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Influencer Markefing:
Eine lohnende Herausforderung

Wer Influencer Marketing im Pharmabereich einsetzen mochte, muss besondere rechtliche und ethische Rohmenbedingungen

chon lange sind digitale Werbelormen h-

xer Bestandtet] im Marketingmix von Un-

ternehmen geworden — und gewinnen ge-
gentber traditioneller Werbung zunchmend
an Bedeutung. So zeigr eine deutsche Studie
von Gruner aus dem Jahr 2017, dass die Mar-
kenbekanntheit durch Influencer Marketing
um 28%, dic Kaulbercitschall um 23% und
die Weiteremplehlungsrate um 3195 steigt

Konsumenten haben sich auch schon vor dem
Internet-Zeitalter ausgetauscht — aber tiber
Social Media ist die Kommunikation effizien-
ter und somit die potenzielle Zielgruppe viel
grofier. Diese groflere Reichweite kann im
Influencer Marketing genutzt werden. ¢ ¢

W lama st for bueracove Maik ting & Social Media,
Wiree haftaomversiat Wien

JTraditionelle Werbung verliert hingegen an
Effektivitat. Dies wird auf eine gewisse \Wer-
hemtudiglkeit' der Konsumenten, die zudem
immer mchr tther Werbung wissen, zunick-
gefihrt. Zudem nimmt die Dichte der Wer-
bung zu, da sich die Produkte/Unternchmen

heriicksichtigen. Richlig angewendel, eréffnel diese ,Word of Mouth™Strategie jedoch neve Kommunikationsméglichkeiten.

Redaktion: Mag. Nicole Gerfertz

gegen mehr Konkwirenz durchselzen mis-
sen. Die Werbeclastizitat (Veréindernumg des
Umsalzes/Absatzes durch dic Andemung des
Werbebudgets)  klassischer  Werbung  hat
daher in den letzien Jahren abgenommen®,
erfautert Dr: Nils Wlomert, Tnstitute lor Tnter-
active Marketing & Social Media, Wirlschalts-
universirat Wien,

Meinungshildung in Social Media

Um dic Kaulentscheidung der Konsumenten
zu beemflussen, werden daher zusitzlich zu
den alteingelihrten” Werbelormen wie Print,
Radio und TV zunchmend neuc Kommuni-
kationskandle genutzt. Influencer Marketing
gewinnt dabei immer mehr an Popularitar,
Word-of-Mouth-Effekte,  dh.  informelle,
wertende Meinungsiaufierung uber Marken,
Produkte, Services und Unternchmen zwi-
schen Konsumenten, beeinflussen Kaufent-
scheidungen. Man denke nur an Amazon, wo
man sich dic Rezensionen anderer Kaufer an-
sicht, bevor man cin Produkt erwirbt. Solche
Meinungsaulerungen anderer Konsumenten
zdahlen®, betont Wlomert,



Unternehmen konnen aber nur schwer beein-
fTussen, was Konsumenten uber Produkte/
Unternchmen sagen Hier kommu Influencer
Marketing ins Spiel. Wlemert: ,Es werden In-
fluencer (Meinungsmacher’) ausgewahlt, die
die Kommunikationsinteressenn des Unter-
nehmens weitertragen Das kann eine Pro-
dukmeucinfithrung sein, eine generelle Mar-
kenstarkung und vicles andere

Prozesse der Pharmaindustrie
sichtbar machen

Die Pharmabranche ist aufgrund der beson-
deren rechtlichen Rahmenbedingungen und
der grofsen cthischen Verantwortung bei In-
fluencer Marketing noch sehr vorsichtig un-
terwegs  Diese  Einstellung  konnten  die
Pharmaunternehmen jedoch durchaus tuber-
denken, findet Dominik Flener, Geschafts-
fuhrer der HealthCareConsulting Group und
Vizeprasident des PMCA: ,Zum efnen sind
auch Key-Opinionleader Influencer und be-
einflussen andere Menschen — und hier hat
dic Pharmabranche sehr viel Erfahrung. Zum
anderen finde ich es besser und relevanter,
tber Methoden staut tiber Inhalte nachzuden-
ken. Die eigentliche Frage in meinen Augen
lautet: Was musste der Content von Influen-
cer Marketing sein, damit er die Zielgruppe in
der Pharmabranche anspricht und fir Ge-
sundheitsthemen passt?*

