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Gastbeitrag: Social Media-Markenführung

Die Chancen von Social Media für die 
Markenführung

Unternehmerisches Engagement in den sozialen Netzwerken sollte wohlüberlegt 

sein. Vorab gilt es, das eigene Markenprofil zu schärfen und ausreichend 

qualifizierte Mitarbeiter für den  „sozialen Markendialog“ aufzubauen. 

Dr. Karsten Kilian

Social Media ist schön und wichtig – aber nicht 
für jedes Unternehmen richtig. Grundsätzlich 
gilt: Für Konsumgütermarken sind soziale Netz-

werke ein Muss, für viele Industriegütermarken ledig-
lich eine nette Option. Während Unterhaltungs-, 
Sport- und Bekleidungsmarken sowie Getränke-, Sü-
ßigkeiten- und Restaurantmarken Millionen Fans 
und Hunderttausende Follower aktivieren, sind es bei 
Maschinen- und Anlagenbauern, Chemieunterneh-
men und Stahlkonzernen im besten Fall ein paar Tau-
send. Grund hiefür ist, dass soziale Netzwerke, wie 
der Name schon sagt, primär für die soziale Interak-
tion gedacht sind. Und die findet vor allem in den 
Abendstunden und am Wochenende statt – meist mit 
Freunden und Bekannten. Wer hier als Marke dabei 
sein darf, bietet meist soziales Prestige, persönlichen 
Genuss oder kurzweiliges Vergnügen. 

Der Absender ist nicht immer klar
Oft ist nicht einmal klar, ob eine Fanseite oder ein 
Twitter-Kanal auch wirklich von der Namen geben-
den Marke betrieben wird. Bei Facebook beispiels-
weise gibt es neben offiziellen Seiten meist auch un-
zählige private Fanseiten, die es im Blick zu behalten 
gilt. Wie eine aktuelle Studie von Markenlexikon.
com gezeigt hat, können auf Facebook mit der größ-
ten Fanseite nur knapp zwei Drittel aller Fans er-
reicht werden. Der Rest verteilt sich bei BMW bei-
spielsweise auf fast 300 Fanseiten mit mindestens 

eintausend Fans. Laut einer aktuellen Studie von Vi-
sibli nehmen die Kommentar- und „Gefällt mir“-Ak-
tivitäten der Fans mit zunehmender Größe einer 
Fanseite ab. Gerade kleinere und mittelgroße Fansei-
ten bieten deshalb das meiste Potenzial für die Inter-
aktion zwischen Marke und Kunde. 
Ein gelungenes Social Media-Beispiel bietet seit Mai 
2010 die Deutsche Telekom mit „Telekom_hilft“. Die 
auf Twitter angebotene Schnellhilfe für Telekomkun-
den, die von Wiebke, Hauke und einer Reihe weite-
rer Kollegen und Kolleginnen im 140-Zeichen-Mo-
dus betrieben wird, lässt Kunden bei Fragen rund um 
ihre Telekomprodukte an sechs Tagen pro Woche 
den Markenclaim „Erleben, was verbindet“ online 
live erleben. Auch eine Reihe mittelständischer Un-
ternehmen interagieren auf Facebook mit einer Viel-
zahl von Kunden, wie das Beispiel „Therme Erding“ 
mit aktuell 110.000 Fans auf Facebook deutlich 
macht. 

Demgegenüber hat im B-to-B-Bereich vielfach 
der Dialog mit potenziellen Mitarbeitern oberste Pri-
orität. So ist die BASF zwar keine Kultmarke, über die 
es sich angeregt diskutieren lässt, aber als Arbeitge-
ber ist der weltgrößte Chemiekonzern nicht nur für 
viele Naturwissenschaftler erste Wahl. Dementspre-
chend tauschen sich auf „BASF Karriere“ knapp 3.000 
Fans mit dem Unternehmen aus, auf „BASF Career“ 
sind es sogar gut 4.000 Studenten, Absolventen und 
Berufstätige, die mit der BASF im Dialog stehen, z. B. 

