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Spektrum Social-Media-Marketing

Steigerung der Marken-
bekanntheit durch
Social-Media-Marketing
— ein Fallbeispiel

Die zunehmende Digitalisierung hat fur Unternehmen eine Vielzahl an
neuen Aktivitatsfeldern im Bereich von Social-Media-Marketing eréffnet
(val. Bonetti/Perry/Fernie 2017, S. 62). Diese neu gewonnenen Bereiche
sind dabei jedoch nicht nur als reines Kommunikationsmedium zu verstehen,
sondern kénnen durch ihre Nutzung einen erheblichen Einfluss auf die
Markenbekanntheit entwickeln, indem die Persdnlichkeit einer Marke aktiv
an die (potenziellen) Kunden vermittelt wird. Die Steigerung der Marken-
bekanntheit ist besonders in der heutigen Zeit des enormen Wettbewerbs
zwischen den Unternehmen flr den langfristigen Erfolg von Bedeutung
und wirkt sich in der Folge auf den Markenwert sowie die Kaufabsicht der
Konsumenten aus.

Prof. Dr. Sonja Sperber, Prof. Dr. Christiane Beyerhaus
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1. Zielsetzung und Vorgehensweise

Der vorliegende Artikel analysiert die grundsétzlichen Zu-
sammenhénge zwischen den unterschiedlichen Einflussgros-
sen auf Grundlage aktueller Forschungserkenntnisse. Darauf
aufbauend, deckt er Handlungsempfehlungen fiir Unterneh-
men auf, um das Potenzial von Social-Media-Marketing best-
moglich auszuschopfen und sich somit einen Wettbewerbsvor-
teil gegeniiber den Konkurrenzmarken im umkampften
Marktumfeld zu sichern. Dabei werden praxisrelevante Opti-
onen analysiert, wie der Einfluss moglichst gewinnbringend
in Massnahmen fiir die organisationale Nutzung iiberfiihrt
werden kann.

Veranschaulicht wird dies im Rahmen des in Hamburg
ansdssigen Unternehmens Stiebich & Rieth, welches auf Le-
derwaren im Luxussegment spezialisiert ist. Dieser Markt
unterliegt aktuell einem extremen Konkurrenzdruck: Zum
einen erhoht sich stetig die Anzahl an direkten Konkurrenten,
die das Segment durchdringen; hierdurch verschwindet zu-
nehmend die soziale Distanz, welche Luxusmarken aus Sicht
der Konsumenten verkdrpern. Zum anderen bauen die
giinstige(re)n Substitutionsprodukte grossen Druck auf die
Marken auf. Besonders in dieser Situation kann die Schaffung
eines Mehrwerts {iber Social-Media-Marketing massgeblich
fiir den Erfolg eines Unternehmens sein. Es kann dazu beitra-
gen, langfristig einen Markenwert aufzubauen, welcher die
hohen Produktpreise aus Konsumentensicht rechtfertigt und
somit die Exklusivitat der Marke stérkt.

Das Fallbeispiel der Marke Stiebich & Rieth, welche durch
das einzigartige Produktdesign besondere Wertwahrnehmun-
gen bei den Konsumenten entstehen ldsst, zeigt dabei die Be-
deutung der Markenpersonlichkeit in der organisationalen
Nutzung von sozialen Medien auf. Durch die Ableitung spe-
zifischer Handlungsempfehlungen soll eine konkrete Anwen-
dungshilfe geboten werden.

2. Der Einfluss von Social-Media-Aktivitdten auf die
Kaufabsicht der Konsumenten im Luxussegment

Im Zuge der steigenden Nutzung von sozialen Medien durch
die Konsumenten hat Social-Media-Marketing stark an Bedeu-
tung als organisationales Marketing-Tool gewonnen, dem eine
wichtige strategische Rolle zukommt (vgl. u.a. Bug/Hauss-
mann 2017; Kontu/Vecchi 2014). In der Vergangenheit wurde
der Einfluss von Social-Media-Marketing vorrangig mit Blick
auf die Kaufabsichten der Konsumenten einer spezifischen
Marke betrachtet. Folgender Zusammenhang (Abbildung 1)
wurde hierbei in der Literatur konstatiert:
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Dieser Zusammenhang wurde in der vorhandenen Litera-
tur auf unterschiedliche Weise beschrieben, d.h. diverse Vari-
ablen betrachtet, welche den Einfluss bedingen. Dies fiihrt
zwar zu allgemeinem Konsens dartiber, dass die organisatio-
nale Anwendung von Social-Media-Marketing das Kaufver-
halten der Konsumenten beeinflussen kann (vgl. u.a. Kim/Ko
2010; Kim/Ko 2012) und dabei insbesondere wichtig fiir den
Aufbau von ,,stronger brand knowledge*“ durch den Konsumen-
ten sind (Phan/Park 2014, S. 196; in Anlehnung an Ng 2014).
Hinsichtlich der Fragen, iiber welche Faktoren der Einfluss auf
die Kaufabsicht ausgelgst wird, liegen jedoch hochst unter-
schiedliche Ansétze vor.