Flener ist der Meinung, dass die Pharmain-
dustrie schr produktlastig denkt: . Wenn man
Influencer Marketing definiert als ein Mensch
zeigl ein tolles Produke’, dann geht das nur im
OTC-Bereich. Aber man kann Influencer
auch breiter einselzen, indem man diesen Ka-
nal nutzt, um Prozesse der Pharmaindustrie
sichtbar zu machen, um das, was die Pharma-
branche tut, transparenter zu machen. Dies
konnte sich zusdtzlich positiv auf das Image
der Pharmaindustiie auswirken", so Flener

Lielgruppe als relevanter Faktor

Bei der Entscheidung fir Influencer Marke-
ting ist - wie immer im Marketing — die Ziel-
gruppe ein relevanter Faktor. ,Bei jungen
Menschen kommi es zur Abwanderung von
den traditioncllen Medien: Die jiungeren Ge-
nerationen schauen kaum noch fern, sondern
nuizen YouTube, Instagram etc. In dieser Al-
tersgruppe kann man potenziell iber Influen-
cer Marketing mittels einer geeigneten Person
mil relativ wenig Streuverlust seine jeweilige
Zielgruppe errcichen®, weilf Wlomert. Und
Flener crginzt:  Hier liegt auch der Grund,
wartun die Konsumgiiterunternehmen einen
hoheren Druck haben, in den Online-Medien
zu werben — sie erreichen ihre Zielgruppen
dort deutlich besser. Im Pharmabereich kann

man viele Zielgruppen — z B Arzte, Apothe-
ker — noch sehr gut tber klassische Kanle
wie Print und Mailing adressieren “ Flener er-
innert aber auch daran, dass bald die nichste
Generation von Arzten und Apothekern aktiv
sein werde und diese die neuen Medien mehr
nutzen wirde: ,Die Pharmaindustrie muss
jetzt Methoden entwickeln, mit denen sie die
Junge Generation erreicht

79 Influencer schaffen durch die Aufbereitung
in ihrem Feed/Blog eine individuelle Note, die
von den Usern oft besser aufgenommen wird
bzw. an die sie sich eher erinnern, weil es eine
personliche Bindung zum Influencer gibt.

¢¢

Mag Chitstan Thonke, MA, Head Pharma Extcinal Communications,
Novartis Pharma GmbH

Hohe Gloubwiirdigkeit

Wlomert betont, dass es bei Influencer Mar-
keting nicht um eine Werbebotschalt, son-
dern um Meinung gehe und die Effektivitél
von Meinungsaulerung grofler sei als jene
von Werbung;: ,Der groRe Vorteil liegl in der
hoheren Glaubwiirdigkeit des Tnfluencers bei
seiner Zielgruppe, da der Ausgangspunkt der
Kommunikation nicht das Unternehmen,
sondern eine Person, die bei ihren Followern
Vertrauen genielSt, ist

2 Besonders effektiv wirken aus Sicht von
Medienexperten Multichannel-Kampagnen,
bei denen klassische Werbeauftritte mit
innovativen Influencer-Botschaften
kombiniert werden.

¢¢

Mag Chistina Nageler, Geschafisfuhrerin 1GEPHA

Diesen Effekt kann man sich im OTC-Bereich
zunutze machen, denn hicr ist Endverbrau-
cherwerbung erlaubt. Das bedeutet, dass
auch im Influencer Marketing Produkiwer-
bung maglich ist — mit denselben rechtlichen
Auflagen: Fiir Tnfluencer Marketing gelten
alle gesetzlichen Regelungen, die auch fiar
Werbemalinahmen in klassischen Medien an-
zuwenden sind. , Laienwerbung ir OTC-Pro-
dukte ist im Arzneimillelgeselz genau gere-
gell, betont Dr. Maria-Luise Plank, Gillhofet
Plank Rechrsanwilte, und fasst einige Rah-
menbedingungen zusammen: _Es dirfen bei
Laienwerbung keine Angehorigen der Ge-
sundheitsberufe abgebildet werden, man darf
keine Werbung an Kinder adressieren und
nicht verharmlosen. Auch die Kennzeich-
nungsverpflichtung ist genauso geregelt wie
bei Print-, Radio- oder Femsehwerbung*
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Und hier liegt Taut Wlomert eine spannende
Frage, die seiner Meinung nach noch nicht
beantwortet ist: Wie stark wirkt Influencer
Marketing, wenn es als Werbung erkenntlich
und gekennzeichnet ist? Wlomert: ,Die Kom-
munikation eines Influencers sieht grundsitz-
lich nicht aus wie Werbung, Dennoch muss
man sich selbstverstandlich auch bei Influen-
cer Marketing an rechtliche Rahmenbedin-
gungen halten Das heiflt, wenn ein Influen-
cer Produktwerbung macht, fir die er bezahlt
wird, muss das als werblicher Inhalt gekenn-
zeichnet werden. In welcher Form das zu er-
folgen hat, ist noch nicht abschlieRend ge-
klart. Bei vielen Postings greilt man auf #add
zuruck

