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Was Sie in diesem essential finden konnen

¢ Eine kompakte Einfiihrung in die Grundlagen des Influencer Marketings — von
Definitionen iiber Wirkungsmechanismen bis zu Zielen und Kanilen.

« Einen strukturierten Uberblick zur Auswahl geeigneter Influencer anhand zent-
raler Kriterien wie Brand-Fit, Authentizitit und Zielgruppenrelevanz.

* Einblicke in die praktische Umsetzung von Influencer-Kooperationen — in-
klusive Prozesse, Briefings und Zusammenarbeit mit Influencern.

e Zentrale Erfolgsfaktoren, Chancen und Risiken des Influencer Marketings auf
Basis aktueller Forschung und Unternehmenspraxis.

¢ Einen praxisorientierten Leitfaden mit klaren Handlungsempfehlungen fiir die
strategische Planung, Durchfiihrung und Erfolgsmessung von Kampagnen.
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Das Influencer Marketing hat sich in den vergangenen Jahren als ein fester Be-
standteil des Marketingkommunikationsmixes von Unternehmen etabliert. Den-
noch bestehen in der Praxis weiterhin Herausforderungen und Unsicherheiten
beziiglich einer konsistenten, strategischen und zielgerichteten Umsetzung. Daher
wird der praktische Einsatz von Influencer Marketing in Unternehmen explorativ
untersucht und zentrale Erfolgsfaktoren sowie Gestaltungsansitze zu identifiziert.

Aufbauend auf den theoretischen Grundlagen der Marketingdisziplin und einer
systematisch-narrativen Literaturiibersicht werden leitfadengestiitzten Experten-
interviews mit Verantwortlichen aus der unternehmerischen Praxis durchgefiihrt.
Die Auswertung erfolgt mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse in Anlehnung an
Mayring.

Die Ergebnisse zeigen, dass das Influencer Marketing in den befragten Unter-
nehmen hinsichtlich der strategischen Verankerung, Zielsetzung und Umsetzung
variiert. Der Zielrahmen reicht dabei von markenorientierten iiber performance-
orientierten bis hin zu kombinierten Zielarchitekturen. Die Auswahl geeigneter In-
fluencer erfolgt iiberwiegend manuell und erfahrungsbasiert auf Basis quantitativer
Kennzahlen sowie qualitativer Bewertungskriterien, wobei insbesondere der
Brand-Fit, die Zielgruppenrelevanz sowie die wahrgenommene Authentizitit und
Qualitdt der Inhalte gegeniiber reinen Reichweitenkennzahlen priorisiert werden.
Klare Prozessstrukturen, eine verbindliche Kommunikation sowie ein aus-
gewogenes Verhiltnis zwischen festgelegten Richtlinien und kreativem Freiraum
gehen als wesentliche Erfolgsfaktoren hervor. Gleichzeitig sehen sich Unter-
nehmen unter anderem mit Herausforderungen im Bereich der Erfolgsmessung
sowie mit einem erhohten Abstimmungs- und Koordinationsaufwand konfrontiert.



X Uber das Buch

Basierend auf den empirischen Ergebnissen werden praktische Handlungs-
empfehlungen aufgezeigt, welche Unternehmen Orientierung beim Einsatz bieten
sollen. Diese umfassen die Entwicklung eines strategischen Rahmens zur ziel-
gerichteten Einfiihrung sowie die Etablierung eines Standardprozesses fiir die ope-
rative Umsetzung einzelner Kooperationen.
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