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Wirkung zéhlt. Dies gilt auch fir den Social-Media-Ein-
satz. Wirkung nur Ober die reine Anzahl an Follower
oder Fans, Klicks oder Likes zu messen, wére zu kurz

gesprungen. Es zéhlt, was auf das Markenkonto einzahlt.

Social Media mussen sich wie alle Kandéle der Effizienz-
frage stellen und diese kann man nur beantworten,
wenn man sich der ganzheitlichen Wirkung auf die
Marke bewusst ist.

Erfolgreiche Marken haben bei ihren Anspruchsgruppen
ein ganz klares Markenbild aufgebaut. Auch wenn viele
Manager und Mitarbeiter am Auftritt dieser Marken
arbeiten, ihre Botschaften schlagen immer in die gleiche
Kerbe. Eine eigensténdige Position und ein kontinuier-
liches und konsistentes Auftreten Uber die Zeit und die
verschiedenen Kanéle verschafft ihnen Authentizitét.
Dies sollte im Social-Media-Bereich nicht anders sein, da
diese Kandle zur Anbahnung, Verléngerung und Vertie-
fung von Inhalten dienen kénnen. Leider ist dies haufig
nicht der Fall. Viele Manager glauben, die Markenfih-
rung bei Social Media bedirfte anderer Regeln. Dadurch
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kénne man neue Kunden erreichen und die Marke hier
begehrlich und glaubwirdig darstellen. Doch mit Blick
auf jene Marken mit den meisten Fans auf Facebook
wird eines deutlich: Social Media schafft nicht zwingend
Authentizitét, Social Media belohnt Authentizitat. Wer
sich nicht von der Konkurrenz differenziert und Gber
Jahre inkonsistente Botschaften sendet, der wird auch in
sozialen Medien keinen Erfolg haben. Manager machen
Marken - nicht Medien. Diese sind Mittel zum Zweck.

Manager sind unzufrieden mit ihrer
Social-Media-Performance. Doch
was ist eine realistisch zu erwartende
Performance?

Nur 5 % der deutschen Unternehmen sind mit ihrer
eigenen Social-Media-Performance zufrieden, wenn sie
diese mit dem vollen Potential aller Kandle, die darunter
fallen, vergleichen (McKinsey & Company, 2012). Diese
Zahl verwundert nicht. Social-Media-Berater haben
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Abb. 1: Markenranking bei Facebook nach SocialBakers.com
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landauf landab die Erwartungen an diese Kanéle in
unrealistische Hohen steigen lassen. Eher schlecht
verkauft haben sich anscheinend Vortrége zu Risiken,
Belastungen und Krisenmanagement. Auf der anderen
Seite haben viele Manager einfach unzureichendes
Wissen Uber die Performance durchgefuhrter Social-
Media-Maflnahmen.

Kommunikationserfolg wird kaum,
und wenn, nur rudimentér gemessen.

Erschreckend, aber wahr: Nur 47% der Unternehmen
messen ihren Kommunikationserfolg in sozialen Netz-
werken (BYDW, 2011). Visits und Klicks sind die belieb-
testen Messgréfien der Unternehmen. Befragungen
kommen selten zum Einsatz. Ohne diese ist es aber nur
schwer méglich, den Bezug zur Marke herzustellen.
Starke Marken werden mit markenspezifischen und
emotionalen Inhalten verbunden. Wer diese nicht misst,
weif} nicht, wo er steht. Wer nicht weif3, wie sein Social-
Media-Engagement seine Marke beeinflusst, kann das
Potential von Social Media nicht optimal nutzen. Wir-
kungssteigerungen in der Markenkommunikation
bleiben ungenutzt.

Dabei eignet sich Social Media hervorragend zur
Markenstérkung sowie zur Vertiefung und Anreicherung
von Markeninhalten. Allerdings ist der gesamte Social-
Media-Auftritt aus Kundensicht auch Anlaufstelle for
Support, zur Beschwerde oder gar fir Human-Ressour-
ces-Anfragen. Beispiel soziale Netzwerke: Viele Anfra-
gen auf der Lufthansa-Facebook-Seite gehéren bei-
spielsweise zur letzten Kategorie. Hier tauschen sich
Facebook-Nutzer untereinander aus und diskutieren ihre
Erfahrungen mit den langen Wartezeiten und Antworten
seitens Lufthansa auf Bewerbungen. Gerade hier muss
die Marke allerdings ihre Versprechen einlésen. Im
taglichen Kontakt mit den Konsumenten sind wesentliche
Ziele der Markenfuhrung der Aufbau und die Vertiefung
von Markenwissen. Kommt der Konsument mehrmals
téglich mit verbalen oder nonverbalen Inhalten einer
Marke in BerUhrung und schafft es die Marke, abwechs-
lungsreiche und spezifische Markeninhalte zu liefern, ist
mit gro3en Lerneffekten seitens der Konsumenten zu
rechnen. Besonders gut gelingt dies etwa Heineken: Hier
werden themenspezifische Inhalte, wie etwa Halloween,
auf kreative Weise mit der Marke verknupft (Abb. 2).
Auch Globetrotter schafft es, besonders authentisch

zu wirken - etwa wenn ein Globetrotter-Mitarbeiter
30.000 km und 612 Tage geradelt ist und dies auf
Facebook begleitet wird.
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Abb. 2: Facebook-Beitrag von Heineken zu Halloween