29

Die entscheidende Frage bei Influencer
Marketing ist: Will ich mein Unternehmen
offnen und mehr iber Content als tiber
Produkte sprechen? ¢ ¢

Domik Flener: Geschaftsfulver HealthCareConsudting Group und
Vizepr asident des PAMCA

Diese Problematik sieht auch Peter Richter,
BA MA, Head of Communication & PR,
Pharmig: ,Im Printbereich ist die Kenn-
zeichnung einer Werbung einfach. In den
neuen Kandlen dagegen ist noch zu klaren,
wie addquat gekennzeichnet wird oder wer-
den kann. Derzeit gibt es fur Social Media
noch keine gesetzlichen Vorgaben, wie dies
zu erfolgen hat “ Inwieweit der Glaubwrur-
digkeitsbonus von Influencer Marketing ge-
genuber klassischer Werbung auf langere
Sicht bestehen blcibt, wenn es als Werbung
gekennzeichnet ist, werde sich in den nachs-
ten Jahren zeigen, so Wlomerts Blick in die
Zukunlt
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Im RX-Bereich durfen wir in der Offentlich-
keit nicht iiber unsere Produkte sprechen, das
macht das Social-Media-Handling schwieriger.
Aber gerade fiir Awareness-Kampagnen ist der
Einsatz von Influencern interessant. ¢ ¢

Mag Claudia Handl, Corporaie Affairs Dircctor,
Pfizer Corporation Austria Ges m b H

0TC-Werbung mit Influencern

Was bedeuten nun die rechtlichen Rahmen-
bedingungen in der praktischen Umset-
zung? ,Sobald ein ,Influencer* auf einer So-
cial-Media-Plattform oder in einem Blog fiir
ein OTC-Produkt wirbt, ist diese Veroffent-
lichung nach den Vorschriften des E-Com-
merce-Gesetzes klar als Werbung zu kenn-

zeichnen.  Werden alle  Regelungen
eingehalten, die das Arzneimittelgesetz fur
Laienwerbung vorsieht, so darf ein ,Influen-
cer* aus juristischer Sicht sogar Werbung fur
ein Arzneimittel machen. Geht es um Medi-
zinprodukte, so sind die entsprechenden
Werberichtlinien des Medizinproduktege-
setzes zu berticksichtigen, bei Lebensmit-
teln ist das Lebensmittelsicherheits- und
Verbraucherschutzgesetz anzuwenden und
bei gesundheitshezogenen Angaben ist die
Health-Claims-Verordnung  zu beachten®,
fasst Mag. Christina Nageler, Geschaftsfuh-
rerin der IGEPHA (Interessengemeinschalt
osterreichischer  Heilmittelhersteller  und
Depositeure)‘ zusammen.

Dartiber nachzudenken, mit OTC-Produkten
den Social-Media-Bereich zu betreten, mache
durchaus Sinn, meint Nageler: ,Digitale Mei-
nungslithrer werden heute als besonders au-
thentisch erlebt, vor allem von der Zielgruppe
der Jugendlichen und jungen Erwachsenen,
die nfluencern und Bloggern mehr vertrauen
als Werbebotschalten in herkommlichen Me-
dien. Fuir die OTC-Branche ergibt sich daraus
die Chance, einen zusitzlichen Werbekanal
nutzen zu kannen, zumal sich viele Influen-
cer und Blogger ausftihrlich mit den OTC-re-
levanien Themen Lifestyle, Schonheit, Ge-
sundheit und Fitness auseinandersetzen.”
Laut Nageler gibt es eine Vielzahl moglicher
Inhalte fiir OTC-Influencer-Beitrége: |, Typi-
scherweise sprechen Influencer in ihren
Blogs, Videoblogs (Vlogs) und auf Social Me-
dia tber ihre personlichen Erfahrungen mit
Produkten, beispielsweise im Zusammen-
hang mit gesundheitlichen Beschwerden oder
nach Verletzungen. In Abstimmung mit ei-
nem OTC-Hersteller konnte dabei die Com-
munity fur Produkte, Therapien und Prophy-
laxemalinahmen sensibilisiert werden." Dabei
dirfe Influencer Marketing aber nicht als
JGuerilla-Marketing* misshraucht werden,
betont Nageler

