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MEDIAPLANUNG

Die Vermessung der

neuen Stars

Wie Influencer-Marketing besser messbar gemacht werden soll = und wo die
Grenzen von Vermessungswerkzeugen liegen

outuber, Instagramer, Blogger
und Co werden fiir die Mar- *

kenkommunikation immer
wichtiger. ,Die Influencer sprieflen
aus dem Boden wie die Blumen
im Frihling”, sagt auch Bernhard
Friedrich. Dabei laufe das Influen-
cer-Marketing nicht immer pro-
fessionell ab, so der Director Sport
& Entertainment bei MediaCom
weiter. Mit welchem Influencer zu-
sammengearbeitet wird, werde bei-
spielsweise haufig aus dem Bauch
heraus entschieden.

Score statt Bauchgefiithl. MediaCom
will die Auswahl nun professiona-
lisieren. Mit dem Digital Influencer
Score werden Influencer auf einer
Skala von 1 bis 100 bewertet. Zu-
nachst legt der Kunde ein Ziel fest,
erklirt Friedrich. ,Mo&chte er etwas
verkaufen, eine Imagekorrektur vor-
nehmen oder eine neue Zielgruppe
ansprechen?” Dann beginnt die Be-
wertung. Rund 40 Prozent:macht
dabei der Bereich , Search” aus, also
wie gut die Inhalte des Influencers
im Internet gefunden werden kon-
nen. 30 Prozent entfallen auf den
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Bereich ,Social” - hier wird Enga-
gement analysiert, etwa wie viele
Likes, Shares oder Comments der
Influencer verzeichnen kann. Der
Bereich ,Content”
macht ebenfalls
30 Prozent aus:
»In welchen Medi-
en ist der Influen-
cer vertreten? Wie
viele Kommentare
schreibt er? Und
wie aktuell sind
seine Beitrdge?”
Am Ende be-
kommt der Kunde
fir jeden Influ-
encer eine Zahl
— und damit eine
Entscheidungs-
grundlage. ,Der
eine Influencer
hat einen Score
von 90, der ande-
re einen von 88
und der dritte einen von 98. Dann
kommt der Influencer mit dem
Score 98 am ehesten fiir den Kun-
den infrage”, sagt Friedrich.
Beziehung statt Zahlen. Sarah
Kibler ist Griinderin und
Geschiftsfiihrerin der You-
tube-Agentur HitchOn
in Mainz. Sie kritisiert
falsche Versprechungen
und die Vermessung von
Influencern rein anhand
von Reichweiten. ,Influ-
encer-Marketing  funk-
tioniert nach anderen
Regeln als Kklassische
Mediabuchung”, sagt
sie. ,Die bisherigen
Versuche der Quantifi-
zierbarmachung funk-
tionieren nicht. Sie
machen mehr Kaputt,
als sie richtig ma-
chen.” Kiibler kriti-
siert vor allem, dass
Mediaabteilungen
und Mediaagentu-
ren oft garantierte
Reichweiten  for-
dern - also etwa
eine konkrete Zahl
von Views auf
Youtube. Wird
diese nicht er-
reicht, wiirden
Views nicht sel-
ten da-
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zugekauft, sozusagen nachtriglich
aufgebessert.

Auch Tools, die Influencer durch
Algorithmen bewerten, steht Sarah

INTERNATIONALE ANZEIGEN
EINFACH WIE NIE

proxy media
[ —

Kibler skeptisch gegeniiber. , Wenn
wir etwas fiir das Bauhaus machen,
arbeiten wir mit Youtubern, die ge-
rade wirklich umbauen. Nur wenn
ein Thema den Youtuber gerade
wirklich beschiftigt, ist ein entspre-
chender Fit zwischen Marke und In-
fluencer moglich und eine Kampa-
gne erfolgreich. So etwas ldsst sich
nicht standardisiert abbilden, wie
das bei der klassischen Mediabu-
chung der Fall ist. ,Welche Themen
bewegen den Influencer aktuell? In
welchem Stil gestaltet er seine Vide-
os? Wofiir steht er bei seinen Fans
und fiir welche Marke kann er sich
begeistern? Sie kdnne diese wichti-
gen Fragen fiir ,ihre” Youtuber be-
antworten, sagt Sarah Kiibler, ,da
Interessen und Konzeptvorschlige
direkt von den Youtubern immer
wieder abgefragt werden. Kann ein
algorithmisches Bewertungssystem
ohne Kontakt zu Influencern das
auch?” n

Lukas Plank
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Soziale Netzwerke buhlen um User — und um die Werbebudgets der Unternehmen