Sind bestimmte Assoziationen bereits mit der Marke
verknUpft, wie beispielsweise Leistungsfahigkeit mit Red
Bull, wird die Verbindung dieser Assoziation mit der
Marke durch den regelméfligen Kontakt mit Bildern von
waghalsigen Stunts und extremen sportlichen Leistungen
gefestigt und verstérkt (siehe néchste Seite Abb. 3).

Das funktioniert auch auf3erhalb klassischer sozialer
Netzwerke, wie die Tipp-Ex-Kampagne von 2010 auf
YouTube eindricklich zeigte. Die kreative Integration des
Produkts in den Spot kam gut an und erreichte inzwi-
schen Uber 20 Millionen Klicks. Genau hier haben
klassische Kandle ihre Nachteile. Weder ist eine solch
grof3e Diversitét an Inhalten lieferbar, noch ist der
Kontakt mit dem Kunden so regelméfiig. Hier muss
seltener und unregelméfBiger Kontakt mit dem Kunden
durch hohen Werbedruck ausgeglichen werden.

Im Social-Media-Bereich gibt es aber naturlich auch
negative Beispiele: Delta Airlines etwa pflegt keine
offizielle Facebook-Présenz. Sucht man nach dem
Anbieter, findet man unter den Suchergebnissen weit
oben aber eine Unternehmensseite mit dem Titel ,Delta
Airlines Sucks” - das zahlt nicht gerade positiv auf das
Markenkonto ein.

Passion for Brands. ESCH.
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Interaktion wird viel gepriesen,
findet aber selten statt.

Der Kontakt mit dem Kunden in sozialen Netzwerken
zeichnet sich durch einen entscheidenden Unterschied zu
klassischen Medien aus: der Méglichkeit zur Interaktion.
Oftmals wird diese Tatsache herangezogen, um auf den
revolutiondren Charakter von Social Media zu verweisen.
Allerdings: Nur 0,45% der ,Fans” ,sprechen auf Face-
book Uber” Marken (Ehrenberg Bass Institute, 2012).
Dies klingt wie ein Schlag ins Kontor. Es mag jedoch auch
daran liegen, dass aufgrund des Facebook EdgeRanks
inzwischen viele Beitrége gar nicht mehr fur alle Fans
sichtbar sind. Doch nicht alleine die tatséchliche Méglich-
keit zur Interaktion, sondern deren éffentliche Darstel-
lung und Einsehbarkeit bzw. der tégliche Kontakt der
Fans mit der Marke im Facebook-Stream kann schon
hilfreich sein. Studien zufolge scheinen passive Verfolger
sogar noch markenloyaler zu sein. Auch wenn nur ein
kleiner Teil von Fans mit der Marke aktiv in Kontakt tritt,
kénnen deren Freunde und Fans der Marke dies verfol-
gen - dieser Effekt kann durch den Einkauf von Sponso-
red Stories noch verstérkt werden. Daraus ergibt sich fir
die Marke die Méglichkeit, Persénlichkeitsmerkmale der
Marke, wie zum Beispiel ,hilfsbereit” oder ,frech”, in
einem Dialog mit dem Kunden zu betonen.

Interaktion l@sst sich allerdings ankurbeln: So werden
sowohl bei Porsche als auch bei Red Bull nur Bilder und
Videos vom Unternehmen eingestellt. Bei Red Bull sind
die Reaktionen darauf aber wesentlich héher, weil man
von Unternehmensseite unter jedes Bild einen Kommen-
tar als Teaser schreibt, was bei Porsche erst einmal nicht
der Fall war. Kleine Mafinahme, grofie Wirkung. Aus
Markensicht stellt sich somit die Frage, wie man Interak-
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Abb. 3: Facebook-Beitrag von Red Bull

tion befeuern kann. Gewinnspiele als ein Beispiel mégen
zwar hierfir attraktiv sein, ziehen aber bei weitem nicht
immer die richtige Zielgruppe an, sondern werden
haufig von ,Jagern” und ,Sammlern” abgegrast. Dies
héangt auch sehr stark von der inhaltlichen Passung des
Gewinnspiels zur Marke sowie von der Attraktivitét des
Gewinns ab. Wenn die Rigenwalder Mihle also zum
Einsenden von Fotos und Videos zum Thema ,Extreme
Picknicking” mit den neuen Muhlen-Frikadellen aufruft,
stehen die Chancen gut, dass nur wenige Gewinn-
spieltouristen mitmachen.