Abstract
Ein Engagement in den sozialen Medien ist nicht für jedes Unternehmen gleichermaßen wichtig. Und doch: 
Richtig umgesetzt ergeben sich für fast alle Unternehmen reichlich Chancen, um die eigene Marke zu stär-
ken. Und genau darum geht es! Voraussetzung hierfür ist, dass alle Aktivitäten aus brauchbaren Markenwer-
ten abgeleitet wurden und auf diese einzahlen. Dabei empfiehlt es sich, möglichst auf eigene Mitarbeiter zu-
rückzugreifen, da nur mit ihnen sichergestellt werden kann, dass der soziale Dialog mit aktuellen und poten-
ziellen Kunden und Kollegen im Sinne der eigenen Marke geführt wird.
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Ibrahim Fekry aus Ägypten, Paul Stallberg 
aus den USA und Priya Singh aus Indien. 

Das eigene Markenprofil als Basis
Damit der Dialog mit aktuellen und po-
tenziellen Kunden und Kollegen optimal 
verläuft, gilt es, vorab das eigene Marken-
profil dahingehend zu prüfen, ob die Mar-
kenwerte konkret, ursächlich, relevant 
und spezifisch sind. Denn auch heute 
noch tun sich viele Manager und Agentu-
ren schwer mit der Frage, wofür die Mar-
ke eigentlich steht bzw. stehen sollte. Erst 
wenn diese Frage klar und unmissver-
ständlich beantwortet ist, kann blinder 
Aktionismus, wie er heute bei vielen Un-
ternehmen beobachtet werden kann, ver-
mieden werden.  

Notwendig sind zielgerichtete Aktivi-
täten, die das Profil der eigenen Marke 
weiter stärken. Es gilt, aus dem Marken-
selbstverständnis heraus zu kommunizie-
ren und sich im Sinne der Marke mit sei-
nen Fans und Kritikern auszutauschen. 
Kreative Ideen sind gut und wichtig. Aber 
nur wenn sie zur Marke passen, sind sie 
auch richtig – und sorgen für mehr Mar-
kenbegeisterung, die zu regem Gefallen, 
Posten, Kommentieren und Weiteremp-
fehlen führt und in letzter Konsequenz zu 
einer gestärkten Marktstellung.

Personelle Ressourcen vorhalten 
Voraussetzung hierfür ist, dass im Unter-
nehmen ausreichend Personalkapazitäten 
vorhanden sind bzw. aufgebaut werden 
können. Zudem gilt es, die richtigen Mit-
arbeiter in die soziale Medienarbeit ein-
zubinden. Eine Delegation des Social Me-

dia-Dialogs an externe Dienstleister er-
scheint häufig am einfachsten, ist aber 
nur selten wirklich hilfreich. Den Dialog 
mit einer Marke kann man meist nicht 
einfach delegieren – schon gar nicht, wie 
bei Call-Centern, an ständig wechselnde 
Personen und Organisationen. Vielmehr 
ist es fast immer sinnvoll, im Unterneh-
men selbst ein Social Media-Team aufzu-
bauen, das dauerhaft für den Kundendia-
log via Facebook, Twitter & Co. bereit-
steht – auch und gerade abends und am 
Wochenende und damit genau zu den 
Zeiten, an denen am meisten Dialogbe-
darf und -bereitschaft vorhanden sind. 
Wer dies nicht leisten kann oder will, soll-
te sein Unternehmen besser aus den sozi-
alen Medien fernhalten bzw. nur sehr zu-
rückhaltend damit arbeiten. Allen ande-
ren bieten sich reichlich Chancen, den ei-
genen Fans und Followern einen echten 
Markenmehrwert zu bieten. Es müssen ja 
nicht gleich 30 Millionen Fans sein wie 
bei Disney. Gut 5.000 Fans wie bei DA-
TEV sind schon ein toller Erfolg. 
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