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Boost flir die Marke

Prof. Dr. Clemens Koob, Managing Director des Marktforschungs- und
Strategieberatungsunternehmens zehnvier, Zurich, Uber den Einsatz von
digitalen Unternehmensmedien

An digitalen Unternehmensmedien fiihrt
kaum mehr ein Weg vorbei. Wie aber setzt
man sie optimal ein, um die eigene Marke
zu stirken? Es kommt auf die richtige
Medienorchestrierung entlang der Custo-
mer Journey an.

Im deutschsprachigen Raum setzen bereits
neun von zehn Unternehmen mit mehr als
250 Mitarbeitern auf digitale Unterneh-
mensmedien. Das zeigen Untersuchungen
des Marktforschungs- und Strategiebera-
tungsunternehmen zehnvier fir das Euro-
paische Institut fiir Corporate Publishing
(EICP). Aus Sicht des Markenmanagements
stellt sich freilich die Frage, wie man di-
gitale Magazine, soziale Medien & Co.
optimal einsetzt, um die eigene Marke zu
starken.

Digitale Ara verandert
die Customer Journey

Grundsatzlich lasst sich die Customer
Journey in vier Phasen unterteilen, von
der anfanglichen Markenbekanntheit tiber
das Markenimage und die aktive Marken-
auswahl bis hin zur Nachkaufphase, in
der die Kunden eigene Erfahrungen mit
der von ihnen gewahlten Marke machen.
In der digitalen Ara verindert sich das
Verhalten der Konsumenten wahrend
dieser Customer Journey von Grund auf.
Die Konsumenten nutzen neue technolo-
gische Moglichkeiten — von sozialen Netz-
werken bis zum Tablet-PC — um sich zu
vernetzen und zu informieren. Fur die
Unternehmen bedeutet dies einen grund-
legenden Wandel der Bedingungen: Statt
mit einzelnen Individuen oder einer ano-
nymen Masse kommunizieren sie vermehrt
mit Netzwerken von gut informierten,
aufgeklarten und aktiven Konsumenten.
Zugleich fihren die neuen digitalen Me-
dien zu zusitzlichen Moglichkeiten und
Kontaktpunkten, um auf die Customer
Journey Einfluss zu nehmen und die eige-
ne Marke ins Spiel zu bringen.
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Weniger als die Halfte der Unter-
nehmen halten Markenprasenz
fiir ein primares Ziel

Marken, die der Konsument bereits zu
Beginn seiner Customer Journey erwigt,
haben eine bis zu dreimal hohere Wahr-
scheinlichkeit auch tatsichlich gekauft zu
werden. Eine moglichst frithzeitige und
dauerhafte Markenpridsenz ist also ein
Erfolgsfaktor. Interessanterweise zahlt es
bisher fiir viele Unternehmen, die digitale
Unternehmensmedien einsetzen, nicht zu
den primaren Zielen, die Prasenz der ei-
genen Marke zu steigern. Lediglich vier
von zehn Unternehmen nennen dies in der
Basisstudie DIGITALE UNTERNEHMENSME-
DIEN, die zehnvier im Auftrag des EICP
durchgefiihrt hat, als sehr wichtige Ziel-
setzung. Dabei konnen mit Hilfe digitaler
Unternehmensmedien ,,always on brands*
geschaffen werden, die bei den Zielgrup-
pen dauerhaft prasent sind. Ein Beispiel
ist ELECTRONIC BEATS ONLINE, die Inter-
netprasenz des internationalen Musik- und
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Lifestyle-Programms der Deutschen Tele-
kom. Die Plattform bietet u.a. tagesaktu-
elle News, Interviews, Eventtipps, Videos
und ein eigenes Webradio-Programm.
Flankiert durch die sozialen Medien Fa-
cebook und Twitter trigt ELECTRONIC
BeaTs ONLINE dazu bei, dass die Marke
Deutsche Telekom — getreu dem Motto
» Your Digital Daily“ — bei der jungen,
musik- und lifestyleinteressierten Zielgrup-
pe dauerhaft prasent ist.