Zu bedenken ist laut Plank auch, dass der
Einsatz von Prominenten als Testimonials in
der Werbung fir rezeptfreie Arzneimittel
(fur rezeptpllichtige Arzneimittel ist Laien-
werbung ohnedies verboten) nicht erlaubt
ist. ,,Prominent konnte definiert werden als
mehr als 50% der Bevolkerung bekannt', ist
aber situationsbezogen zu interpretieren
Das bedeutet: Die Bloggerin Bihi, bekannt
von Bibis Beauty Place, diirfte beispielsweise
bei jungeren Usern keine Werbung fur
OTC-Arzneimittel machen, weil sie bei die-
ser Zielgruppe prominent ist, fiir Nahrungs-
erganzungsmittel aber sehr wohl, da hier
andere techtliche Vorgaben gelten. Bei élte-
ren Menschen durfte sie auch far ein OTC-
Avzneimittel werben, weil man davon aus-
gehen kann, dass sie in dieser Zielgruppe
nicht als prominent erkannt wird®, erlautert
Plank



Awareness statt Werbung

Doch was ist, wenn man Influencer Marke-
ting nicht als klassische Werbung, sondern
zur Bewusstseinsbildung einsetzen will?
Endverbraucherwerbung darf man nur fir
OTC-Produkte machen. Aber im RX-Be-
reich sind Awareness-Kampagnen moglich
— und bringen groRen Nutzen, Um mehr
Awareness fir gesundheitliche Themen zu
crreichen, waren Influencer sinnvoll®, er-
klart Flener

Dies sieht auch Mag Christian Thonke,
MA, Head ol Pharma External Communi-
cations, Novartis Pharma, so. Seiner An-
sicht nach ist Influencer Marketing eine
gute Moglichkeit, um tber spezifische
Krankheitsbilder zu kommunizieren und
Aufklarungsarbeit zu leisten. ,Tabuthe-
men, wie z.B. manche Hautkrankheiten,
konnen durch Beitrage von Influencern
enttabuisiert werden und es kann so mehr
Verstandnis dafar in der Gesellschalt ge-
schalfen werden. Influencer ermutigen Be-
troffene, tiber ihre Krankheit zu sprechen
bzw. sich Hilfe zu suchen — Stichworte: Ich
bin nicht allein’, Ansprache auf einer Ebe-
ne' und keine Bevormundung durch klas-
sische Medien™, so Thonke. Und Mag
Claudia Hand!, Corporate Affairs Direclor,
Phizer Corporation Austria, erginzt: Im
Awareness-Bereich konnen bestimmte Ziel-
gruppen schr gut durch passende Influen-
cer erreicht werden. Wir bei Plizer fihlen
uns zu Gesundheitsinlormation verpflich-
tet: So wollen wir beispielsweise Hilfestel-
lung geben, wic man mit einer Erkran-
kung, einer bestimmten Symptomatik etc
umgehen kann. Diesbezuglich macht es
Sinn, in Influencer-Kommunikation zu in-
vestieren, um einen Beitrag zur Aufklarung
zu leisten

Folgendes ist bei Influencer-Awareness-
Kampagnen aus rechtlicher Sicht zu beach-
ten: Verboten ist alles, was den Umsatz
beeinllussen soll, denn das gilt als Wer-
bung Das heifdt, es durfen keine werbli-
chen Anreize enthalten sein. Objektive In-
[ormation an die Patienten ist erlaubt — so
diurfen beispielsweise auch die Fachkurz-
information und andere behordliche Texte
zum Produkt fur Laien verstandlich vorge-
stellt werden.  Patienteninformationsbro-
schiiren zu einer Erkrankung, zur Starkung
der Compliance etc. durfen ebenfalls pra-
senticrt werden. Die Meinung des Europii-
schen Gerichisholes dazu ist, dass im RX-
Bereich  objektive  Patienteninformation
durch Pharmafirmen zulassig ist, da der
Arzt als Verschreiber zwischen Patient und
Produkt geschalten ist, sodass der Patient
vor impulsiven Kaufentscheidungen ge-
schitzt ist*, fasst Plank die wichtigsten As-
pekte zusammen

