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Influencer marketing is echt mainstream

geworden. Steeds meer bedrijven
schakelen influencers in om hun merk
of product te promoten op social media.
Maar de strategie is ook flink aan veran-
dering onderhevig. Wat moet je weten
anno 2016?
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In deze digitale wereld hebben bedrijven een beperkt
aantal instrumenten om hun (potentiéle) klanten onli-
ne op een e ectieve manier te bereiken. De waarde
van online advertenties is door het massale gebruik
van adblockers flink uitgehold. Branded content is
een alternatief, maar kent hetzelfde nadeel als recla-
me: zie er de moderne consument maar eens mee te
overtuigen. Niet voor niets komen veel bedrijven uit
bij influencer marketing.

Uit onderzoeken blijkt dat de meerderheid van de
marketeers influencers inzet en dat de budgetten
hiervoor zijn opgeschroefd. Het is logisch dat deze

tak van marketing aan populariteit wint. Als een
influencer iets aanraadt in een tweet, YouTube-filmpje
of Instagram-post, zijn we meer geneigd hem of haar
te geloven. Het sluit bovendien vaak goed aan bij de
bestaande digitalmarketingstrategie. Met name con-
tentmarketing is gebaat bij hulp van influencers.

Influencer marketing heeft zowel in business-to-con-
sumer als in business-to-business waarde. Goede
influencers kunnen onder andere helpen bij het
genereren van leads en het verhogen van de brand
awareness en klantloyaliteit. Op de b2b-markt zijn ze
een instrument om bijvoorbeeld de zichtbaarheid van

een merk te vergroten.

Mooi, maar tegelijkertijd is influencer marketing nog
lang niet volwassen. Ik heb 7 belangrijke trends van

dit moment voor jullie op een rij gezet.

1. De opmars van micro-influencers
Influencer marketing is geen kwestie van klakkeloos
geld overmaken aan beroemdheden met zoveel mo-
gelijk volgers. Het bereik blijft een factor, maar het is
niet meer de belangrijkste. Authentieke en dus waar-
devolle interacties, daar draait het om. Bedrijven gaan
daarom steeds vaker in zee met influencers die niet
per se een grote schare volgers hebben. We noemen
hen ‘micro-influencers’.

Deze micro-influencers bedienen een niche die mis-
schien wel perfect aansluit bij je doelgroep. Bijko-
mend voordeel is dat het vaak minder moeilijk is om
deze influencers naar je hand te zetten dan gear-
riveerde sterren of thought leaders die alleen voor
(veel) geld werken.

2. Meten, evalueren en verbeteren

Dat het bereik minder bepalend wordt, betekent
natuurlijk niet dat bedrijven geen waar voor hun geld
of merchandise willen. Social media als YouTube en
Instagram maken steeds meer gedetailleerde gege-
vens beschikbaar die inzicht geven in het e ect van

influencer marketing.
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Dankzij analyse van data over bijvoorbeeld retweets,
shares, websitebezoek en conversie is het mogelijk
om zeer specifieke en concrete kpi's op te stellen.
Zo kan worden vastgesteld of een campagne aan de
verwachtingen heeft voldaan. Deze inzichten helpen
bedrijven om het bij hun volgende campagne net
even beter of slimmer aan te pakken.

De kwaliteit van de content en
een doordachte cross-platform-
strategie zijn belangrijker dan
het gekozen distributiekanaal.

3. Kwaliteit telt, niet het distributiekanaal
Influencers zijn actief op allerlei social media, van
Twitter, Facebook en LinkedIn en YouTube tot Insta-
gram, Snapchat en Vine. Wat nu populair is, kan mor-
gen alweer passé zijn. De kwaliteit van de content en
een doordachte cross-platformstrategie zijn dan ook
belangrijker dan het gekozen distributiekanaal.

