INFLUENCER

Alle sind potenzielle Influencer

In der Kommunikation fithrt kein Weg an Influencern vorbei. Fiir die erfolgreiche
Integration von Influencern in die Kommunikation konnen fiinf Typen unterschieden
werden. Zu welchem zdhlen Sie? Torsten Tomczak, Marek Gorny, Jana Gross

Abstract Social-Media-Plattformen wie Facebook, Instagram und Linkedin
haben die zwischenmenschliche Kommunikation revolutioniert. Sie be-
fahigen potenziell jeden Menschen, selbst kreierte Botschaften auf sehr
einfache Weise in den eigenen digitalen Beziehungsnetzwerken zu ver-
breiten. Die beachtliche Grosse, die solche Netzwerke erreichen konnen,
und die damit einhergehende Mdoglichkeit, Einfluss auf einen grossen
Adressatenkreis auszuiiben, habenzum Phanomen des Influencers gefiihrt.
Influencer umfassen nicht nur globale Superstars, sondern eine Vielzahl an
Social-Media-Nutzern entlang eines kontinuierlichen Grossenspektrums.
Fiir Kommunikationszwecke lassen sich Influencer in fiinf verschiedene
Typen aufteilen. Um Influencer erfolgreich in die Kommunikation zu inte-
grieren, sollten die fiinf Typen im jeweiligen Kommunikationskontext sys-
tematisch identifiziert und Besonderheiten im Umgang mit den jeweiligen
Typen beriicksichtigt werden.

Is Influencer werden in der Regel Individuen

verstanden, die Botschaften kreieren und in
sozialen Medien verbreiten und die ihre digitalen
Netzwerke zur Monetarisierung nutzen. Influen-
cer konnen in Abhéngigkeit der Grosse ihrer so-
zialen Netzwerke und ihrer damit verbundenen
Reichweite kategorisiert werden. So lassen sich
Giga-, Macro-, Micro- und Nano-Influencer
unterscheiden. Giga-Influencern— wie zum Bei-
spiel US-Jungunternehmerin Kylie Jenner und
Fussballer Cristiano Ronaldo — folgen inter-
national mehrere 10 Millionen und teilweise iiber
100 Millionen Personen. In der Schweiz gilt als
Giga-Influencer, wem mehrere Millionen Perso-
nen folgen. Beispiele sind etwa der Tennisspieler
Roger Federer und die Bloggerin Kristina Bazan.
Macro-Influencern folgen international einige
Millionen beziehungsweise in der Schweiz einige
100000 Personen. Micro-Influencer wiederum
haben international mindestens 100000 und
in der Schweiz iiber 10000 Follower. Als Nano-
Influencer werden schliesslich alle anderen
Nutzer auf sozialen Medien bezeichnet, die mit
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In diesem Sinn ist jeder Social-Media-Nutzer
zumindest phasenweise als (Nano-)Influencer
aktiv: Auf den sozialen Medien teilen gewohn-
liche Privatpersonen beispielsweise ihre Urlaubs-
erlebnisse, um die Wahrnehmung der eigenen
Person zu beeinflussen, und dussern sich zu ge-
sellschaftlichen und politischen Themen, um die
Diskussion dieser Themen mitzugestalten.>

Da Social-Media-Inhalte fiir immer mehr
Menschen die klassischen Medien substituieren,
gewinnen Influencer fiir die Kommunikation
zunehmend an Bedeutung. Die Einbindung der
Influencer ist entsprechend zu einem wesent-
lichen Erfolgsfaktor fiir die Kommunikation von
Unternehmen, offentlichen Institutionen oder
Privatpersonen geworden.

Verschiedene Influencer-Typen

Um Influencer in die Kommunikation einzu-
binden, ist die Entwicklung einer Influencer-
Strategie entlang von zwei Schritten sinnvoll.
Im ersten Schritt sind die fiir die Kommuni-
kation der Botschaft relevanten Influencer zu
identifizieren und zu typisieren. Im zweiten
Schritt gilt es zu bestimmen, ob und allenfalls
wie die unterschiedlichen Influencer-Typen in
die Kommunikation integriert werden.

Die fiir eine Botschaft relevanten Influencer
konnen entlang von zwei Dimensionen identi-
fiziert und typisiert werden. Die erste Dimension
beschreibt den inhaltlichen Ankniipfungspunkt
zwischen dem Influencer und der Botschaft: In-
teressiert ihn zum Beispiel allgemein das Thema
Fussball oder speziell ein Verein, wie Real Ma-
drid, oder ein Spieler, wie Cristiano Ronaldo?
Je nach inhaltlicher Ausrichtung und person-
lichem Interesse des Influencers fallen die An-
kniipfungspunkte unterschiedlich aus. So gilt es
zu evaluieren, ob sich ein Influencer vorrangig
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INFLUENCER

fiir die mit der Botschaft verbundenen Themen-
felder — etwa Gesundheit oder Umwelt — oder
den Sender der Botschaft — etwa eine bekannte
Person oder Marke —interessiert.

Die zweite Dimension beschreibt die Moti-
vation des Influencers: Weshalb kommuniziert
er eine Botschaft? Macht er es freiwillig, oder
bekommt er dafiir eine Gegenleistung? Influ-
encer kommunizieren Botschaften freiwillig,
wenn sie die Kommunikation aufgrund eigener
Uberzeugungen inhirent als sinnvoll erachten.
In anderen Fillen kommunizieren Influencer
Botschaften nur, wenn die Kommunikation —
zum Beispiel monetar oder durch den Erhalt von
Glitern — incentiviert ist.