Image pflegen -
Emotionen wecken

Mit digitalen Unternehmensmedien lassen
sich dariiber hinaus Markenimages pflegen
und Marken emotionalisieren. Geeignet
sind diesbezuglich insbesondere digitale
Magazine oder Videos. So sehen 78 Pro-
zent der im Rahmen der Studie DIGITALE
UNTERNEHMENSMEDIEN befragten Kom-
munikationsverantwortlichen digitale
Magazine und 73 Prozent audiovisuelle
Medien als hervorragend oder sehr gut

ELEcTRONIC BEATS ONLINE, die Internetprasenz des internationalen Musik- und Lifestyle-Programms

der Deutschen Telekom
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geeignet an, um Kunden emotional anzu-
sprechen. 77 Prozent betrachten Videos
und 75 Prozent digitale Magazine als sehr
gute Mittel, um das Image einer Marke
zu pflegen. Mit der BMW MAGAZIN 1PAD
Arp zeigt BMW, wie Emotionalisierung
und Markenpflege aussehen kann. Die
digitale Ausgabe das Magazins bietet BMW
Fahrern und Interessenten mit 360-Grad
Views, eingebundenen Fotoserien, Videos
und Soundfiles ein umfassendes, multime-
diales Markenerlebnis. In der Sommer-
Ausgabe 2011 koénnen die Nutzer z.B. im
BMW 6er Coupé einen virtuellen Ausflug
nach Madrid machen oder ihre Geschick-
lichkeit beim BMW-Rennspiel testen. Mit

der iPad App wird die Marke BMW in all
ihren Facetten kommuniziert, von der
Technik- und Designqualitit der Fahrzeu-
ge bis hin zur Freude am Fahren.

Es gibt noch Potenziale bei
intelligenten Verkniipfungen

Entlang der Customer Journey konnen
digitale Unternehmensmedien zudem die
aktive Markenauswahl und den Kaufent-
scheid beeinflussen. Zugute kommt Un-
ternehmen dabei die Tatsache, dass auf-
geschlossene Konsumenten heute bei der
Auswahl einer Marke in Blogs, Foren und
sozialen Netzwerken und auch mit mobi-
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Im Corporate-Blog Two For FAsHION bloggen zwei Expertinnen im Team mit Otto-Mitarbeitern iiber
Themen rund um Mode und die Laufstege dieser Welt
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len Endgeraten direkt am POS aktiv nach
Empfehlungen und Informationen suchen.
Untersuchungen zeigen, dass Konsumen-
ten in der Auswahlphase dadurch —je nach
Produktbereich - ein bis zwei Marken
zusitzlich priifen und in Erwigung ziehen.
Insofern konnen Unternehmen mit sozia-
len und mobilen Medien neue Kontakt-
punkte zur Marke etablieren und zuguns-
ten der eigenen Marke in den Entschei-
dungsprozess der Kunden eingreifen. In-
teressant sind in dieser Hinsicht zum
Beispiel die Aktivititen des Versandhand-
lers Otto. Im Corporate-Blog Two FORrR
FasHioN bloggen zwei Expertinnen im
Team mit Otto-Mitarbeitern tiber Themen
rund um Mode und die Laufstege dieser
Welt. Der Blog dient Otto als Basis fur ein
Social Media-Netzwerk, das auch einen
eigenen Kanal auf Youtube und eine Pri-
senz auf Facebook umfasst. Zudem twit-
tern die Bloggerinen von Live-Events.
Dabei wird natiirlich auch immer wieder
gezielt die Marke Otto ins Spiel gebracht,
z.B. wenn die Bloggerinnen rechtzeitig vor
Beginn des Miuinchner Oktoberfests davon
berichten, wie sie auf einem Waldfest am
Tegernsee die hauseigenen Dirndl Probe
tragen. Die direkte Auslésung von Kaufen
steht heute fur die meisten Unternehmen
allerdings noch im Hintergrund. Nur 35
Prozent der Unternehmen sehen die Ab-
satzforderung als ein Kernziel beim Einsatz
digitaler Unternechmensmedien an. Hier
gibt es fur die Zukunft noch Potenziale,
intelligente Verkniipfungen zwischen jour-
nalistischen Inhalten und Einkaufsmog-
lichkeiten zu schaffen.
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Mit der BMW MagaAziN IPAD App zeigt BMW,
wie Emotionalisierung und Markenpflege
aussehen kann