Um die Interaktion zu befeuern, gibt es nur zwei
einander ergdnzende Wege: die Inhalte und die Art der
Darstellung. Allerdings darf man auch nicht zu viel
erwarten. Wie im wahren Leben, wo in grofien Runden
immer nur wenige eine Diskussion anfeuern, ist es auch
in sozialen Medien. Warum sollte es auch anders sein.
Menschen @ndern sich nicht in ihrer Persénlichkeitsstruk-
tur beim Wechsel eines Mediums, sie werden allenfalls
etwas freier in ihren AuBerungen.

Ein weiterer Pluspunkt fur Social Media ist die zeit- und
ortsunabhdngige Bereitstellung von Inhalten. Je nach
Involvement kann der Konsument mehr oder weniger
intensiv Inhalte Uber die Marke abrufen - wo und wann
er will. Geht ein Konsument von sich auf eine Marke zu,
ist mit weniger Reaktanz und Gegenargumenten beim
Kontakt mit Markenbotschaften zu rechnen. Durch diese
Anpassung an die Kommunikationsbedirfnisse der
Menschen ist mit Effizienzgewinnen in der Kommunika-
tion zu rechnen. Maggi nutzt die Facebook-Timeline
beispielsweise, um die Tradition des Unternehmens bis
ins Jahr 1884 darzustellen. Interessierte kénnen in
Kochrezepten der 70er, 80er und 90er stébern und diese
mit ihren Freunden teilen (Abb. 4).

) 152 Buneres goieh da
) wa petet
roterge bomertary e

Mattan Hiocrmghe Coo fown
et 4
e -
Meihal Kraws Tm s P A mosh gt D
. R e e
Fye vor Sw arwrn S o e Wetawee
s
- e

Mamm ( rowhard “ar pors b e fa
AN v

- e

Mol Kras o o G S0
b ala -

Marw Cromhurd o o dare Ligh
h . Sulet -

SEITE 10



| MARKENSTEUERUNG IM DIGITALEN ZEITALTER |

»

Die 5-Minuten-Terrine kommt auf den Markt

1979 @

|\
Produktionsstart der MAGGI Wiirze
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In Sngen ftartet e Produktion der MAGG! Wurse = sus ener kisren
Abfulaniage wrd en 450-kopfiger Produktonsbetried

Eine warme Mahlze in nur fUnf Minuten und ohne, dass ein Teller
schmutzig wird - in Form der 5-Minuten-Terrine wird dieser Traum wahr,
Von jetzt an reicht es, den Deckel aufzuziehen, heies Wasser in den Becher

zu geben und vier Minuten zu warten,

5 Minuten
Termnne

.

Gefalt mir - Kommentieren

Abb.4: Timeline-Eintréige von MAGGI bei Facebook

Komplexe Wirkungsgeflechte bedirfen
angemessener Methoden

Beliebte Messgréfien des Social-Media-Erfolgs sind von
den Plattformen kostenlos bereitgestellte bzw. durch
Inanspruchnahme von Dienstleistern abrufbare Kenn-
zahlen. Sie kénnen Aufschluss dariber geben, wie viele
und welche Personen mit welchen Inhalten erreicht
worden sind. Sie zeigen, welche Inhalte am héaufigsten
geteilt wurden, und aus ihnen kann man ableiten, was
die beste Tageszeit zum Bereitstellen von Inhalten ist.
Was sie aber nicht zeigen, ist der Einfluss auf die Marke.
Ein Beitrag, der widersprichliche Assoziationen zur
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MAGGI bringt Ravioli auf den Markt
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MAGG! greft der Resetrend [tafen der 50ur Jahre auf, ndem o3 du erster
fartigen Ear-Ravich aus der Dose entvickel. Darmals ot moch ncht
abzusehen, dass deses Produkt Generatonen von Studenten und

Wohrgemenschaften ais Kutrahrungemtte deren wed.

Marke weckt und das Image verwéssert, kann der Marke
sogar schaden - gerade wenn er tausend Mal geteilt
wurde. Inhaltlich losgeléste Kennzahlen wie Views,
Klicks, Likes implizieren in solchen Féllen zwar einen
Kommunikationserfolg, sie reichen Uber einen rein
deskriptiven Status jedoch nie hinaus. Zwar bieten viele
Anbieter Sentiment-Analysen an, bei denen man die
Kommunikation im Social-Media-Bereich nach positiven,
neutralen oder negativen Inhalten einteilen kann.
Allerdings funktionieren diese noch nicht zufriedenstel-
lend. Zudem liegen der Wirkung von Marken komplexe
Wirkungszusammenhdnge zwischen verhaltenswissen-
schaftlichen und 6konomischen Gréfien zu Grunde.