Entlang dieser beiden Dimensionen lassen
sich fiinf Typen von Influencern charakteri-
sieren (siehe Abbildung). Die fiinf Typen von
Influencern spielen unterschiedliche Rollen
in der Kommunikation von Botschaften. Dabei
gibt es typenspezifische Chancen und Risiken
zu beachten.

Typ 1: Anhinger

Anhidnger fungieren als Apostel. Sie vertreten
aktiv die Werte und Meinungen des Senders
einer Botschaft. Im Kontext von Marken kdmp-
fen sie beispielsweise fiir die Marke im Falle
eines Online-Feuersturms. Das heisst, An-
héanger stehen zum Sender einer Botschaft, auch
wenn dieser Fehler macht.

Aus Sicht des Senders — also beispielsweise
eines Unternehmens — bedeutet dies: Bei der
Einbindung von Anhéngern in die Kommunika-
tion sollte der Fokus auf Community-Marketing
gelegt werden. Beispielsweise sollte personlich
kommuniziert werden, oder Influencern sollte
Zugang zu exklusiven Informationen oder Ver-
anstaltungen angeboten werden und im Kontext
von Marken die Moglichkeit zur Mitgestaltung
von Produkten und Dienstleistungen geboten
werden. Im Mittelpunkt stehen somit das ge-
meinsame Erleben und die Interaktion zwischen
dem Sender und dem Influencer.

Typ 2: Gegner

Gegner versuchen dem Sender einer Botschaft
zu schaden. Entsprechend Kkritisieren und
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Influencer Typologie

Sender als inhaltlicher
Ankniipfungspunkt

Anhdnger

Gegner Opportunisten

Incentivierte
Kommunikation

Freiwillige
Kommunikation

Abenteurer Schiedsrichter

Thema als inhaltlicher
Ankniipfungspunkt

denunzieren sie den Sender und seine Bot-
schaften, wenn sich eine Gelegenheit bietet.
Sollte der Sender einer Botschaft durch einen
Fehler (zum Beispiel in der Kommunikation)
angreifbar werden, kann dieser Influencer-Typ
einen Online-Feuersturm entfachen.

Gegner lassen sich kaum aktiv in die Kom-
munikation einspannen. Das Ziel im Umgang
mit Gegnern muss daher sein, den Sender und
seine Botschaft vor diesen zu schiitzen. Mog-
liche Schutzmassnahmen umfassen beispiels-
weise das systematische Monitoring relevanter
Online-Kommunikation und das Etablieren von
Prozessen zur Vermeidung von offentlichkeits-
wirksamen Fehlern.?

Typ 3: Abenteurer

Abenteurer empfinden es als besonders be-
lohnend, ihr Leben iiber soziale Medien zu teilen.
Dabei fokussieren sie vorrangig auf Themen-
felder, die ihnen wichtig sind — etwa Hobbys oder
Beruf.

Fiir die Kommunikation heisst das: Sender
sollten sich bemiihen, mit ihren Botschaften ein
essenzieller Bestandteil dieser Themenfelder zu
sein. Gelingt dies, werden der Sender und seine
Botschaft potenziell in die Kommunikation
des Abenteurers integriert. Um diese Integra-
tion gezielt zu fordern, sollten Kontaktpunkte
mit den Abenteurern geschaffen werden, die
es diesen ermoglichen, neue Inhalte in ihren
Themenfeldern zu kreieren. Beispiele fiir solche
Kontaktpunkte im Kontext von Marken sind das
Veranstalten von Ideenwettbewerben oder das
Eroffnen der Moglichkeit, Produkte zu testen.
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Typ 4: Opportunisten

Opportunisten kommunizieren nur fiir einen
Sender, wenn sie dafiir explizit belohnt werden.
Sie funktionieren prinzipiell wie klassische
Werbe-Testimonials, allerdings mit dem wich-
tigen Unterschied, dass sie die Verteilung der
Botschaft selbst iibernehmen. Giga-, Macro-
und Mikro-Influencer gehoren hiufig diesem
Typ an.

Um Opportunisten erfolgreich in die Kom-
munikation zu integrieren, ist es wichtig, dass
das Image der Influencer und das Image des
Senders und seiner Botschaft zusammenpassen.
Zudem sollten Opportunisten systematisch an-
hand von konkreten Zielvorgaben gesteuert
werden.

Typ 5: Schiedsrichter

Schiedsrichter demonstrieren ihre Expertise in
bestimmten Themenfeldern, indem sie Urteile
iiber Sender und ihre Botschaften fillen — zum
Beispiel in Form von Produktbewertungen. Auf
diesem Weg machen sie ihre Follower mit einem
Sender und seinen Botschaften vertraut. Bei-
spielsweise fithren Produktbewertungen poten-
ziell zur Beriicksichtigung einer bestimmten
Marke im Kaufentscheidungsprozess.

Damit Schiedsrichter fiir einen Sender aktiv
werden, ist hdufig ein Anreiz notig. Schieds-
richter konnen sowohl vom Sender selbst als
auch von Dritten incentiviert werden. Zum
Beispiel belohnt die Reiseplattform Tripadvisor

die Bewertung von Hotels und Sehenswiirdig-
keiten, indem sie den entsprechenden Nutzern
symbolische Punkte gutschreibt und Abzeichen
verleiht.

Abschliessend lédsst sich sagen: Erfolgreiche
Kommunikation erfordert die Einbindung der
Influencer. Wie an den fiinf Typen von Influ-
encern aufgezeigt, betrifft diese Einbindung
potenziell nicht nur die Giga- und Macro-
Influencer, sondern Influencer entlang des
gesamten Grossenspektrums.

Eine effiziente und effektive Kommunika-
tion umfasst somit eine Influencer-Strategie,
die sinngemdss dem Leitsatz folgt: Alle sind
potenzielle Influencer.
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