Een interessante ontwikkeling is dat bedrijven influen-
cers steeds vaker inzetten als een soort contentpro-
ducent voor hun eigen kanalen. Een goed voorbeeld

daarvan is Mascha Feoktistova van Beautygloss,
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een van de bekendste Nederlandse influencers op
cosmeticagebied. Shampoomerk Andrélon gebruikt
Mascha’s content over hun shampooproducten
regelmatig op de eigen Facebookpagina. Een bran-
ded socialmediakanaal, website of blog wordt zo een
bron van relevante verhalen, video’s en a eeldingen
die door influencers zijn gemaakt. Dit leidt tot meer
verkeer. De influencer draagt hieraan bij door de site

te promoten via social media.

4. Bedrijven en influencers vinden elkaar
Er ontstaan allerlei nieuwe platforms voor influencer
marketing, zowel in Nederland als daarbuiten. Dank-

zij sites als BuzzSumo en Traackr, die fungeren als
een tussenpartij, wordt het steeds makkelijker om de
juiste social influencer te vinden en met hem of haar

in contact te komen.

Bedrijven kunnen bijvoorbeeld zoeken op onderwerp,
het type content of de leeftijdscategorie van de in-
fluencer en de doelgroep. Het is zelfs mogelijk om via
een app als Popular Pays in één klap een hele groep
influencers te strikken voor jouw campagne. Deze
platforms zorgen er ook voor dat nieuwe influencers
zich beter kunnen profileren.

5. Influencers leren hun waarde kennen
Influencer marketing is big business en dat begint

HOW IT WORKS CASE STUDIES

[ 1 PopularPays
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Met Popular Pays kun je in één moeite meerdere influencers betrekken bij je campagne

ook bij de influencers zelf door te dringen. Geloof-
waardige, loyale influencers zijn zeldzaam. Bovendien
kan het lastig zijn om de balans te bewaken tussen
gesponsorde en niet-commerciéle posts. Volgers mo-
gen een influencer niet als een geldbeluste spammer

gaan zien, dan werkt het averechts.

Het gevolg is dat een influencer die goed in de markt
ligt, zich genoodzaakt ziet om niet te veel verschil-
lende partijen te promoten. En dus wordt het tarief
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hoger. Er zijn nog wel (beginnende) influencers die
minder hoge eisen stellen. Deze mensen moet je
koesteren.

6. Influencer relationship management

leder bedrijf wil goede banden met invloedrijke per-
sonen op social media, zodat ze voor een constante
stroom mond-tot-mondreclame zorgen. Influencer
relationship management (IRM) structureert deze vorm
van relatiebeheer. Je kunt het vergelijken met custo-
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mer relationship management (CRM), maar dan voor

influencers.

Sommige grote bedrijven hebben inmiddels een ei-
gen IRM-team opgezet om die positieve aandacht op
social media te garanderen. Voor kleinere bedrijven is
dit overigens niet zozeer een gunstige ontwikkeling.
Het is immers moeilijk concurreren met zo’n dedica-

ted team.

Sommige grote bedrijven hebben
inmiddels een eigen influencer
relationship management-team
opgezet om positieve aandacht
op social media te garanderen.

7. Langetermijnrelatie met de influencer
Een kinderziekte van influencer marketing was dat
marketeers zich te veel op de korte termijn richtten.
Een influencer werd ingeschakeld voor een product-
lancering of om een (zakelijk) event te promoten en
daarna hield het zo’n beetje op. De resultaten van
deze aanpak stelden veelal teleur.

Een samenwerking met een influencer werpt voor-
al op de lange termijn zijn vruchten af. Zo kweek je

trouwe influencers die zich oprecht en consequent
verbonden voelen met je merk. Dat komt hun geloof-
waardigheid ten goede. Ga niet te zakelijk om met je
influencers, maar benader ze als mensen met emo-
ties. Een gezellig etentje schept een band, een droge

e-mail niet.

