie die auserwidhlten Personen am besten anspricht.
Hierbei sind als kritische Aspekte zu beachten: Exklusivitit,
Diskretion, Diplomatie, Kommunikationstalent, Timing, Ge-
duld. Der passende Mix entscheidet dariiber, ob ein poten-
zieller Influencer sich geehrt oder ausgenutzt fiihlt — und ob
demzufolge eine Zusammenarbeit klappt oder nicht. [
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