Insbesondere Luxusunternehmen sehen einen Einsatz von
Social-Media-Tools héaufig kritisch, vorrangig bedingt durch
die Befiirchtung des Verlustes von Exklusivitdt durch eine (zu
starke) Online-Prdasenz bzw. gesteigerte Kommunikations-
moglichkeiten. Choi/Shen (2017, S. 6) haben in diesem Zuge
jedoch darauf hingewiesen, dass auch der Luxuskonsument
»(-.) more digital experience* mit einer Marke erwartet. Er-
folgsbeispiele wie das der Luxus-Modemarke Burberry (s.
Phan/Thomas/Heine 2011) haben gezeigt, welchen entschei-
denden Beitrag Social-Media-Marketing beim (Wieder-)Auf-
bau des Markenimages leisten kann.

Einfluss auf Kundenbeziehung und Kaufabsicht

Kim/Ko (2010, S. 168, 169) haben die Zielsetzung von Social-
Media-Marketing in einzelne Faktoren (Entertainment, Cus-
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tomization, Interaktion, Word of Mouth, Trend) unterglie-
dert und deren Einfluss auf die Kundenbeziehung (Customer
Relationship mit den Dimensionen ,,Trust“ und ,, Intimacy*)
sowie auf die Kaufabsichten des Konsumenten gemessen.
Die Ergebnisse liefern einen klaren Hinweis da-rauf, dass
besonders die Faktoren Entertainment, Customization und
Trend einen positiven Einfluss haben und insbesondere beim
Aufbau von ,, Trust® in eine Marke entscheidend sind. Da sich
Vertrauen in eine Marke wiederum stark auf die Kaufabsicht
auswirkt, wird deren Aufbau als entscheidendes Ziel der
Social-Media-Aktivitdten gewertet.

Einfluss auf Markenwert, Kundenwert und Kaufabsicht

In einer spéteren Studie haben Kim/Ko (2012, S. 1483,
1484) den Einfluss auf den Markenwert (,,Brand Equity“),
den Kundenwert (,,Customer Equity“) sowie die Kaufab-
sicht (,,Purchase Intention“) analysiert; dieser Zusammen-
hang ist besonders mit Blick auf die Profitabilitdt einer

Abb. 1: Genereller Zusammenhang zwischen
Social-Media-Aktivitaten und Kaufabsicht

Diverse Einflussvariablen

Social-Media-
Aktivitaten

\/ _ | Kaufabsicht der
Konsumenten

positiver/negativer Einfluss

Quelle: Eigene Darstellung.

Zusammenfassung

Social-Media-Marketing bietet den Unternehmen vielfaltige
Maglichkeiten, nicht nur mit Blick auf die Verkaufsférderung im
E-Retail. Besonders auch zur Schaffung von Markenbekanntheit,
welche in der Folge wiederum zur Steigerung des Markenwertes
fihren und somit einen direkten Einfluss auf die Kaufabsicht der
Konsumenten haben kann, ist diese Form des Marketings heutzutage
essenziell. Der vorliegende Artikel untersucht zundchst die theoreti-
schen Wirkungszusammenhange und veranschaulicht anschliessend
das Potenzial des Social-Media-Marketings flir den organisationalen
Einsatz anhand des Fallbeispiels des Unternehmens Stiebich & Rieth,
welches auf Lederwaren im Luxussegment spezialisiert ist.
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Marke entscheidend (Ng 2014). Die Analyse zeigt einen
positiven Zusammenhang zwischen dem Einsatz von Wer-
bemassnahmen iiber die sozialen Medien und dem Marken-
wert auf, wahrend sich die Kaufabsicht signifikant auf den
Kundenwert auswirkt.

3. Modell zum Einfluss von Social Media
aus Markensicht

Wie aufgezeigt, liegen in der Literatur diverse Ansétze zur
Erlduterung des Einflusses von Social-Media-Marketing auf
die Kaufabsicht des Konsumenten vor. Bei deren Betrachtung
kristallisieren sich einige grundlegende Zusammenhénge he-
raus: So ist die Kaufabsicht keine direkte Folge vom (erfolg-
reichen) Einsatz der Social-Media-Tools, sondern wird durch
diverse in der Einflusskette zwischengelagerte Faktoren aus-
gelost. Um einen Bezugsrahmen fiir die einzelnen Einfluss-
strome zu bieten, werden diese in Abbildung 2 dargestellt.