Passion for Brands. ESCH.
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Will man diese messen, kommt man nicht an der
Betrachtung des Markenimages und weiteren Gréfien,
wie der Markenbindung und der Markenidentifikation,
vorbei. Jeder Social-Media-Manager sollte sich also
fragen, welchen konkreten Beitrag er zur Verbesserung
dieser Gréf3en leisten kann. Besonders in Bezug auf die
Markenbindung kann Social Media gegeniber anderen
Kanélen punkten. Zum einen gelingt hier ein regelmafi-
ger Kontakt - man verliert sich nie aus den Augen - zum
anderen bietet sich die Gelegenheit, dem Kunden den
Wunsch der Interaktion sowie Einbringung ins Unterneh-
men méglich zu machen. Ob nun die Bindung durch die
Verbindung in sozialen Medien entsteht oder vorher
vorhanden war, ist irrelevant. Wichtig ist, dass sie nun
konstant gepflegt wird und auf Initiative des Konsumen-
ten sporadisch vertieft werden kann.

Auch geht es nicht um den Ausgleich von Wahrneh-
mungsdefiziten, beispielsweise um mit einem Engage-
ment in sozialen Netzwerken einen jungen und dynami-
schen Eindruck zu hinterlassen. Ganz im Gegenteil.
Social Media eignet sich optimal zur Marken-Feinjustie-
rung - zur Betonung der essentiellen und spezifischen
Markencharakteristika. Wéahrend die Deutsche Bank auf
die anhaltende Kritik in sozialen Netzwerken mit einer
Defizitausgleichsstrategie reagiert und den prominentes-

Abb. 5: Unternehmensseiten von Jack Wolfskin und der

Deutschen Bank auf Facebook

ten Platz auf ihrer Facebook-Seite nutzt, um ihre
CSR-Aktivitdten zu betonen, schafft es Jack Wolfskin mit
seinem Titelbild, direkt in den Bann der Marke zu ziehen
(Abb. 5).

Um herauszufinden, welche Inhalte man bevorzugt
kommunizieren sollte, eignen sich beispielsweise
Treiberanalysen. Mit Hilfe dieser kann man die zentralen
Imagefaktoren einer Marke ermitteln und durch die
umfassenden Gestaltungsméglichkeiten in sozialen
Netzwerken deren Betonung innerhalb der Kommunika-
tion perfekt aufeinander abstimmen. Dies kann kam-
pagnenunabhéngig und zielgruppenspezifisch erfolgen.
Audi kénnte beispielsweise durch gezielte Steuerung von
Sponsored Stories Inhalte Gber technikbetonte Themen
in der dlteren Zielgruppe verbreiten und so deren
Wahrnehmung auf die Innovationsféhigkeit der Marke
lenken, wéhrend mit Berichten und Bildern Gber das
Engagement in der DTM eher jingere Fans angespro-
chen und die Sportlichkeit der Marke betont wird. Diese
zielgruppenspezifische Steuerung der Kommunikation
von Markeninhalten ist kein Aufruf zur fraktalen Marken-
fuhrung. Beide Facetten - Sportlichkeit und Innovation

- sind eng mit Audi verbunden. lhre Bedeutung fur die
Zielgruppen und ihre Wirkung auf die Markenbindung
kann aber unterschiedlich ausfallen. Naturlich kann eine
solch gezielte Ansprache auch auf klassischen Kanélen
geschehen. Besonders an Social Media ist aber, dass
dies hier sehr einfach gesteuert werden kann, wenn
detaillierte Kenntnisse zur Wirkung der Marke vorliegen.
Auf diese Weise kénnen soziale Medien einen Beitrag
leisten, die Effizienz der Markenkommunikation zu
erhéhen.

Social Media kénnen extrem nitzliche Kanéle for eine
Marke sein. Verantwortlichen muss aber klar sein, dass
das Markencontrolling nicht beim Facebook-Login endet.
Hier stellt sich ohnehin die Frage, wer das Markenmoni-
toring (auch Kommentare in Blogs, Foren etc.) betreibt

- dies ist sowohl fur den Social-Media-Bereich wie auch
fur das Markenmanagement generell relevant. Nur eine
ganzheitliche Erfassung der Marke erméglicht eine
effiziente Ansprache der Zielgruppe.

Wenn ein Seemann nicht weif3, welches
Ufer er ansteuern muss, dann ist kein
Wind der richtige.” (Seneca)

Literaturhinweise:

BVDW (2011): ,Einsatz von Social Media in Unternehmen”.
Ehrenberg Bass Institute (2012):

“Big brands being snubbed by fans on Facebook”.
McKinsey & Company (2012):

“Turning buzz into gold. How pioneers create value from
social media”.

SEITE 12



