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Ohne Aktivierung haben
. Fans keinen Mehrwert

Alle reden uber Social Media, doch noch

a immer sind viele Unternehmen unschlus-

Add as Friend sig oder unsicher, ob oder wie sie soziale
Netzwerke in ithre Markenkommunikation
einbinden. Wir diskutierten dariiber mit

dem Facebook-Strategen Nico Westermann.

MARKENARTIKEL: Werbung, PR, Unterhaltung oder Infor-
mationskanal — welche dieser Funktionen sollte der
Facebook-Auftritt eines Unternechmens eigentlich vor
allem erfiillen?

NICO WESTERMANN: Historisch haben sich die Bereiche
Werbung, Media, PR, Human Resources, Customer
Service und CRM separat voneinander entwickelt.
Dennoch verfolgen sie alle ein oder mehrere Mar-
ketingziele. Facebook als Marketingplattform kann
Marken helfen, all diese Ziele — von Bekanntheit tiber
Sympathie und Kaufbereitschaft bis hin zu Kauf und
Loyalitdt — zu erreichen. Im Kern steht dabei die alte
Weisheit, dass Word-of-Mouth, also die Empfehlung
von Freunden, die Uiberzeugungsstirkste und effek-
tivste Form des Marketings ist. Denn niemandem ver-
trauen Menschen mehr als ihren Freunden.

MARKENARTIKEL: Doch was bedeutet das konkret fiir die
auf Facebook vertretenen Marken?
WESTERMANN: Facebook ermdéglicht Marken durch das

barrierefreie Weitergeben von interessanten und rele- - il
vanten Markeninhalten, Teil der Konversationen ih- Nico Westermann ist Senior Strategist bei Facebook. Er

rer Zielgruppe zu werden — und auf diese Weise be- berat Unternehmen und Agenturen dabei, Markenstrategien
kannt, beliebt und gekauft zu werden. Die Reichweite auf Facebook umzusetzen. Zuvor arbeitete Westermann bei
von weltweit einer Milliarde Nutzern und die Verbrei- den Agenturen AKQA, Jung von Matt und Scholz & Friends als
tungsmechanismen fiir Markeninhalte machen dieses Strategic Planner fiir Marken wie Nike, Volkswagen, Knorr,

Word-of-Mouth skalierbar und planbar. Ricola oder E-Plus.

MARKENARTIKEL: Gibt es Unternehmen, die diese Mecha-

nismen besonders effektiv einsetzen? MARKENARTIKEL: Aber was bringen viele Facebook-
WESTERMANN: Gute Beispiele fiir Marken, die ihre Face-  Freunde einer Marke konkret?

book-Seite sinnvoll und professionell nutzen, sind Red ~ WESTERMANN: Die meisten Unternehmen denken noch £
Bull oder Starbucks. Aber auch deutsche Marken wie  immer, dass es nur darum geht, moglichst viele Fans
Astra oder Kinder Riegel erreichen ihre Marketing-  zu gewinnen. Doch die Zahlen der Fans und »Gefallt
ziele mit relevanten Inhalten, die authentisch zu ithrer ~ mir«-Angaben allein liefern tiberhaupt keine zufrie-
Marke passen. denstellende Erkenntnis, wenn vorher kein konkretes
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Red Bull und Starbucks gelten unter Experten als Marken, die ihre Facebook-Seiten sinnvoll mit relevanten und authentischen Inhalten fiillen.

Marketingziel definiert wurde. Natirlich lohnt es sich,
eine grofle Anhingerschar aufzubauen — aber nur,
wenn diese Fans dann auch mit fiir sie interessanten
Beitragen aktiviert werden, positiv uber diese Mar-
ke zu reden. Denn wenn sie iiber die »Gefallt mir«-,
Kommentier- und Teilen-Funktionen Inhalte an ihre
Freunde senden, werden sie zu Markenbotschaftern
und damit wertvoll.

MARKENARTIKEL: Und wie lasst sich das Involvement der
Fans konkret messen?