De wereld van influencer marketing is net zo dyna-
misch als het socialmedialandschap zelf. Niemand
weet precies hoe en op welke websites de influencer
van de toekomst zijn brood verdient. Maar één ding is

zeker: influencer marketing is here to stay.
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Influencer marketing is zeker geen hype
gebleken. Wel is de nieuwigheid eraf, dus
iS nu een uitstekend moment om te reflec-
teren en te kijken naar verbeterpunten.

Creditsa eelding: Unsplash
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Merken zijn warm

Veel merken hebben influencer marketing omarmd en
onderdeel gemaakt van hun marketingstrategie. Daar-
mee is deze vorm van marketing - hoewel de groei er
hoogstwaarschijnlijk nog niet uit is - de hype voorbij

en volwassen geworden.

Het tot volle wasdom komen geeft aan dat de massa
gewend is geraakt aan influencer marketing. Adver-
teerders spelen in op de status quo maar marketeers
en influencers moeten gaan nadenken over de vol-

gende stap en verbeteringen.

De volgende stappen

Waar gaat influencer marketing naartoe? Of nog
belangrijker: waar zou het naartoe méeten gaan? Als
influencer marketing zichzelf wil profileren als blij-
vende strategie, volstaan tags, mentions en endorse-
ments niet langer. Associatie en bereik alleen zijn niet
genoeg om te kunnen spreken van een succes.

Het publiek is namelijk al langere tijd gewend aan
influencer marketing en wordt dus kritischer, of zou
in elk geval kritischer moeten worden. Het is aan de
merken om zich af te vragen: wat wil ik bereiken met
mijn influencer-partnerschap en wat communiceer

ik explicitiet én impliciet naar de ontvanger van mijn
boodschap?

Influencer-moe

Zoals elke vorm van reclame wordt de consument ook
influencer-marketingmoe wanneer deze in hun ogen
storend, overvloedig of irrelevant wordt toegepast.
Influencer-status is een krachtig instrument, maar het
mes snijdt aan twee kanten: wie een podium heeft,
zal beoordeeld worden en daarom zouden merken

en influencers in moeten zetten op kwaliteit. En ja: dat
roepen zij al, maar het gebeurt nog niet altijd.

Wat maakt een e ectieve influencer-campagne?

Het genereren van veel exposure of het realiseren
van KPI's alleen zijn geen volledige indicatoren voor
een succesvolle influencer-campagne. Althans: niet

naar mij mening.

Een Instagrammer met 300.000 volgers of een vlog-
ger of BN’er met 100.000 Facebook-fans een groot
bereik laten genereren, is niet moeilijk. Nog veel te
vaak wordt er in mijn optiek gekeken naar puur bereik
en naar likes. Beide vertellen lang niet alles over het
succes van een campagne. De waarde van een like is
te verwaarlozen, vooral wanneer er met deze like niets
gedaan wordt. Een losse like is niets meer of minder
dan een digitale uiting van goedkeuring en vertelt een
merk niets over waardering of engagement.

Een goede influencer voldoet voor mij aan de volgen-

de formule:
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influence =
bereik x authoriteit x authenticiteit

De succesformule

Leg je influencer-campagnes langs de hierboven ge-
formuleerde meetlat, dan kun je concluderen dat veel
van deze campagnes niet het optimale resultaat halen
omdat de impact niet juist is.

Als automerk een beautyblogger aan je binden, kan

al snel succesvol lijken. De betere bloggers bereiken
al snel enkele honderdduizenden unieke bezoekers

per maand en dus zal impact qua bereik zo goed als
zeker gegarandeerd zijn.

Hier dienen merken echter na te gaan denken. Wat
is in het bovengenoemde voorbeeld het doel van
een merk? Als dat is om de awareness en naamsbe-
kendheid onder een potentiéle nieuwe doelgroep te
vergroten, kan deze strategie hierin helpen. Is sales/
conversie het doel (wellicht in de huidige vorm niet
direct het doel, maar ik geloof wel in een shift), dan
geloof ik niet direct in deze vorm van marketing.
Immers: de gemiddelde bezoeker van de gemiddelde
beautyblogger is relatief jong (niet erg kapitaalkrach-
tig) en stedelijk georiénteerd (is er wel behoefte aan



een auto?). Derhalve is de impact van bereik waar-
schijnlijk niet waardevol, tenzij het hierom expliciet
te doen is. Veelal is dat nu het geval, maar merken
mogen zichzelf best uitdagen: uiteindelijk wil je toch

dat elke uiting bijdraagt aan meer sales?

