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Digitalen Erfolg steuern

Die Steuerung von Marken im digitalen Kontext und damit
von Social Currency wird zu einem mafSgeblichen Werttreiber.
Marketer konnen diese ErfolgsgrofSe anhand von sechs

Dimensionen aktiv gestalten.

DIE BEWERTUNG VON MARKEN durch andere Kunden im In-
ternet wird von Konsumenten als glaubwurdig emp-
funden. So gaben im »Trust in Advertisment Report«
von Nielsen 70 Prozent der Befragten an, Onlinekri-
tiken anderer Nutzer zu vertrauen. Lediglich person-
liche Empfehlungen aus dem Offline-Umfeld genieflen
noch hohere Glaubwiirdigkeit (92%). In beiden Fillen
entsteht Social Currency. Konsumenten tauschen ihre
Ansichten uber Marken untereinander aus und tber-
nehmen so zunehmend aktiv und digital mit grofSer
Reichweite eine Marketingfunktion.

Dies verdeutlicht die zunehmende Relevanz sozia-
ler Medien im Gesamtkontext des Marketings. Nach
wie vor sind Aufbau, Pflege und Stirkung der Mar-
kenidentitit eine der Hauptaufgaben. Allerdings hat
sich die Art und Weise, wie eine Markenidentitit auf-
gebaut wird, unwiderruflich verdandert. Insbesondere
der immer stirker in den Vordergrund riickende soziale
Charakter des Internets beeinflusst das tagliche Leben.
Neue digitale und insbesondere mobile IT-Trends zei-
gen eine extrem schnelle Marktdiffusion. Unternehmen
stehen damit vor der Herausforderung, auf den Wandel
in der Interaktion zwischen Kunden, Produkten und
Marken in kundenrelevanter Weise zu reagieren. Da-
bei geht es insbesondere um die Steuerung der digitalen
Kanile vor dem Hintergrund des sozialen Kontexts.

Social Currency mit sechs Dimensionen steuern

Social Currency soll ein holistisches Konzept zur Steu-
erung und Kontrolle des Erfolgs einer Marke im sozia-
len Kontext liefern. Den theoretischen Ausgangspunkt
fir diesen Ansatz bietet die »Social Capital Theory«
von Pierre Bourdieu, der die Beziehungen und Interak-
tionen zwischen Menschen bereits 1977 als Werthebel
identifiziert hat. Aus Markenmanagement-Perspektive
lasst sich Social Currency konkret auf sechs Dimensi-
onen zuriickfithren: Conversation, Information, Ad-
vocacy, Identity, Affiliation und Utility. Sie lassen sich
aus der einschligigen Literatur ableiten. Der entspre-

chende Messansatz entlang dieser sechs Dimensionen
wurde von Vivaldi Partners 2010 entwickelt und mehr-
fach empirisch validiert.

Mit »Conversation« wird ein mit sozialen Kanilen
intuitiv verbundener Hebel gemessen. Die Gespriche
tiber eine Marke respektive der aktive Austausch von
Kunden beziehungsweise die Wahrnehmung dieser In-
teraktionen werden zu einem mafSgeblichen Treiber der
Brand Equity. Dass man allerdings nicht gezwungen
ist, die Kontrolle uber die eigene Marke an das an-
onyme Internet abzugeben, bewies jingst die in die
Jahre gekommene Korperpflege-Linie Old Spice. Die
humoristisch angelegte Kampagne mit dem Football-
Star Isaiah Mustafa generierte tiber Videoplattformen
kosteneffizient eine extrem hohe Reichweite (Videos
wurden bis zu 43 Million Mal angesehen und geteilt).
In der Nachbetrachtung wird offensichtlich, dass der
Effekt, Old Spice neben Marktfithrer Axe zu positio-
nieren, erst durch die dadurch ausgelosten unzahligen
Gespriche tiber die Marke und die korrespondierende
Multiplikation des Werbeeffekts gelang.

Ein weiterer intuitiver Aspekt ist die »Information«.
Spezielle Ausschnitte von Interessensgebieten odereine
objektive Beurteilung lassen sich'schnell und mit wenig
Aufwand erschlieSenyFabscom ist ein Beispiel, wie die-
ser Nutzenaspekt sogar vollstandig als Business Modell
umgesetzt werden kann. Auf Fab.com konnen sieben
Millionen Mitglieder von den Informationen des sozi-
alen Netzwerkeg profitieren und gémeinsam DeSigner-
Gegenstande ynd Mébel direkt und ohne Zwischen-£
hindler einkaufen. Die Informationen: des Netzwerkes
helfen den Nutzern, bisher unbekannte Produkte zu

finden und diese zu einem Preis einzukaufen, der deut-

lich unter dern reguliren Einzelhandelspreis liegt. |
Wenn Konsumenten Produkte in Gespfr.achen aktlv
empfehlen oder Marken sogar verteidigen, gre1ft deri