Social-Media-Aktivitdten haben dabei einen direkten
Einfluss auf die Kommunikation der Markenpersonlichkeit,
die wiederum zur Markenwahrnehmung durch den Konsu-
menten und zur Markenbekanntheit fiihrt (Aaker 1997). Eine
direkte Folge der letzteren ist die Schaffung eines Marken-
wertes, woraus die Kaufabsicht resultiert. Es ist somit ent-
scheidend, die Beziehung zwischen Markenpersonlichkeit
und Markenbekanntheit zu betrachten, da die Nutzung der
sozialen Medien an dieser Stelle ihre Wirkung entfaltet und
iiber die Kommunikation spezifischer Personlichkeitswerte
die Markenbekanntheit generieren kann.

4. Fallstudie Stiebich & Rieth

Durch die Analyse des Fallbeispiels von Stiebich & Rieth
sollen Handlungsempfehlungen fiir das zukiinftige Vorgehen
mit Bezug auf Social-Media-Anwendungen abgeleitet wer-
den, die auch fiir andere Unternehmen von Interesse sein
werden. Die langfristigen Unternehmensziele des Labels
wurden durch die Griinder Detlef Stiebich und Julia Rieth
klar definiert: Vorrangige Zielsetzung ist die Steigerung der
Markenbekanntheit, was durch eine stérkere Positionierung
der Marke in den Social-Media-Kanélen erreicht werden
soll. Dabei geht es vor allem darum, den diskreten, zurtick-
haltenden Luxus hervorzuheben (Weinberg 2014), wobei das
bereits vorhandene Markenimage beibehalten werden soll.
Fiir eine dem Image der Marke entsprechende Positionierung
muss demnach ein stringentes Social-Media-Konzept
etabliert werden, sodass diese von (potenziellen) Kunden
konsistent wahrgenommen wird und ein kanaliibergreifend
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Kernthesen

1. Die Markenpersonlichkeit wirkt sich direkt auf
die Markenbekanntheit und indirekt auf die
Kaufabsicht der Konsumenten aus.

2. Social-Media-Marketing beeinflusst die Verbindung
zwischen Markenpersonlichkeit und Marken-
bekanntheit bzw. -wahrnehmung.

3. Zwischen den Adjektiven, welche die Markenper-
sonlichkeit reprasentieren, und der Markenwahr-
nehmung besteht eine direkte starke Verbindunag.

4. Der Markenwert wird durch erhéhte Social-Media-
Aktivitaten ausschliesslich indirekt gesteigert,
und nur in dem Fall, dass eine konsistente Marken-
kommunikation tber alle Kanale vorliegt.

5. Unternehmen kénnen durch einen gezielten
Social-Media-Einsatz ihre Markenbekanntheit
auch im Offline-Bereich nachhaltig steigern.

stimmiges Bild entsteht. Kurzfristig sollen Social-Media-
Kampagnen dabei vor allem auf den Plattformen Instagram,
Facebook und der eigenen Unternehmens-Website umgesetzt
werden, um mittelfristig die Markenbekanntheit zu steigern
und zunehmend Bekanntheit zu erlangen.

Der Mittelpunkt aller Massnahmen muss demnach im
Aufbau einer unverwechselbaren Markenpersonlichkeit lie-
gen, da diese Vertrauen und Werte schafft, mit denen der Kun-
de sich identifizieren kann. Dies ist besonders im Luxus-
segment wichtig, da der Produktkauf in diesem Bereich sehr
emotionsgetrieben ist. Die Emotionen werden dabei durch

Spektrum Social-Media-Marketing

sogenanntes ,,Story-Telling“ erzeugt und transportiert
(Reihengruber 2014), indem jede Marke eine bestimmte Her-
kunft, einen Designer oder eine Geschichte verkérpert. Der
Kunde verkniipft das wahrgenommene Bild der Markenper-
sonlichkeit tiber Emotionen mit dieser Marke. Besonders vor
dem Hintergrund, dass soziale Medien heute zu einem perma-
nenten Begleiter in unserer Gesellschaft geworden sind, ist die
Kommunikation tiber diese Kandle pradestiniert fiir die per-
manente Verankerung einer Marke im Gedéchtnis der Kunden.

4.1 Unternehmensprofil

Das 2012 in Hamburg gegriindete Unternehmen Stiebich &
Rieth GmbH fertigt zeitlos moderne Handtaschen im nor-
disch-minimalistischen Stil.

Besonderer Wert wird auf die traditionelle Fertigung der
Taschen gelegt: Die spezielle Sattel-Stich-Technik fiihrt zu ei-
ner optimalen Verarbeitung des nachhaltig gefertigten Leders
und unterstreicht die Exklusivitdt und Einzigartigkeit, die fiir
das Label steht (Stiebich & Rieth 2014). Tabelle 1 gibt einen
Uberblick iiber die wichtigsten Kennzahlen des Unternehmens.