Zuhoren, fragen, antworten

SchlieSlich konnen digitale Unternehmens-
medien auch dabei helfen, die Kunden
noch enger an die eigene Marke zu binden.
Eine entscheidende Rolle spielen dabei die
Interaktionsmoglichkeiten, die digitale
Unternehmensmedien bieten. Soziale
Netzwerke wie Facebook konnen als dia-
logisches Instrument genutzt werden. 44
Prozent der Unternehmen im deutschspra-
chigen Raum haben bereits erkannt, dass
sich soziale Medien sehr gut dazu eignen,
die Beziehungen zu den Kunden zu ver-
tiefen. Eine engere Beziehung zwischen
Marke und Kunden lasst sich allerdings
nur dann herstellen, wenn Facebook &
Co. nicht nur als passive Markenprisen-
zen oder zusdtzliche Kanile zur Mitteilung
von markenbezogenen Informationen
verstanden werden. Marken sollten dort
tatsachlich die enge Interaktion suchen,
zuhoren, fragen und antworten. Ein ins-
truktives Beispiel fiir einen solchen Ansatz
ist Ford. Das Facebook-Team des Auto-
mobilherstellers setzt auf niitzliche Infor-
mationen, eine aktive Ansprache der Fans,
rasche Reaktion auf User-Posts und einen
individuellen Dialog auch tiber das Produkt
selbst hinaus. Auch der Microblogging-
Dienst Twitter bietet als serviceorientiertes
Unternehmensmedium Potenziale zur
Bindung der Kunden an die Marke. Die
Deutsche Bahn beispielsweise setzt auf
Twitter, um ihren Kunden schnell und
qualifiziert bei Fragen rund um den Per-
sonenverkehr zu helfen und so Zufrieden-
heit und Markenbindung zu steigern.

Markenbezogene Ziele im Blick behalten

Digitale Unternehmensmedien bieten also
eine ganze Reihe an Moglichkeiten, um
in den vier Phasen der Customer Journey
Einfluss zu nehmen und die eigene Marke
ins Spiel zu bringen. Untersuchungen von
zehnvier zeigen, dass viele Unternehmen
dabei nach wie vor experimentieren. So
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haben zum Beispiel beim Tablet Publishing
85 Prozent der Unternehmen noch keine
klare Strategie entwickelt. Angesichts der
dynamischen Entwicklung im Bereich der
digitalen Unternehmensmedien konnen
Experimente auch ein durchaus sinnvoller
Ansatz sein. Konventionelle Planungspro-
zesse helfen in dynamischen Umfeldern
oft nicht weiter, sie dauern haufig schlicht
zu lange. Unternehmen werden daher bei
den digitalen Unternehmensmedien auch
in Zukunft Neues wagen und experimen-
tieren mussen. Wichtig ist es aber, dabei
stets im Blick zu behalten, welche mar-
kenbezogenen Ziele verfolgt werden, d.h.
auf welche Phasen der Customer Journey
Einfluss genommen werden soll, und wel-
che Medien dabei jeweils am besten helfen
konnen.

Prinzip Wiedererkennung
und Uberraschung

Um zielgerichtet auf die vier Phasen der
Customer Journey Einfluss zu nehmen,
braucht man also ein optimal austariertes
Okosystem aus verschiedenen digitalen
Unternehmensmedien. Wie aber sind die-
se digitalen Medien zu verzahnen? Neu-
ere Untersuchungen legen nahe, dass die
oftmals vorherrschende Idee, alle Medien
seien moglichst konsequent zu integrieren
und so weitgehend wie irgend moglich
aufeinander abzustimmen, nicht zwangs-
ldufig zu einer effektiven und effizienten
Kommunikation fiihrt. Es scheint eher so,
dass eine lockerere Verknupfung der ver-
schiedenen Medien bessere Ergebnisse mit
sich bringt — also ein Ansatz, der einerseits
eine gewisse Freiheit und damit Hetero-
genitit der Kommunikation in verschie-
denen Kanilen zulisst, andererseits aber
auch immer wieder Ahnlichkeiten, Ver-
bindungen und Konnexionen zwischen
den eingesetzten digitalen Unternehmens-
medien schafft. Mit diesem Prinzip von
Heterogenitiat und Konnexion kann eine
Marke ihrer Zielgruppe beides bieten:
Wiedererkennung und Uberraschung.
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