Kansen voor niches

Mijn overtuiging is dat het moeilijk is om met influen-
cer marketing met alleen bereik een waardevolle
impact te creéren als er een ROI wordt verwacht. 1k
verwacht dat influencer marketing de komende jaren
voor een deel zal verschuiven van kwantitatief naar
kwalitatief bereik, wat de term ‘influencer’ enigszins
zal ondermijnen. Tegelijkertijd zou dit kunnen bete-
kenen dat influencer marketing van het creéren van
awareness voorzichtig verschuift naar het genereren

van leads of sales.

Display stapt vaker af van realtime bidding omwille
van de kwaliteit van de uitingen en sponsored content
verschuift naar native. Waarom? Bereik heeft geen
waarde zonder relevantie en kwaliteit. Daarom denk
ik dat - nu influencer marketing tot wasdom is geko-
men - er kansen komen voor niches. Waar zit de échte
(potentiéle) doelgroep van een merk? Dat kan zijn bij
een blogger of viogger met maar een paar duizend
volgers. Als deze persoon verstand van zaken heeft,
een duidelijke doelgroep aanspreekt en onder hen

wel degelijk autoriteit geniet, kan de waarde van een
partnerschap die van een partnerschap met een be-
reiksknaller overstijgen.

Verandering in definitie

De komende jaren voorspel ik dus een verandering
van de definitie van de term ‘influencer’. Bereik staat
niet (per definitie) gelijk aan invloed; autoriteit en
authenticiteit wel. Merken zouden de balans moeten
zoeken van deze factoren en dat betekent dat men-
sen die nu niet als zodanig worden gezien best eens
hele goede influencers zouden kunnen zijn.

Aan een brede horizon is niet altijd het meeste te
zien: invloed in een niche of kleiner segment kan
relevanter zijn, zorgen voor een hogere conversie
en in combinatie met lagere kosten zorgen voor een
hogere ROI. Influencer marketing betekent voor mij
niet gezien worden door zo veel mogelijk ogen: het is
gezien worden door zo veel mogelijk juiste ogen.
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Campagne

Maar het belangrijkste was de awareness. Niet alleen
voor de aanwezigen tijdens BrabantNacht, maar
breder. Om die reden werd al snel gekozen voor een
geintegreerde campagne met on- en 0 ine media én
met bloggers, vloggers en andere influencers.

O ine werd voor de promotie van het event o0.a. een
abricampagne ingezet, m.n. in andere provincies dan
Brabant, werden 6 snelwegmasten gebruikt langs toe-
gangswegen naar Brabant, reed er 3 dagen een mo-
biel billboard door de provincie, was er een mini-expo
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op Eindhoven Airport en waren er ‘Brabanthuisjes’ in
Utrecht, Keulen en Antwerpen waar geinteresseerden
o.a. het verhaal van Brabant en Brabantnacht konden

beleven in virtual reality.

Online werd bekendheid gegeven aan BrabantNacht
via bannering, met een specifieke targeting op uniek
bereik. Tamara Ernst, bij VisitBrabant verantwoordelijk
voor de campagne rond BrabantNacht, loopt door de
resultaten. “Daarmee werden ruim 15 miljoen impres-
sies behaald bij 5,8 miljoen unieke personen met een
mooie verdeling over Nederland, Belgié en Duitsland.
En er zijn 40 duizend clicks naar landingspagina’s
geregistreerd. Het mooie is dat er vanaf die pagina’s
ook goed is doorgeklikt naar het aanbod van hotels
en dergelijke en naar het bredere Brabantse aanbod,

dat heeft heel goed gewerkt.”




