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MARKETING

Facebook hat mit die aktivsten User
Social Media ist für den Markenaulbau kaum geeignet, t'ür den l(undendialog dagegen schon

Nürnberg/Köln. Kein Tag ohne Sen-

sationsmeldungen über gigantische
Fanzahlen von Marken oder Promis.

Doch haben Fans von Marken- und
Händler-Homepages eine geringe

Loyalität gegenüber,,ihre/' Marke.

Zu diesem Ergebnis kommt eine So-

cia l-Med ia-Stud ie von Bra nd-Trust.

Die Untersuchung,,Beyond the Digital
Hype" der Managementberatung
Brand-Trust und des ECC Handel zeigt
wenig überzeugende Werte für IGuf-
und Weiterempfehlungsbereitschaft
der Fans: Nur 32,5 Prozent der befrag-
ten 1o37 Online-User und zusätzlich
z7 interviewten Social-Media-Exper-
ten würden bei entsprechendem Be-

darf auf jeden Fall ein Produkt ,,ihrer"
Marke erwerben. Die ,,Auf jeden Fall"-
Weiterempfehlungsrate der Marke an
Freunde liegt bei 3o,z Prozent. ,,Was
für Marken wirklich zählt, ist die echte
Bereitschaft der User ihre persönliche
Reputation im Netz dafür zu riskieren
und eine Marke tatsächlich weiterzu-
empfehlen. Mit dem Anklicken.eines
,Like'-Buttons ist dies längst nicht ge-

schehen", kommentiert Studien-Ini-
tiator und Brand-Trust-Geschäftsfüh-
rer ICaus-Dieter I(och.

Social Media alleine taugt laut
Brand-Trust nicht zum Markenauf-
bau. Mit T6Prozent steht nämlich die
Beratung im Geschäft weiter an erster
Stelle der präferierten Informations-
quellen, die auch den Ausschlag für
den lGufakt liefern. Es folgen Emp-
fehlungen von Freunden und Bekann-
ten (72,3 Prozent). Auch der Blick in
die Begründungen, warum User Fans

von Marhen und Unternehmen wur-
den, lässt den Schluss zu, dass Offline-

Erfahrungen und l(ontakte vorausge-
gangen sein müssen.

Beiträge oder I(ommentare in So-

cial Media werden deutlich mehrheit-
lich aufgrund von angenehmen Erfah-
rungen verfasst. 68,r Prozent geben

positive Marl<enerfahrungen, die man
mitteilen möchte, den Impuls für die
Erstellung eines Beitrages oder I(om-
mentars in den sozialen Medien. Es

folgen Gewinnspiele (4o,9 Prozent),
Fragen zu Problemlösung (23,4 Pro-
zent) und positives Feedback zu Mar-
ketingkampagnen (zz, 8 Prozent).

Fast drei Viertel der Social-Media-
Nutzer sind nach Angaben der Nürn-
berger Managementberatung passiv.

Längst nicht jeder, der regelmäßig in
Social-Media-I(anälen unterwegs ist,
kommuniziert aktiv: 73,6 Prozent ge-

ben an, bisher keinerlei Beiträge (Vi-
deos, Fotos, Statusmeldungen) veröf-
fentlicht zu haben. Wenn der Bezug zu

Überbewertet:
Die Anzahl der

Fans allein sagt

wenig aus. Ent-

scheidend ist, wie

man,,lnternet-
Freunde" in

wiederkeh rende

Ku nden ver-

wa ndelt.

einer bestimmten Marke hergestellt
wird, wächst die Zahl der Aktiven: 4r
Prozent haben schon einmal einen
Beitrag auf einer Social-Media-Platt-
form eines Unternehmens oder einer
Marke kommentiert,

Die Studie zeigt, dass Facebook
und Google+ die mit Abstand aktivsten
User haben. 83,9 Prozent geben an, die
IGnäle regelmäßig aktiv zu nutzen.
Überwiegend passive Nutzer verzeich-
nen Videoplattformen wie Youtube
oder MyVideo (27,4 Prozent aktiv,

76,2 Prozent passiv) und Foren wie
Gutefrage.net oder Chefkoch.d,e (24,3
Prozent aktiv, 65,6 Prozent passiv).

,,Social Media ist keine neue Religi-
on, sondern ein zusätzlicher, span-
nender Beziehungs- und Verkaufska-
nal, der nicht nur für Verlosungen zur
Fan-Gewinnung bespielt werden soll-
te", fasst Markenexperte l(och zusam-
men. dr/Iz 3t-tz