Uber die eigene Erkrankung bloggen

Auch Blogs/Vlogs von Menschen, die z B. un-
ter einer chronischen Erkrankung leiden, fin-
den sich zumehmend im Internet. ,Betvoffene
konnen sich viel besser in die Lage von Pati-
enten hineinversetzen und schreiben damit
ihre Geschichten authentischer und niher am
Leben Der User futhlt sich dadurch verstan-
den und identifiziert sich mit dem Geschrie-
benen. So entsteht eine Community, also ein
Wir-Gefuhl', und der User wird die Seite
wahrscheinlich erneut besuchen, um zu se-
hen, wie es mit dem Betrolfenen weitergeht®,
erklart Thonke

2 Blogger diirfen ,nicht-werbliche
Informationen’ iiber Arzneimittel, wie z.B.

die Fachinformation, oder Informationen zu
Erkrankungen kommunizieren. Dabei ist eine
ausgewogene Darstellung und Objektivitit von
besonderer Bedeutung,

144

De Marica-Tuise Plank, Gitthofer Plank Rechtsanwalte

Fin Beispiel daftr ist die Bloggerin Samira
Mousa, die seit Februar 2017 den Blog ,chro-
nisch-fabethalt.de: {rei, aktiv und gliccklich —
mit MS* betreibt. Mousa, selber MS-Betroffe-
ne, hat den Blog ins Leben gerufen, weil kein
bestehender Blog das anbot, was sie suchte.
.Ich wollte nicht einfach nur jammemn, son-
dem etwas Konstruktives unternehmen und
mich mit anderen austauschen. Mittlerweile
ethalle ich taglich viele positive Ritckmeldun-
gen anderer Betroffener, teilweise per Mail
oder auch als Kommentar zu meinen Blog-
Beitragen”, berichtet Mousa. Sponsoren hat
die Bloggerin keine; sie hat aber schon mit
verschiedenen Pharmauniemehmen zusam-
mengearbeitet. ,Ich hatte bereits einige Ko-
operationen, z B eine Awareness-Kampagne
in Kooperation mit Merck im Rahmen des
Welt-MS-Tages 2017 und einen Blogger-
Workshop mit Bayer, erzihlt Mousa Sie
sieht zwischen Pharmafirmen und Influen-
cern vielseitige  Kooperationsmaoglichkeiten
abseits von Werbung

Auch Richter betont, dass durch die eigene
Betroffenheit des Bloggers eine besondere Au-
thentizitat erzielt werden konne. .Durch Er-
fahrungsberichte etc. kann die Gesundheits-
kompetenz  der  Offentlichkeit  positiv
unterstitzt werden. Wichtig ist, dass die To-
nalitdt des Textes passt: Es darf nicht ein Be-
handlungsansatz in den Himmel gehoben
und ein anderer verteufelt werden®, so Rich-
ter, der nochmals daran erinnert, dass Phar-
mawerbung nichts versprechen duurfe: Wi
kungen und  Nebenwirkungen  eines
Produktes/einer Therapie konnen bei jedem
anders ausfallen. Egal, ob produktspezifisch
oder produkineutral - bei Gesundheitskom-
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munikation muss man ein hohes Mal$ an Ver-
antwortung immer mitdenken!

Ich empfehle Pharmaunternehmen mehr

Mut zu kleinen Mikro-Influencern - z.B. beim
Thema Diabetes statt auf einen Health-Blogger
mit vielen Followern lieber auf einen speziellen
Diabetes-Blogger mit nur 500 oder

1.000 Followern zu setzen. ¢ ¢

Samira Monsa, Rloggerin chronisch-fabelhafi de”

Auswahl des richtigen Influencers

Der Erfolg von Influencer Marketing steht
und fallt laut Wlemert mit der Auswahl der
1‘ichtigen Personen. Man muss sich genau
anschauen, welche Zielgruppe welchem In-
fluencer [olgt — und man darf nicht vergessen,
dass hier dynamische Effekte herrschen: Bei
lang(ristigen Beziehungen konnen sich die
Follower eines Inlluencers auch andern®, un-
terstreicht Wlémert. Zudem betont er, dass
die Anzahl der Follower nicht das entschei-
dende Kriterium [iir die Wahl des Influencers
sei. ,Gerade Influencer mit weniger Follo-
wernt haben ofltmals eine starke Verbindung
zu diesen und genielen daher sehr grofSes
Vertrauen und eine hohe Glaubwurdigkeit®,
so Wlomert

im Vorfeld festgehalten werden, was gesagt
werden darf und was nicht. Der Influencer
bedient einen Kommunikationskanal mit
dem Ziel, seine Follower zu halten bzw. neue
dazuzugewinnen. Das Unternehmen kann
nicht kontrollieren, was er oder sie schreibt.
Die rechtlichen und ethischen Rahmenbedin-
gungen der Pharmabranche sind aber natur-
lich auch im Influencer Marketing einzuhal-
ten und mussen daher genau mit dem
Influencer besprochen werden.”