Influencers

Zoals gezegd werd naast de genoemde on-eno i-
ne campagnes vooraf ingezet op influencers tijdens
BrabantNacht zelf. 70 van hen werden uitgenodigd
(waaronder ondergetekende, red). Daarnaast waren er

beperkt tickets beschikbaar gesteld voor het publiek.

Bij de selectie van influencers werd zeker niet alleen
gelet op het aantal volgers. Ernst: “We hebben ge-
keken naar bereik, de niche waarin iemand actief is,
naar hun interesses, hun invioed. We hebben tevens
gekeken naar de connecties van de influencers en
soms bekenden van elkaar bewust samen laten op-
trekken tijdens BrabantNacht. Instagrammers hebben
bijvoorbeeld vaak een eigen manier van werken en
dezelfde passie, namelijk de mooiste beelden maken.
Zij trekken daarom graag samen met elkaar op.”

Ernst noemt ook interesses als selectiecriterium.
Daarin ging ze soms ver. “Neem Travels of Adam, een
populair Duits hipsterblog. Ik las dat de partner van
Adam (tevens ‘fotograaf van de blog’ graag nog eens
op safari wil naar Afrika. Hen hebben we dus naar
Beekse Bergen gestuurd. En omdat Adam graphic de-
signer is, hebben we dat gekoppeld aan een bezoek
aan Eindhoven, de designhoofdstad van Nederland.
We hebben dus specifiek gekeken naar blogs om te

zien wat het beste bij iemand paste.”

Die persoonlijke aandacht bij de selectie van influen-
cers maakte het ook mogelijk hun invloed te beoorde-
len, terwijl dat aspect vaak lastig te operationaliseren
is - want waar let je dan op? “Door de blogs en vlogs
goed te bekijken, zie je hoe ze iets brengen, hoe ze
zich profileren op social media, hoe er op hen wordt
gereageerd, hoe actueel ze zijn. Dat geeft een goede

indruk”, volgens Ernst.
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Net als bij de deelnemende organisaties waren er
ook meer influencers die aan BrabantNacht wilden
meedoen. “We hebben een reservoir aan mensen die
naar Brabant hadden willen komen. En ook een aantal
grote (inter)nationale reisbloggers die we benaderden
had interesse, maar doordat de datum en concrete
arrangementen van BrabantNacht relatief laat bekend
waren, paste het niet meer in hun programma. Reizen
is hun passie, hun agenda is vaak al maanden vooruit

volgepland”.
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Resultaten

Belangrijker dan de interesse vanuit bloggers, vlog-
gers en andere influencers is de reuring die zij hebben
gemaakt over het event. Daarover is Ernst enthousiast:
“Wij hadden in potlood prognoses geschreven, maar
die zijn ver overtro en.”

“Uiteraard hadden we de hashtag #brabantnacht al

in aanloop naar 17 september ingezet. We zien een
piek op social rondom de lancering van de campag-
ne, begin juli. Op de dag zelf waren we vanaf 3 uur ’s
middags trending topic op Twitter en het weekend van
BrabantNacht alleen al leidde tot 5,5 miljoen impres-

sies op social media.”

“Nu, in de weken erna, verschijnen alle blogs en viogs
naar aanleiding van het event, we verwachten dat er in
totaal tussen de 30 en 40 blogs en vlogs verschijnen.
En ook komen er nog steeds foto’s online; een aantal
influencers heeft aangegeven de publicatie daarvan
bewust te spreiden. De campagne loopt dan ook nog
door; wij gaan nog aan de slag met deze content.”

Bovendien zijn in die impressies niet alle (sociale)
kanalen meegenomen. “Er zijn zo’n zeven verschil-
lende kanalen gebruikt, op meerdere manieren. Denk
aan Snapchat, Facebook live en Insta-Stories”, vertelt
Ernst. “Maar die zijn niet allemaal te meten, vooral

Snapchat is natuurlijk lastig.”

