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Nur kein blinder Aktionismus"

Ein klares Markenversténdnis ist wichtig, um mit Fans und Kritikern in fruchtbaren Dialog zu
treten. Markenexperte Karsten Kilian iiber die richtige Strategie in sozialen Netzwerken.
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P> W_V Welche Rolle spielt die Préisenz in sozialen Netzwer-
ken heute fiir Unternehmen und Marken?

Kilian Die Sinnhaftigkeit eigener Social-Media-Aktivitaten
ist stark branchenabhéngig. Nicht alle Industriezweige und
Produktkategorien sind in gleicher Weise fiir Social Media
geeignet. Grundsatzlich gilt: Fiir Konsumgiitermarken sind
soziale Netzwerke ein Muss, fiir viele Industriegiitermarken
lediglich eine nette Spielerei. Wahrend Unterhaltungs-, Sport-
und Bekleidungsmarken sowie Getranke-, StfSigkeiten- und
Restaurantmarken viele Millionen Fans aktivieren, sind es
bei Maschinen- und Anlagenbauern, Chemieunternehmen
und Stahlkonzernen héufig nur wenige Tausend, wenn tiber-
haupt. Um dies besser zu verstehen, gilt es zu beriicksichtigen,
wann und wofiir die sozialen Netzwerke primér genutzt wer-
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den: in den Abendstunden und am Wochenende, und dann
vor allem fur die soziale Interaktion mit Freunden und
Bekannten. Wer hier als Marke dabei sein darf, bietet meist
soziales Prestige, personlichen Genuss oder kurzweiliges Ver-
gnugen.

W&V Neben den offiziellen Seiten gibt es stets auch etliche pri-
vate Fanpages. Wie erginzt sich dieses Angebot?

Kilian Die Unternehmen miissen diese Initiativen unbedingt
im Auge behalten. Wie eine aktuelle Studie von Marken-
lexikon.com zeigt, kénnen beispielsweise auf Facebook mit
der gréfSten, meist vom Unternehmen selbst gemanagten Fan-
seite nur knapp zwei Drittel aller Fans erreicht werden.
Der Rest verteilt sich, wie im Beispiel Adidas, auf tiber
300 Fanseiten mit mindestens 1000 Fans. Zudem gilt, dass
mit zunehmender Grofie einer Fanseite die Kommentar-
und ,Geféllt mir*-Aktivitdten der Fans abnehmen, weshalb
gerade kleinere und mittelgrofe Fanseiten das meiste Poten-
zial fiir die Interaktion zwischen Marke und Fan ermog-
lichen.

W&V Welches Unternehmen versteht es auch Ihrer Sicht zurzeit
am besten, auf der Social-Media-Klaviatur zu spielen?

Kilian Die zentrale Wéhrung im sozialen Netz heif$t Fans,
Freunde und Follower. Bei Facebook etwa vereinen Disney,
Converse, MTV, Coca-Cola und Starbucks jeweils iiber 30 Mil-
lionen Fans aufsich, verteilt im Schnitt auf gut 175 Fanseiten
mit mindestens 1000 Fans. Bei Starbucks gehoren neben ak-
tuellen Neuigkeiten des Unternehmens Diskussionsrunden
und Erlebnisberichte, Umfragen, Produktpréferenztests und
die Administration der eigenen Kundenkarte zum Leistungs-
spektrum. Daneben zahlt mit ,my Starbucks idea” ein Ideen-
forum genauso zur Fanseite wie der CEO-Blog und eine Kam-
pagne fiir gemeinniitziges Kundenengagement.

W&V Was lésst sich iiber deutsche Unternehmen sagen?

Kilian Ein gelungenes Social-Media-Beispiel bietet seit Mai
2010 die Deutsche Telekom mit ,Telekom_hilft®. Die auf
Twitter angebotene Schnellhilfe fiir Telekom-Kunden, die von
Kai, Romina und einer Reihe weiterer Kollegen und Kolle-
ginnen im 140-Zeichen-Modus betrieben wird, ldsst Kunden
bei Fragen rund um ihre Telekom-Produkte an sechs Tagen
pro Woche den Marken-Claim ,Erleben, was verbindet ... live
erleben. Auch mittelstandische Unternehmen konnen auf
Facebook bereits mit einer Vielzahl von Kunden interagieren,
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wie das Beispiel ,Therme Erding” mit aktuell gut 105000 Fans
deutlich macht. Zu den Therme-Aktivitdten zahlen Hinweise
aufaktuelle Aktivitdten und Abstimmungen tiber Leistungs-
verbesserungen genauso wie Tipps zu giinstigen Kombitickets
und Jobangebote.

Gerade im B-to-B-Bereich geniefst der Dialog mit poten-
ziellen Mitarbeitern oberste Prioritét. So ist die BASF zwar
keine sexy Marke, tiber die es sich angeregt diskutieren ldsst,
aber als Arbeitgeber fiir viele Naturwissenschaftler erste
Wahl. Deshalb lohnt es sich fiir Studenten und Karriere-
starter, mit dem Weltkonzern tiber aktuelle Berufsperspekti-
ven im Dialog zu stehen - und moglicherweise eines Tages
den Traumjob bei der BASF zu finden.

W&V Was ist die gréfste Herausforderung fiir Social-Media-
Manager in den Unternehmen, die Sie betreuen?

Kilian Die grofSte Herausforderung fiir Unternehmen ist und
bleibt ein klares Markenprofil. Auch in Zeiten von Social Me-
dia tun sich viele Markenverantwortliche und Agenturen
noch immer schwer mit der Frage, wofiir die Marke eigentlich
steht. Erst wenn diese Frage klar beantwortet ist, macht es
Sinn, selbst in den sozialen Medien aktiv zu werden - und
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nicht nur in blinden Aktionismus zu verfallen, wie es derzeit
bei vielen Unternehmen zu beobachten ist.

W&V Welche Strategien empfehlen Sie Unternehmen?

Kilian Unternehmen sind gut beraten, aus dem Markenselbst-
verstdndnis heraus zu kommunizieren und in den Dialog mit
Markenfans und -kritikern zu treten. Kreative Ideen sind gut
und wichtig. Aber nur wenn sie zur Marke passen, sind sie
auch richtig. Und fithren ans Ziel, sprich zu mehr Markenbe-
geisterung, zu stabilen Verkaufspreisen, steigenden Verkaufs-
zahlen und einer Erh6hung der Markenbindung.

Claus Spitzer-Ewersmann > specials@wuyv.de

¢ . .
Jireative Ideen sind
ur richtig, wenn sie zur
arke passen”

Das vollstandige
Interview mit dem
Markenexperten
Karsten Kilian lesen
Sie auf wuv.de/
dmexco

& burda
direkt services

Burda Direkt Services unterstiitzt seine Kunden bei
den strategischen, prozessualen und technolo-
gischen Herausforderungen ihrer On- und Offline
Geschaftsmodelle.

Das Tochterunternehmen des international tatigen
Medienkonzerns Hubert Burda Media erméglicht es
seinen Kunden, neue Erlésquellen im Kundenmana-
gement und E-Commerce zu erschlieBBen.

UNSERE KERNKOMPETENZEN

© Entwicklung profitabler E-=Commerce-Losungen

© Konzeption und Durchfiihrung zielgruppen-
gerechter Online-Marketing-MalBnahmen

© Einsatz erprobter Costumer Relationship
Management Tools

www.burdadirektservices.de
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