Schwierige Messbarkeit

Die grofite Herausforderung von Influencer
Marketing sieht Wlémert in der Messbarkeit:
.Bei klassischen Marketingformen kann man
die Hohe der Werhcausgabe und den Effekt
auf den Verkaul messen, um den Erfolg zu er-
mitteln. So einfach ist es bei Influencer Marke-
ting nicht — hisher gibt es nur wenige Ansatze,
um den Erfolg einer Influencer-Kampagne
messhar zu machen.* Dieser Aspekt sei einer
der Grunde, warum Pharmafirmen Influencer
Marketing nur zogerlich einsetzen, meint Fle-
ner: ., Das Versprechen, ,s0 viel Geld kostet die
Kampagne und damit erzielen wir den und
den Output’, kann man bei Influencer-Kom-
munikation nicht machen, weil es kaum Fr-
fahrungswerte gibt und das Ergebnis daher
schwer zu prognostizieren ist. Unternehmen
miissen erst heraushnden, was funktioniert —

%9 ein spannender, aber auch unbekannter Weg *
Der Gesundheitsbereich ist ein besonders
sensibler Bereich, der von Vertrauen

und Verantwortung gepragt ist. Diese
Verantwortung miissen auch Influencer
iibernehmen und entsprechend handeln. ¢ ¢

Mit Profis zusammenarbeiten

Handls Tipps fir den Einsatz von Influencer-
Kommunikation im Pharmabereich: im Vor-

s Wien - Austita
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Peter Richter: BA MA. Head of Companication & PR Pharng

Thouke erganzt, dass man Thema und Person
in Kontext stellen musse, um den grofiten
Nutzen zu erzielen: .Durch das Einbinden
der Informationen in den Content der Influ-
encer konnen Themen auf eine einfachere,
verstandlichere und zielgruppenspezifischere
Weise kommuniziert werden “ Beim Thema
Gesundheit kann auch eine langfistige Zu-
sanmmenarbeit mit einem Influencer sinnvoll
sein, da dieser dann tber gesundheitliche
Fortschritte berichten kann. Eventuelle User-
Reaktionen missen genau beobachtet wer-
den, damit bei einer eventuellen Nebenwir-
kungsmeldung umgehend mit dem vorher
festgelegten Prozedere reagiert werden kann.
Handl betont auch, dass die Zusammenarbeit
zwischen Pharmaunternehmen und Influen-
cer vertraglich genau geregelt werden miisse:
JWenn ein Unternehmen einen Influencer
vertraglich verpllichtet oder fur eine gewisse
Zeit eine Kooperation mit ihm eingeht, muss

feld alles mit der Rechtsabteilung abkldren
und mit Profis zusammenarbeiten. Das heifdt
beispielsweise, nicht selbst Influencer suchen,
sondemn daraul spezialisierte Medienagentu-
ren beaultragen Dies empfiehlt auch Mousa
und erganzt: ,Professionelle Influencer haben
selbst sehr viele Ideen und erstellen auf Anlra-
ge gerne Pakete, z B. [ur ein Video, eine App
oder eine Lesung.” Thr selbst ist es wichtig,
nicht exklusiv fir ein Pharmaunternehmen
zu arbeiten, sie kooperiert lieber projektbezo-
gen. Ich brauche Kooperationen, um blog-
gen zu kénnen, und habe noch nie negatives
Feedback von meinen Followern erhalten,
weil ich mit Firmen zusammenarbeite®, be-
richtet die Bloggerin

Richter emphehlt, Influencer ther Bedeutung
und Wirkungsweisen von Therapien zu infor-
mieren und ihnen dadurch ein Gefiihl fir das
Jtichtige Mafé der Dinge® zu vermitteln. W

* PMCA Impuls Report:
Influencer Marketing — Hype, Chance,
Herausforderung; 19.3.2018