Effekt der » Advocacy«. Audi hat sich dies in der Kam-
pagne fiir den Launch des A8'29'Nutzen gemacht. Da-
zu wurden Meinungsfiihrer ausiden Bereichen Design,
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ABB. 1: COCA-COLA WILL LOYALE MARKENNUTZER, RED BULL WILL ZUM KAUF ANIMIEREN

Coca-Cola

Red Bull

Einfluss von Social Currency entlang des Kauftrichters: Die Social Currency Wheels fiir Coca-Cola und Red Bull visualisieren, wie unterschied-
lich Marken ihren sozialen Wert einsetzen. Die sechs Dimensionen erklaren zudem die Conversion entlang des Kauftrichters.

Luxusguter, Technologie und Automobil eingeladen,
um den Wagen auf einer Teststrecke Probe zu fahren
und nach positiven Erfahrungen zu empfehlen. AON,
ein amerikanisches Versicherungsunternehmen, hat
analog direkt Kunden als Markenbotschafter genutzt.
Zunichst wurden weiterempfehlungsbereite Konsu-
menten anhand des Net Promoter Scores identifiziert
und dann aktiv ermutigt, ihre Meinung zum Unterneh-
men tber soziale Kanile zu teilen.

Ein besonders starker impliziter sozialer Nutzen be-
steht, wenn eine Marke zur personlichen Identitats-
stiftung beitragt und Kunden ihre Affinitat zur Marke
offen nach auflen tragen. Levi’s nutzte unlidngst erfolg-
reich den »Identity«-Hebel in der Girl-Kampagne. Da-
zu wurde ein Casting-Wettbewerb firr weibliche Kun-
den ausgeschrieben, um die neue Spokesperson fiir die
Marke zu finden. Die Teilnehmerinnen wurden gebe-
ten, von sich selbst Videos zu produzieren und auf ei-
ne Plattform hochzuladen. Es galt zu beweisen, warum
speziell sie fur die Markenwerte von Levi’s stehen und
diese besonders gut reprasentieren konnen. Der Effekt
wurde dadurch verstirkt, dass jede Teilnehmerin ihr
soziales Umfeld fiir das Voting aktivieren konnte. So
wurde die starke Identifikation mit der Marke proak-
tiv in einen sozialen Kontext eingebunden.
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Eine weitere Moglichkeit, soziale Effekte zur Marken-
fihrung zu nutzen, liegt in der » Affiliation«. Nutzer
von sozialen Plattformen entwickeln oft ein starkes Ge-
meinschaftsgefiithl mit Individuen, aber auch mit der
anonymen Gruppe der Mitnutzer. Dies konnen Mar-
ken besonders gut im Rahmen von sozialen Netzwer-
ken erlebbar machen und fiir sich positiv nutzen. So hat
Philips in seinem Lighting-Geschiftsbereich mit »In-
novation in Light« eine B-to-B-LinkedIn Gruppe auf-
gebaut. Mittlerweile tauschen sich dort tiber 46.000
Mitglieder zu unterschiedlichen themenspezifischen
Fragestellungen von Design bis Technik aus und star-
ken das Zusammengehorigkeitsgefithl durch das ge-
meinsame Ziel, innovative Beleuchtungslosungen zu
finden. Philips bietet Anreize zum Wissensaustausch
und stellt die Gemeinschaft in den Vordergrund.

Den Mehrwert, den Kunden durch die Interaktion
mit der Marke erhalten, bezeichnen wir mit »Utility«.
Wenn GAP 441.000 50-Dollar-Coupons als Marke-
tingaktivitat rabattiert fur 25 Dollar tber Groupon
vertreibt, erfahren Kunden nicht nur offensichtlich ei-
nen finanziellen Mehrwert, sondern erhalten auch das
Gefiihl, gemeinschaftlich diese Chance zu nutzen. Ein
weiteres Beispiel ist das Nike+ Fuelband, mit dessen
Hilfe Nutzer tracken konnen, wie korperlich aktiv sie
jeden Tag waren. Erst die kontinuierliche Messung der
Aktivititen und die damit ermoglichte Aufbereitung
der Daten kreieren fiir den Kunden einen Mehrwert an
Information. Dies fithrt im Resultat zu einer nachweis-
lich gesteigerten Motivation und weiteren sportlichen
Betatigung. Auch hier greift die weitergehende soziale
Komponente der Vergleichsmoglichkeit.

