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12.4 Interview mit Prof. Dr. Karsten Kilian

Prof. Dr. Karsten Kilian gilt als einer der führenden Markenex-
perten Europas. Mit  Markenlexikon.com hat er das größte Mar-
kenportal im deutschsprachigen Raum aufgebaut. Nach seinem 
BWL-Studium an der Universität Mannheim und der University of 
Florida arbeitete Karsten Kilian mehrere Jahre als Consultant bei 
Simon-Kucher & Partners. Seit mehr als zehn Jahren lehrt der an 
der Universität St. Gallen promovierte Diplom-Kaufmann an Hoch-
schulen im In- und Ausland, berät mittelständische Unternehmen 
in Markenfragen und hält regelmäßig Vorträge auf Konferenzen 
und Kongressen. 

Kann Social-Media-Marketing mittelständischen Unternehmen beim Markenaufbau 
helfen? 
Meines Erachtens ist das nicht oder nur bedingt möglich. Eine Marke muss von innen 
heraus aufgebaut werden. Social Media können aber helfen, eine Marke bekannter zu ma-
chen. Zudem kann der soziale Dialog zu einer inhaltlichen Anreicherung und Abrundung 
vorhandenen Markenwissens beitragen. Es ist aber ein Irrglaube, dass eine Marke von den 
Fans „aufgebaut“ wird. Fehlen einer Marke charakteristische Merkmale, so sollte ein Unter-
nehmen nicht hoffen, dass sie in den sozialen Medien gefunden werden. Im besten Falle 
werden vorhandene Eigenschaften einer Marke im sozialen Web diskutiert und ergänzt, im 
schlechtesten Fall diskreditiert und erodiert. 

Lassen sich in Zeiten von Social Media starke Marken zukünftig nur noch im Dialog 
mit externen Interessengruppen aufbauen? 
Nein. Kunden und Kritiker machen keine Marken. Aber sie kommentieren fleißig das An-
gebot etablierter Marken, sofern es ansprechend oder abstoßend ist. Wer keine Reaktion 
hervorruft, verfügt meist über kein klares Profil, an dem sich Fans erfreuen beziehungswei-
se Feinde ereifern können. Der souveräne Umgang mit der eigenen Marke hilft hier sicher-
lich weiter. So schadet auch nicht jeder Shitstorm einer Marke, wie das Beispiel ING-DiBa 
gezeigt hat. Auslöser war ein TV-Werbespot, der Basketballer Dirk Nowitzki Wurst essend 
in einer Metzgerei zeigte. Innerhalb weniger Tage gingen auf der Facebook-Fanseite über 
1.400 Posts und 15.000 Kommentare von Veganern ein, die sich über „die Verherrlichung 
des Fleischkonsums“ aufregten. Aber auch Fleisch essende Bankkunden meldeten sich zu 
Wort und verteidigten den Werbespot. Nach zweiwöchiger Belagerung durch Veganer kehr-
te ING-DiBa zum eigentlichen Anliegen des Unternehmens zurück: Dem Verkauf von Bank-
produkten. Denn nach wie vor gilt: ING-DiBa verkauft Fonds, kein Fleisch!

www.markenlexikon.com
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Im Umgang mit Kritikern empfiehlt es sich, sachlich geäußerte Kritik ernst zu nehmen, 
sich demütig damit auseinanderzusetzen und geduldig zu reagieren, bis die Welle der Kri-
tik verebbt. Dabei gilt: Nicht nur Schnelligkeit ist für die sozialen Medien charakteristisch, 
sondern auch Schnelllebigkeit. Die Karawane zieht weiter. Die Marke bleibt, standhaft und 
sicher. 

Verlieren Unternehmen die Hoheit über ihre Marken an ihre Kunden und Kritiker?
Einen deutlichen Einfluss auf das Markenbild besaßen Kunden und Kritiker schon immer. 
Ogilvy sprach bereits Anfang der 1950er Jahre von der Marke als „the consumers’ idea of 
a product“. Letztendlich sind es immer (auch) externe Interessengruppen, die sich ihren 
ganz persönlichen Reim auf eine Marke machen, aber nur, wenn sie auch entsprechende 
Signale von einer Marke erhalten. Gleichzeitig verbleibt neben der rechtlichen Eigentü-
merschaft an einer Marke auch die inhaltliche Hoheit beim Unternehmen, außer vielleicht 
temporär in schwer kontrollierbaren PR-Krisen. Auffällig dabei ist, dass die Diskursbereit-
schaft von Unternehmen zugenommen hat, ja zunehmen muss. Markenverantwortliche 
müssen sich heute mehr Zeit nehmen, um den Diskurs mit Externen zu steuern. Zugleich 
gilt: Man sollte kritische Kommentare ernst nehmen, aber auch nicht zu ernst!

Wodurch unterscheidet sich das Social-Media-Marketing von B2B- und B2C-
Unternehmen? 
Primär durch den inhaltlichen Fokus. Während sich B2C-Unternehmen vor allem um den 
Dialog mit treuen Besitzern und Bewunderern der eigenen Marke kümmern, bemühen sich 
B2B-Unternehmen vor allem um den Kontaktaufbau zu potenziellen Mitarbeitern. Fall-
weise kommt auch die Kontaktpflege zu bestehenden und ehemaligen Mitarbeitern dazu. 

