SOCIAL MEDIA

Professionell im Netz

Marken mussen in sozialen Medien einen Mehrwert liefern, der
tber den Transfer von Werbeinhalten hinaus geht. Um eine kauf-
verhaltensrelevante Wirkung zu erzielen, ist jedoch zunachst eine
professionelle interne Markenfiihrung erforderlich.

MITTLERWEILE IST DIE KOMMUNIKATION in sozialen Medien fiir
viele Unternehmen fester Bestandteil der Marketing-
strategie. 90 der 100 »Best Global Brands« im Inter-
brand-Ranking 2012 haben mindestens einen Face-
book-Account, um in den Dialog mit Kunden zu treten,
wie eine Untersuchung des Lehrstuhls fiir innovatives
Markenmanagement und Marketing (LiM) an der Uni-
versitat Bremen aus dem Jahr 2013 zeigt. Die Unter-
nehmen stehen nun vor der Herausforderung, ihre So-
cial Media-Mafsnahmen zu bewerten und deren Erfolg
zu messen. Der LiM hat in Zusammenarbeit mit Key-
lens Management Consultants und der Bundesverei-
nigung der deutschen Erndhrungsindustrie eine Studie
dazu durchgefiihrt. Dabei wurde die Relevanz sozialer
Medien fiir das Kaufverhalten untersucht und Erfolgs-
faktoren fur einen erfolgreichen Social Media-Auftritt
von Lebensmittelmarken ermittelt. Im Fokus der Un-
tersuchung stand das soziale Netzwerk Facebook.
Unter den Top 10 der weltweit grofSten Marken-Fan-
pages nach Fanzahlen befinden sich laut dem Stati-
stikportal Socialbakers vier Lebensmittelmarken aus
der Konsumgiiterindustrie. Folglich sind soziale Netz-
werke als Kommunikationsmedium fiir die Branche
von Bedeutung. Jedoch sind spezifische Insights iiber
diese Marken in sozialen Medien rar, Erfolgsbeispiele
anderer Branchen nur bedingt ubertragbar. Diese Li-
cke versucht die Studie »Social Media in der Ernah-
rungsindustrie« zu schliefen. Dafiir wurden 2.000 Fa-
cebook-User im Februar/Mirz 2012 befragt.

Soziodemografie und Social Media-Nutzung

Hinsichtlich der soziodemografischen Kriterien gibt es
kaum signifikante Unterschiede zwischen dem Durch-
schnitt der deutschen Bevolkerung und den befragten
Facebook-Nutzern. Zwar sind die jiingeren Zielgrup-
pen (16 bis 29 Jahre) auf Facebook iiber- und die il-
teren Zielgruppen (50+) etwas unterreprasentiert. Alle
anderen erhobenen Kriterien wie Geschlecht, Einkom-
men und Haushaltsgrofse haben in der Stichprobe die

gleiche Verteilung wie in der deutschen Bevolkerung.
Im Durchschnitt nutzen die Befragten Facebook minde-
stens einmal tiglich. Die Nutzung der Videoplattform
YouTube fiel mit durchschnittlich einmal wochent-
lich deutlich geringer aus. Andere Social Media-Platt-
formen wie Google+, Twitter, MeinVZ oder Xing wer-
den deutlich seltener genutzt.

Beziehung zur Marke oft wenig intensiv

Sofern ein User bei einer Marken-Fanpage auf Face-
book »gefallt mir« klickt, wird er zu den Fans der Mar-
ke gezdhlt. Die Bezeichnung suggeriert filschlicherweise
eine intensive Beziehung zwischen Marke und Nutzer.
Der Fan-Begriff bezeichnet im Sprachgebrauch ubli-
cherweise einen enthusiastischen Anhanger beispiels-
weise eines Vereins. Die Beziehungen zwischen Nutzern
und Marken auf Facebook sind jedoch selten von derart
hoher Intensitit. Insgesamt gaben nur 29 Prozent der
Befragten an, dass sie die Prasenz von Lebensmittelmar-
ken auf Facebook grundsatzlich positiv bewerten. Um
festzustellen, ob sie echte Fans sind, wurden sie gebe-
ten, aus ihrer Erinnerung Lebensmittelmarken zu nen-
nen, mit denen sie auf der Plattform verbunden sind.
Nur 17 Prozent konnten ungestiitzt eine solche nennen.
Wodurch zeichnen sich diese nachfolgend als echte
Fans bezeichneten Personen aus? Sie interessieren sich
starker fiir Erndhrung als Nicht-Fans. Zudem infor-
mieren sie sich auch auflerhalb sozialer Medien tiber er-
nahrungsrelevante Themen — beispielsweise surfen sie
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ABB. 1: FANS EMPFEHLEN MARKEN WEITER