Die Bedeutung dieser sechs Dimensionen wurde auch
in einer Studie 2012 bestatigt. Vivaldi Partners hat da-
zu zusammen mit dem Online-Panelanbieter Respondi
in den USA, UK und Deutschland 4.000 Teilnehmer zu
102 Marken aus 19 Industrien befragt. Konsumenten
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Das »Digital Cockpit« von Vivaldi Partners soll Unternehmen dabei helfen zu verstehen, was Kunden umtreibt, in welchem Kontext die Marke rele-
vantist und welche weitergehenden Bediirfnisse dahinterstehen. Neben der Ableitung entsprechender Produkt- und Serviceinnovationen kdnnen
Marketer in »Near-Real-Time« mit Kunden in Kontakt treten und so die sozialen Interaktionen aktiv steuern.

gaben ihre Einschitzung der Markenstirke und ihre
Wahrnehmung entlang der sechs Dimensionen ab.

Soziale Mechanismen gezielt nutzen

Am Beispiel Coca-Cola ldsst sich illustrieren, dass die
Bemithungen der Marke primir auf die Conversion
kaufender Konsumenten zu loyalen Markennutzern
ausgerichtet sind (Abb. 1). Dabei spielen insbesonde-
re Information und Utility die wichtigste Rolle. Der
Getrankekonzern hat das strategische Fundament da-
fiir mit der »Content 2020 «-Strategie gelegt. Bewusst
werden »liquid contents« geschaffen, die digital geteilt
werden konnen und Konversationen auslosen.

Social Currency wird durch den Mehrwert geschaffen,
den loyale Kunden durch die Auseinandersetzung mit
der Marke und dem Austausch von Informationen er-
halten. Nachgelagert werden auch noch nicht erreichte
Zielgruppen adressiert, die iiber soziale Mechanismen
zum Ausprobieren des Produktes motiviert werden sol-
len. Insgesamt ist die Performance entlang der Social
Currency-Dimensionen aufSerordentlich stark und Co-
ca-Colas Prisenz tiber alle sozialen Netzwerke hinweg
sehr ausgepragt. So nimmt der Getridnkeriese eine der
Top-Positionen ein, wenn es um Kunden geht, die der
Marke folgen (aktuell fast 60 Mio. Konsumenten).
Im Gegensatz dazu setzt Red Bull im stark wachsenden
Markt der Energy-Drinks mit einer geringen Markt-
durchdringung durch Social Currency vornehmlich da-
rauf, die Kunden dazu zu motivieren, die Marke bei
ihrem nichsten Kauf in Erwagung zu ziehen. Dies er-
folgt vornehmlich tiber die Dimensionen Identity und
Advocacy. Social Currency wird bei Red Bull dadurch

Dr. Markus Zinnbauer ist Part-
ner und Mitglied des globalen
Leadership-Teams von Vivaldi
Partners. Erist Co-Autor der
Social Currency-Studie und berat

im Miinchener Biiro Kunden u.a. in
digitalen Fragestellungen.

getrieben, dass Kunden, die das Produkt in Erwdgung
ziehen, sich mit der Marke beziehungsweise den ge-
sponserten Extremsportlern identifizieren konnen. Die
Nischenposition ist deutlich am Social Currency Wheel
zu erkennen. So zielen die Marketingaktivitdten pri-
mar auf die ersten Stufen des Kauftrichters ab. Dies
ist auch an den Absatzkanilen zu sehen, die verstarkt
auf soziale Offline-Gemeinschaften ausgerichtet sind
wie Clubs oder Sportevents.

Digitalen Erfolg aktiv steuern
Die Fallbeispiele zeigen, dass Marketer in ihren Unter-
nehmen durch die Starkung der Social Currency tiber
die sechs Dimensionen aktiv Wert schopfen und die
Wettbewerbsposition in ihren Miarkten nachhaltig stir-
ken konnen. Es lassen sich auch neue Geschiftsmodelle
innovieren, die statt auf reinem Produkt-/Servicenutzen
auf sozialen Nutzenmechanismen basieren.
Unternehmen wie Dell oder Gatorade haben mittler-
weile spezielle »Digital Excellence Center« in ihrer Or-
ganisation verankert, die Konversationen beobachten
(Listening) und analysieren (Insights). Nahezu in Echt-
zeit kann dann beispielsweise die eigene Produktent-
wicklung Kundenbediirfnisse adressieren oder aktiv mit
Meinungsfithrern kommuniziert werden, um die eige-
nen Botschaften zielgerichtet zu verstarken (Amplifica-
tion). Digitale Mechanismen werden kurz- bis mittelfri-
stig zu Transformationen samtlicher Branchen fihren.
Insofern gilt es, das eigene Unternehmen jetzt zur » Digi-
tal Readiness« zu entwickeln und das strategische, aber
auch operative Fundament dafiir zu schaffen.

Dr. Markus Zinnbauer, Sebastian Warnke

Sebastian Warnke ist Consultant
im Miinchner Biiro der Marketing-
und Strategieberatung Vivaldi
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titative Methoden und digitale
Technologien.
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