Budgetschlacht im
Silicon Valley

Facebook, Google, Snapchat — neue Tools sollen fiir

mehr Werbegeld sorgen

on einer ,Schlacht im Social
VWeb“ um Vermarktungsbud-
gets will niemand sprechen —
schon gar nicht in Osterreich, wie
Joachim Kriigel, Agenturleiter von
Media 1, erklart: ,In Osterreich
gibt es keine Schlacht, sondern
viele balgen sich um den Platz hin-
ter Platzhirsch Facebook. Das wird
sich auch nicht bald dndern, denn
Facebook bietet iiber sein Netzwerk
alle wesentlichen Funktionen, die
Social Media bieten muss, hat mit
Abstand die meisten Nutzer, sam-
melt mit Abstand die meisten Da-
ten und kann WhatsApp sein eigen
nennen.” International gehe es na-
tirlich um die Verteidigung einer
hart erarbeiteten Vormachtstel-
lung fiir Facebook, so Kriigel: ,Die
Herausforderer werden aber den
Primus nicht in Bedrdngnis brin-
gen konnen, wenn sie keinen klar
erkennbaren Mehrwert zu bieten
haben.” Nicht einmal Google habe
dies mit Google+ geschafft. Inter-
national und national wird es eine
fortschreitende  Fragmentierung
geben, prognostiziert der Medial-
Agenturleiter, die Nutzer werden
mehrere soziale Netzwerke und
Dienste verwenden, und natiirlich
findet dann auch eine starkere Auf-
splittung der Werbegelder statt.
Die Wettbewerber sind in Stel-
lung, findet auch Konrad Mayr-Per-
nek, Geschiftsfithrer der Agentur
MEC, wiewohl er noch keine be-
sondere Dramatik erkennt: ,Naja,
auf alle Fille geht es um signifi-
kante Budgetgrofienordnungen.”
Pragmatisch beurteilt Christine
Antlanger-Winter, Chief Strategy
& Digital Officer von Mindshare,
die Schlacht um Vermarktungs-
budgets: ,In dieser fragmentierten
Medienwelt haben Kunden eine
Vielzahl an moglichen Touch-
points mit einer Marke. Im Social
Web gibt es eine Fiille an Moglich-
keiten, {iber Inhalt und werblich
bezahlt mit den Usern in Kontakt
zu treten.”

Welche Macht gewinnt. ,Es geht
nicht darum, wer gewinnt, son-
dern was jetzt gerade moglich
ist”, streicht Mindshare-Expertin
Antlanger-Winter heraus: ,Die Ge-
schwindigkeit der Entwicklungen
ist enorm, das Augmented-Reality-
Spiel Pokémon Go hat es gerade
vorgemacht.” Die alles entschei-
dende Macht, so Antlanger-Winter,

ist, Relevanz und Grundbediirfnis-
se des Menschen zu kennen und
diese mit technologischen Mog-
lichkeiten zu verkniipfen.

Fir MEC-Geschiftsfithrer Kon-
rad Mayr-Pernek gewinnt vorder-
grindig wohl jene Plattform, die
die besten Datenpunkte und die
praktikabelsten Anbindungen lie-
fert. Aber: ,Langfristig gewinnt
wohl niemand - weder die Platt-
form noch der Konsument und
auch nicht die Werbetreibenden.”
So kénne man schoén langsam den
Eindruck o ——
winnen, dass
die Plattfor-
men ihren Da-
seinszweck von
Kommunikati-
on in Richtung
,Werbeinven-
tarverwaltungs-
gesellschaften
mit beschrink-
tem Targeting”
verwandelt ha-
ben, dtzt Mayr-
Pernek: ,Nutzer
entwickeln  oft
sehr schnell ein
Sensorium  da-
fti, wenn sich
der Schwerpunkt
dermaflen  ver-
lagert, und wei-
chen dann sehr
rasch auf neue
Angebote aus, die
werblich  noch
nicht génzlich .
durchprofessio- e
nalisiert  sind.”

Alternativen, so ‘ e
der MEC-Chef, Christine Antlanger-
liegen immer nur Winter, Mindshare
eine App oder
einen Click weit
entfernt. Ahnlich sieht dies auch
Media-1-Agenturchef Kriigel: ,Die
Frage lautet: Wie nah kommen die
sozialen Medien an ihre Nutzer he-
ran?” In diesem Zusammenhang
sei auch die Rolle von Chatbots
interessant: Diese kOnnten betrii-
gerisch eingesetzt werden, sprich:
manchmal wissen wir gar nicht,
dass wir nicht mit einem Men-
schen aus Fleisch und Blut Nach-
richten austauschen, sondern mit
einer Maschine, so Kriigel, aber:
,Dann hat man wieder eine Art so-
ziales Netzwerk.” =
Erika Hofbauer
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