Durch den Kontakt zur trifft voll und trifft iberhaupt
Marke auf Facebook ... ganzzu nichtzu
1 2 3 4 5
... ist die Wahrscheinlichkeit, dass ich [Marke]*
einem Freund weiterempfehle, stark gestiegen.
56 ... ist mein Interesse an [Marke] gestiegen’
... ist die Wahrscheinlichkeit, dass ich [Marke] \ W-Mitarbeiter
kaufe stark gestiegen. Marke
. (n=158)
... kaufe ich heute mehr Produkte von [Marke] als
friiher.* a4 —#~Mitarbeiter
i stehen nicht
... stort mich der héhere Preis von [Marke] im 4 ?,:2‘1?{6‘;” Marke
Vergleich zu Konkurrenzmarken heute nichtmehr.
... bin ich zu [Marke] gewechselt und kaufe meine
friiher gekaufte Marke nicht mehr.*
B * signifikant bei 0,1

auf Internetseiten der Lebensmittelhersteller und pro-
bieren Rezepte aus Zeitschriften aus. Wihrend Face-
book vermehrt auch von dlteren Zielgruppen genutzt
wird, zeigt die Studie, dass sich jungere Zielgruppen
(16- bis 29-Jahrige) und Frauen eher mit Lebensmit-
telmarken verbinden.

Wirkung sozialer Medien auf das Kaufverhalten
In der Gesamtbetrachtung ist die direkt beim Nutzer
abgefragte Wirkung der Marke-Fan-Beziehung auf das
Kaufverhalten gering ausgeprigt. Auf einer Skala von
ein bis funf (1 = trifft voll und ganz zu, 5 = trifft iiber-
haupt nicht zu) sollten die Probanden bewerten, inwie-
weit sich ihr Verhalten durch den Kontakt zur Mar-
ke auf Facebook gedndert habe. Dabei ging es um die
Bereitschaft zur Weiterempfehlung, das Interesse, die
Kaufabsicht, die Kaufintensitit, die Preisbereitschaft
sowie die Wechselbereitschaft (Abb. 1).

Jeder Proband wurde zu der Marke befragt, die er
spontan als erstes auf die Frage » Mit welchen Lebens-
mittelmarken sind Sie tiber Facebook verbunden?«
angegeben hatte. Es zeigte sich, dass die Marke-Fan-

Beziehung am ehesten die Absicht beeinflusst, die ge-
nannte Marke weiter zu empfehlen (Mittelwert 3,1).
Das Interesse an der Marke, die Kaufabsicht und -in-
tensitdt sowie Preis- und Wechselbereitschaft steigen
durch den Kontakt auf Facebook kaum.

Jedoch ist diese globale Betrachtung nicht allgemein-
glltig. Bei einer tiefergehenden Analyse fallt auf, dass
die Auswirkung auf das Verhalten des Nachfragers
stark durch die Mitarbeiter einer Marke beeinflusst
wird. Fans zeigen immer dann groflere Kaufverhaltens-
wirkungen, wenn sie den Eindruck haben, dass die Mit-
arbeiter voll und ganz hinter ihrer Marke stehen (Abb.
1). Dariiber hinaus ist die Wirkung auf das Verhalten
der Konsumenten stirker, je besser der Fit zwischen
Facebook-Auftritt und Markenauftritt im Einzelhan-
del ist (Abb. 2). Das gleiche gilt fiir den Markenauf-
tritt in anderen Kommunikationskanalen.

Um die Bediirfnisse der echten Markenfans besser zu
verstehen und analysieren zu konnen, welche Faktoren
fiir die subjektive Bewertung einer Marken-Fanpage
relevant sind, wurde untersucht, welchen Nutzen die
User von ihrem Markenfan-Status auf Facebook ha-

ABB. 2: FIT ZWISCHEN FACEBOOK-AUFTRITT UND AUFTRITT IM HANDEL WICHTIG

Durch den Kontakt zur
Marke auf Facebook...

trifft voll und
ganzzu

1

trifft iberhaupt
nichtzu
3 4 5

... ist die Wahrscheinlichkeit, dass ich [Marke]
einem Freund weiterempfehle, stark gestiegen’

... ist mein Interesse an [Marke] gestiegen

... ist die Wahrscheinlichkeit, dass ich [Marke]
kaufe stark gestiegen’

... kaufe ich heute mehr Produkte von [Marke] als
friither. ™

... stort mich der hhere Preis von [Marke] im
Vergleich zu Konkurrenzmarken heute nicht mehr. *

... bin ich zu [Marke] gewechselt und kaufe meine
friiher gekaufte Marke nichtmehr.”