WESTERMANN: Die Bereitschaft der Fans, iiber die Inhalte
der Marke mit ihren Freunden zu reden, kann man in
den Seitenstatistiken leicht ersehen. Dort findet man
die Reichweite der eigenen Posts, die Anzahl der »Ge-
fallt mir«-Klicks und Kommentare. Fur lokale Unter-
nehmen werden hier sogar noch zusitzliche Informati-
onen zur Verfiigung gestellt, zum Beispiel die Zahl der
Fotos, auf denen das Unternehmen markiert wurde.
Der relevanteste Indikator fir die Interaktionsfahig-
keit eines Beitrags wird unter der Bezeichnung » Men-
schen, die daruber sprechen« ausgewiesen — also die
Anzahl der Menschen, die einen Marken-Post an ih-
re Freunde weitergegeben haben. Um den eigentlichen
Einfluss auf die Erreichung konkreter Marketingziele
zu messen, etwa die Steigerung der Bekanntheit, bieten
wir zusammen mit Marktforschungsinstituten Mess-
mechanismen an.

MARKENARTIKEL: Fiir welche Branchen eignet sich ein
Facebook-Auftritt aus Ihrer Sicht besonders?

WESTERMANN: Die Moglichkeit, mit Kdufern in Interakti-
on zu treten und iiber diese Menschen in die Gesprache
ihrer Freunde zu gelangen, ist fur alle Unternehmen re-
levant, die den bestehenden Kundenkreis loyalisieren
und neue Kunden gewinnen wollen. Ein Vorteil von

Facebook gegeniiber allen anderen Kanilen ist die ex-
trem niedrige Barriere, Gesehenes durch das Klicken
von »Gefillt mir« sofort mit Freunden zu teilen.

MARKENARTIKEL: Angenommen, ein Unternehmen ent-
schlieSt sich zu einer Prasenz auf Facebook. Wie sollte
es vorgehen?

WESTERMANN: Alles auf Facebook beginnt mit dem Auf-
bau einer eigenen Seite sowie einer Fanbase aus Kdufern
und Markenliebhabern. Mit dem Klick auf »Gefillt
mir« haben diese Menschen der Marke die — tibrigens
widerrufbare — Erlaubnis gegeben, mit ihnen zu kom-
munizieren. Doch eine Seite und eine grofSe Zahl von
Fans bringen keinen Mehrwert, wenn sie nicht sinnvoll
aktiviert werden. Je relevanter ein Post fur die Men-
schen ist, desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass er
in den Neuigkeiten der Fans auftaucht — das ist die or-
ganische Verbreitung — und von diesen anschliefSend
an ihre Freunde weitergegeben wird — das ist dann die
virale Verbreitung.

MARKENARTIKEL: Sie sprechen von relevanten Inhalten.
Was zeichnet diese aus?

WESTERMANN: Aus unserer Erfahrung fillt es den Mar-
ken leicht, relevante Inhalte zu konzipieren, die eine
klare, positive Definition ihrer Rolle im Leben der
Zielgruppe haben. Deshalb sollte man sich Gedan-
ken machen tiber den Existenzzweck der eigenen Mar-
ke — und zwar iiber die klassische Positionierung ge-
genuber Konkurrenten hinaus. Wahrend ein einziger
hochrelevanter Beitrag organisch und viral schon ei-
nen signifikanten Anteil der Fans und deren Freunde
erreichen kann, helfen Facebooks Verbreitungsmecha-
nismen wie Sponsored Stories dabei, die Reichweite
prazise zu planen und auszuspielen. Wer taglich Inte-
ressantes zu erzihlen hat, kann somit nicht nur wih-
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Social Media-Angebote wie Facebook nutzen die alte Weisheit,
dass Word-of-Mouth eine effektive Form des Marketings ist.
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rend der grofsen Kampagnen auf sich aufmerksam ma-
chen, sondern jeden Tag des Jahres aufs Neue.