Bei der BASF AG beispielsweise zählt die Unternehmens-Fanseite „BASF“ auf Facebook rund 
35.000 Fans, während die beiden Fanseiten „BASF Career“ und „BASF Karriere“ zusammen 
auf über 40.000 Fans kommen. Daneben gibt es kleinere Fanseiten wie „BASF Ausbildung“ 
mit 600 Fans und „BASF_Schule“ mit 250 Fans sowie die länderspezifische Fanseite „BASF 
Kids‘ Lab Türkiye“ mit etwa 6.000 Fans (Stand: August 2012). Selbst auf der Unterneh-
mens-Fanseite werden vielfach Themen geteilt, die für potenzielle Mitarbeiter relevant 
sind, zum Beispiel Quartalsergebnisse, Investitionsvorhaben und Produktinnovationen. Am 
21. März 2012 beispielsweise wurde ein Film der Fanseite „BASF Ausbildung“ verlinkt, am 
5. Juli 2012 wiederum wurden die zentralen Ergebnisse des Studienberichts „Chemiestu-
diengänge in Deutschland“ veröffentlicht.
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Wie muss das Social-Media-Management intern organisiert sein, damit die Marke 
erfolgreich gestärkt werden kann? 
Es muss zunächst einmal, wie die Frage schon impliziert, intern organisiert werden und 
darf nicht vollständig an externe Dienstleister delegiert werden. Punktuell macht es aber 
sicherlich Sinn, externe Experten einzubeziehen, zum Beispiel wenn es um die Entwick-
lung aufwendiger Kommunikationskampagnen geht.

Aufgrund der Schnelligkeit des Mediums, insbesondere, was die erwartete Reaktionszeit 
auf Posts, Tweets und Kommentare betrifft, sind kurze Entscheidungswege, möglichst lan-
ge Betreuungszeiten der eigenen Social-Media-Plattformen und das kontinuierliche Moni-
toring relevanter externer Plattformen empfehlenswert. Zudem gilt: Der Einsatz von Social 
Media ist keine Geldfrage, sondern eine Glaubensfrage!

Haben Sie Beispiele von deutschen Unternehmen, die ihre Marke in den Social Media 
erfolgreich etabliert haben? 
Ein gelungenes Social-Media-Beispiel bietet seit Mai 2010 die Deutsche Telekom mit „Te-
lekom_hilft“. Die auf Twitter und via www.telekom-hilft.de angebotene Schnellhilfe für 
Telekomkunden, die von Antje, Markus und 33 weiteren Kollegen und Kolleginnen im 
140-Zeichen-Modus betrieben wird, lässt Kunden bei Fragen rund um ihre Telekommuni-
kationsprodukte 12 Stunden pro Tag an sechs Tagen in der Woche den Claim „Erleben, was 
verbindet“ live erleben. Auch mittelständische Unternehmen können auf Facebook bereits 
mit einer Vielzahl von Kunden interagieren, wie das Beispiel „Therme Erding“ mit über 
140.000 Facebook-Fans deutlich macht, von denen rund 2.500 „darüber sprechen“. Zu den 
Therme-Aktivitäten zählen Hinweise auf aktuelle Attraktionen und Aktionen genauso wie 
Jobangebote und Antworten auf Kundenfragen.

Was ist die größte Herausforderung für Social-Media-Manager in Unternehmen? 
Die größte Herausforderung für Unternehmen ist und bleibt ein klares Markenprofil. Auch 
in Zeiten von Social Media tun sich viele Unternehmensverantwortliche noch immer schwer 
mit der Frage, wofür die eigene Marke eigentlich steht beziehungsweise stehen sollte. Erst 
wenn diese Frage klar verständlich und einvernehmlich beantwortet ist, macht es Sinn, 
selbst in den sozialen Medien aktiv zu werden – und nicht nur in blindem Aktionismus 
zu verfallen. Neben der Beantwortung strategischer Fragen gilt es, intern das notwendige 
Bewusstsein für die Relevanz eigener Social-Media-Aktivitäten zu schaffen und, aus der 
Marke heraus, passende Formate und Themen sowie deren bildliche und sprachliche Auf-
bereitung festzulegen und kontinuierlich zu optimieren. 
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Ergibt sich aus einer omnipräsenten und starken Marke im Social Web auch wirklich 
mehr Umsatz? 
Nein, beziehungsweise nur in sehr begrenzten Umfang, zumindest was direkte Umsätze be-
trifft. Bei Social Media geht es primär um den sozialen Austausch, nicht um Warentausch. 
Dafür eignet sich das Social Web ideal zur Verbesserung der Kundenbindung beziehungs-
weise für das Recruiting geeigneter Mitarbeiter. Beides lässt sich im Vergleich zu etab-
lierten Instrumenten deutlich günstiger realisieren. Auch ergeben sich durch eine starke 
Präsenz in den sozialen Medien indirekt Umsatzsteigerungen. Wer „the talk of the town“ 
ist, wer sich also immer wieder bei Kunden und Journalisten in Erinnerung ruft, wird bei 
der nächsten Kaufentscheidung eher erinnert beziehungsweise beim nächsten Fachbeitrag 
mit größerer Wahrscheinlichkeit thematisiert. Auch lassen sich fallweise Kaufimpulse aus-
lösen, wenn zum Beispiel ein neues Produkt im Social Web präsentiert wird und Neugierde 
hervorruft im Sinne von „Das muss ich haben“. Dabei gilt: Die Omnipräsenz in den sozialen 
Medien ist meist Folge vorhandener Omnipräsenz in den Köpfen der Kunden und nicht 
umgekehrt!
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