“Neem het Duitse BRAVO. Hun Snapchat Stories be-
haalden al meer dan 300 duizend views en hun Insta-
gram Stories al 160 duizend. Hun Facebook-livestream
van Aquanura in De Efteling komt op ruim 19 duizend
views en een bereik van 120 duizend. Zo jammer dat
wij dat zelf nog niet kunnen meten! De livestream
hebben we nog kunnen delen, maar dat kan niet met

de Stories op Instagram en Snapchat.”

Posted by BRAVO
19,346 Views

“De genoemde impressies komen dus alleen van
Facebook, Twitter en Instagram. Via Twitter vond de
meeste engagement plaats. Via ons, maar ook via
partners als de Efteling en Tilburg. In totaal zijn meer
dan 2.200 berichten met de hashtag gedeeld op
Twitter.”
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“We moeten nog verder analyseren waar die impres-
sies precies gegenereerd zijn, hoe de stromen lopen,
etcetera. Maar we zijn al heel blij verrast door de
resultaten. We waren gewaarschuwd dat een event
als BrabantNacht moet groeien en dat een eerste keer

wennen is. Dat bleek in dit geval niet zo te zijn.”

Waren de influencers geinstrueerd over de hoeveel-
heid berichten die zij moesten delen? Of over de
vorm? Ernst schudt haar hoofd: “Nee, daarin waren ze
vrij. We hadden natuurlijk wel de hashtag #brabant-
nacht meegegeven en hen gevraagd hun ervaringen
te delen via social. En achteraf zien we graag een blog
of vlog over Brabant(Nacht). Het leverde veel fraai
beeldmateriaal op. Sommige van die beelden zijn dus-
danig goed, dat we ze vaker willen gaan gebruiken.”

De aanpak van Ernst bij de selectie en begeleiding
van de bloggers klinkt als een hoop werk. “Ja, al die
persoonlijke contacten kosten natuurlijk tijd, maar ik
krijg er ook enorm veel energie van”, antwoordt zij
enthousiast. Huisjes valt haar bij: “Dat is echt het ver-
schil van het enthousiasme van de bezoeker versus
het eigen plaatje. Dat laatste is makkelijker, maar het
eerste is onbetaalbaar.”

Dus volgend jaar hanteert VisitBrabant dezelfde
aanpak voor de 2017-editie van BrabantNacht? Ernst:


https://www.facebook.com/BRAVO.de/videos/10154199560097284/

“Nou, een een-op-een-kopie zal het niet worden. Ik wil
bijvoorbeeld de influencers eerder in het proces be-
trekken om ze te laten meedenken over het concept.”
De grote lijn zal zeker worden doorgezet, volgens
Huisjes: “De kern blijft de magie van de nacht, maar
dan met meer partners.”

Beyond Amsterdam: Den Bosch City Guide, Travel 's Hertogenbosch | Noord-Braba... @

NG, . |

Tips

Tot slot is de vraag welke tips Ernst op basis van haar
ervaringen zou willen meegeven aan andere marke-
teers die overwegen influencer marketing in te zetten.
“Allereerst: neem de tijd om je te verdiepen in de
influencer. Zie het als een samenwerking, waarbij je
gezamenlijk unieke, authentieke content maakt. Dat
betekent ook dat je niets gaat opleggen, dat je de

influencer vrijlaat.”

“Ten tweede: als je je hebt verdiept, investeer dan ook
in een langetermijnrelatie met influencers. Persoonlijk

contact is daarbij heel belangrijk!”

“En tot slot: staar je niet blind op bereik. Het gaat ze-
ker niet alleen om getallen. Het is misschien wel heel
verleidelijk om de influencer te kiezen die het grootste
bereik heeft, maar er zijn veel meer factoren waarnaar
je moet kijken voordat je met iemand gaat samenwer-

ken. Niches zijn minstens zo interessant.”
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