«@-FB-Auftritt passt
zum Auftritt im
Handel
(n=233)

=~ FB-Auftritt passt
NICHT zum Auftritt
im Handel
(n=81)

* signifikant bei 0,1

Quelle: Lehrstuhl fiir innovatives Markenmanagemet an der Universitit Bremen

Quelle: Lehrstuhl fiir innovatives Markenmanagemet an der Universitit Bremen
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ABB.3: ENTERTAINMENT IST BEI FANPAGES WICHTIG

Der Faktor Entertainment hat

O ot S, e, G s Der P e b
............... 0,11% 0,44/ 0,14* sten Einfluss auf die Bewertung

der Marken-Fanpage. Weitere

P signifikante Erfolgsdeterminan-

ten sind Informationen & Ser-

Bewertung der
Marken Fanpage

""""" kein signifikanter Einfluss vice sowie Markensupport. Der

signifikanter Einfluss

Quelle: Lehrstuhl fiir innovatives Markenmanagemet

an der Universitit Bremen

ben. Dazu wurden verschiedene Items abgefragt, die
durch eine Faktorenanalyse zu sechs Dimensionen zu-
sammengefasst werden konnten.

Erfolgsfaktoren fiir einen Facebook-Auftritt

Der erste Nutzen umfasst Informationen und Services
der Marke. Demnach werden die User Fan, um tiber den
Newsfeed regelmafSig Updates tiber Aktuelles zu erhalten.
Im zweiten Faktor zeigt sich der Wunsch nach Un-
terhaltung. Da in sozialen Netzwerken hiufig ami-
sante oder komische Beitrdge viral verbreitet werden,
ist davon auszugehen, dass die User tiber den Kontakt
zur Marke auf Facebook unterhalten werden mochten.
Mit anderen Worten: Je hoher der Entertainment-Fak-
tor, desto positiver wird der Markenauftritt bewertet.
Wie der Begriff bereits impliziert, liefert das soziale
Netzwerk auch sozialen Nutzen. Uber den Kontakt auf
Facebook suchen User den Dialog mit der Marke oder
mit anderen Nutzern und treten mit ihnen in soziale
Interaktion. Dartiber hinaus kann auch die soziale Be-
statigung durch Dritte von Bedeutung sein.

Die Bereitschaft, eine Marke zu unterstiitzen und ihr
zum Erfolg zu verhelfen, wird von uns als Markensup-
port-Faktor bezeichnet. Die User zeigen tiber ihr Mar-
kenengagement auf Facebook ihre Identifikation mit
der Marke. SchlieSlich gibt es diejenigen Markenfans,
die vor allem an Gutscheinen, Rabatten und Angebo-
ten interessiert sind. Dieser Faktor wird von uns als
okonomischer Anreiz bezeichnet.

Diese sechs Faktoren wurden in einem Strukturglei-
chungsmodell hinsichtlich ihrer Relevanz fir die Be-
wertung der Facebook-Fanpage untersucht (Abb. 3).
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statistische Zusammenhang be-
deutet, dass die Einstellung ge-

Signifikanzen: *= 0,1; **= 0,05; ***=0,01

geniiber einer Fanpage positiver

ist, je unterhaltsamer der Mar-

kenauftritt ist und je besser In-
formationen und Service iiber die Seite kommuniziert
werden. Zudem muss der User sich mit der Marke
identifizieren, um sie dann mittels seines eigenen Ver-
haltens auf Facebook zu unterstitzen.
Die anderen drei Faktoren haben keinen signifikanten
Einfluss. Okonomische Anreize, die in anderen Studien
haufig hervorgehoben werden, scheinen eher Relevanz
zu haben, wenn es um hochpreisige Giiter beziehungs-
weise Services aus anderen Branchen geht. Das Bediirf-
nis nach sozialer Bestitigung und das soziale Interakti-
onsbediirfnis werden auf Facebook offenkundig allein
durch den Austausch mit Freunden und nicht durch
den Austausch mit (Lebensmittel-)Marken befriedigt.

Mitarbeiter einbinden, Information hieten
Abschlieflend lisst sich feststellen, dass die umfassende
Einbindung der Mitarbeiter fiir den Erfolg der Mar-
kenprisenz bei Facebook unerlisslich ist. Der internen,
identitatsbasierten Markenfihrung kommt daher eine
grofSe Bedeutung zu. Dariiber hinaus sind der optima-
le Fit zwischen dem Markenauftritt auf Facebook, im
Einzelhandel und in allen anderen Kommunikations-
kanilen wichtige Erfolgsfaktoren.
Bei der Gestaltung eines Facebook-Auftritts sollten
Marken insbesondere auf Unterhaltung Wert legen.
Dariiber hinaus sind Informationen und Service ge-
eignet, die Bewertung einer Fanpage positiv zu beein-
flussen. Zudem ist die aktive Unterstiitzung der Marke
seitens der User von Bedeutung. Diese Faktoren be-
stimmen mafSgeblich die Meinungsbildung tiber den
Facebook-Aulftritt einer Marke.
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