MARKENARTIKEL: Und wie sieht es anschliefend mit der
Pflege des Auftritts aus: Konnen Unternehmen das an
Dienstleister auslagern? Oder raten Sie auf jeden Fall
zu einer Inhouse-Losung?

WESTERMANN: Wer auch immer den Auftritt betreut: Es
ist wichtig, authentisch zu sein, die Rolle der Marke
im Leben der Menschen nicht aus den Augen zu verlie-
ren und diese Rolle konsequent zu erfillen. Rolle, To-
nalitit und vor allem Marketingziele sollten klar defi-
niert sein. Mit Hilfe von vielen kleinen, aber relevanten
Beitriagen iiber einen langen Zeitraum hinweg kénnen
Marken nachhaltig Wahrnehmung und Verhalten ih-
rer Zielgruppe verandern.

MARKENARTIKEL: Viele Unternehmen hoffen, durch Social
Media jiingere oder neue Zielgruppen anzusprechen.
Ist diese Hoffnung begriindet?

WESTERMANN: In einer aktuellen Studie von Facebook
und Nestlé wurde genau dies untersucht. Maggi schal-
tete dazu eine Cross Media-Kampagne, die TV-Spots,
Print sowie Page Post Ads auf Facebook umfasste. Das

nicht nur

Ergebnis: Werbung auf Facebook lieferte
einen zweieinhalbfach hoheren ROI

als TV, sondern erwies sich auch als

das effektivste Medium, um neue
Kaufer zu gewinnen.

MARKENARTIKEL: Und wie lasst
sich Facebook dabei sinn-
voll in andere Marketing-

mafSnahmen integrieren?
WESTERMANN: Sowohl die Nest-
1é-Studie als auch eine gemein-
same Studie mit Ferrero haben
gezeigt, dass Facebook die Wirkung

von TV-Werbung ergdnzt und sogar steigert. Die
Nestlé-Studie hat bewiesen, dass die Wirkung auf
Personen, die sowohl Facebook- als auch TV-Wer-
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bung gesehen haben, um 54 Prozent hoher war als
die Summe der einzelnen Auswirkungen durch das je-
weilige Medium. Das zeigt den starken Synergieeffekt
durch die Cross Media-Ausspielung.

MARKENARTIKEL: Allerdings droht Unternehmen im Netz
immer wieder auch die Gefahr von Negative Cam-
paigning. Wie sollten sie dagegen vorgehen?
WESTERMANN: Ich rate jedem Unternehmen, mit Kritik
offen und ehrlich umzugehen. Nur so kann man das
Vertrauen der Fans und Kunden gewinnen beziehungs-
weise behalten und langfristig profitable Beziehungen
aufbauen. Es gibt dabei ein paar ganz schlichte Re-
geln: echte Dialogbereitschaft zeigen, auf das Problem
eingehen und eine Erkldrung oder wenn moglich ei-
ne Losung anbieten. Die Schweizer Einzelhandelsket-
te Migros hat bereits mehrfach gezeigt, wie man mit
viel Fingerspitzengefiihl im Community Management
einem Shitstorm begegnen kann und dabei noch Ver-
trauen gewinnt. Ubrigens kommt Unternehmen da-
bei eine stabile Fanbase zu Gute, denn wenn negative
Kommentare von anderen Nutzern relativiert werden,
hat das eine hohere Glaubwiirdigkeit.

MARKENARTIKEL: Allerdings konnen sich Unternehmen ih-
re Facebook-Freunde auch iiber spe-
zielle Dienstleister kaufen...
WESTERMANN: Facebook verurteilt
Ansitze, die den Handel mit
Facebook-Fans betreffen.
Selbstverstandlich  wer-
den solche Hinweise ge-
pruft. Wir halten uns da-
bei die Moglichkeit offen,
gegen Firmen und Marken, die
den Kauf oder Verkauf von Fans

X

unterstiitzen, rechtlich vorzugehen.
Interview: Torsten Schiwing

Die Einsatzmdglichkeiten von Social Media sind vielfaltig.
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