4.2 Wettbewerbsanalyse

Um das Potenzial des Einsatzes von Social Media in der
Folge zu analysieren, miissen zunédchst die bedeutendsten
Konkurrenten (Tabelle 2) anhand einer Wettbewerbsanaly-
se betrachtet werden. Mit Blick auf die Thematik von ,,Self
Identity vs. Social Identity“ liegt die vorrangige Kaufmoti-
vation der Zielgruppe in der Identifikation mit der Marke,
nicht der personlichen Darstellung in der Gesellschaft iiber
die Markenwahl. Stiebich & Rieth hat viele direkte Wett-
bewerber, die beziiglich Zielgruppendefinition und Mar-
kenpersonlichkeit dhnlich ausgerichtet sind. Die bedeu-

Abb. 2: Einzelne Einflussgrossen zwischen Social Media und Kaufabsicht

Social-Media-
Aktivitaten
Marken-
i o wahrnehmung
\ . Marken- , Kaufabsicht der
wert Konsumenten

Quelle: Eigene Darstellung.
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tendsten direkten Wettbewerber sind dabei die Marken
Céline, Hermeés und Loewe.

5. Empirische Analyse zur Social-Media-Nutzung

Im Rahmen eines Workshops wurde eine empirische Studie
zur Markenbekanntheit und Markenprédsenz von Stiebich &
Rieth von Oktober bis November 2017 durchgefiihrt, um die
aktuelle Bekanntheit des Unternehmens zu ermitteln und die
Social-Media-Prdsenz zu bewerten. Insgesamt haben 102 Per-
sonen an der Umfrage teilgenommen, davon waren 82% weib-
lich und 18% maénnlich. Die Altersstruktur der Teilnehmer
teilt sich folgendermassen auf: 74,51% waren zwischen 20 und
29 Jahre alt, 15,68% zwischen 30 und 60 Jahre alt und 8,82%
der Teilnehmer waren jiinger als 20 Jahre. Ca. 49% der Befrag-
ten gaben an, weniger als 1000 € im Monat zur Verfiigung zu
haben, ca. 25% 1000 €-2000 € und weitere ca. 15% 2000
€-6000 €+. Ca. 11% haben keine Angabe hierzu gemacht.

Markenbekanntheit und Markenpersonlichkeit

Hinsichtlich der Markenbekanntheit gaben 77,50% der Teil-
nehmer an, die Marke nicht zu kennen, wahrend 22,50% in
der Vergangenheit bereits Beriihrungspunkte mit der Marke
hatten. Innerhalb der Umfrage sollten die Teilnehmer anhand
einer Likert-Skala (1=sehr zutreffend bis 5=nicht zutreffend)
Adjektive zuordnen, um die Markenpersonlichkeit zu be-

Tabelle 1: Fact Sheet Stiebich & Rieth GmbH

CEO/Designer Detlef Stiebich, Julia Rieth

Griindungsjahr 2012

Key Brand Attributes traditionelle Machart, zeitlos moderner Stil

Kundenzielgruppe weibliche, selbstbewusste Frauen

Partner & Lieferanten deutsche Manufaktur; Leder aus Spanien, Italien und
Frankreich

Produktpreisspanne 800 €-2300 €

Produktgruppe handgefertigte Lederhandtaschen und kleine Leder-

accessoires (bspw. Schlusselanhanger), gefertigt in
spezieller Sattel-Stich-Technik; nachhaltige Leder-
verarbeitung, natlrliche Zutaten zum Farben des Leders

Stores Atelier in Hamburg
UsSP handstitched, diskreter Luxus
Vertrieb Direkt (Atelier) sowie indirekt (Kaufhduser und Boutiquen,

spezielle Mode-Websites); vornehmlich D/A/CH-Region,
aber auch Kanada und Russland

Quelle: Eigene Recherchen.
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schreiben; so kann festgestellt werden, welche Personlich-
keitswerte der Konsument mit der Marke verbindet bzw. wie
diese iiber die sozialen Medien hervorgerufen werden. Die
definierten Adjektive lauten ,,modern®, ,,geradlinig®, ,,hoch-
wertig®, ,,exklusiv®, ,qualitativ", ,,dezent®, ,,aussagekraftig®,
,authentisch®“ und ,interessant“.

Aktuelle Nutzung von Instagram, Facebook
und Unternehmens-Website

Die Befragten sollten anhand von Beispielbildern der Web-
site sowie der Unternehmensseite auf Instagram und Face-
book Stiebich & Rieth mit jeweils einer der drei Konkur-
renzmarken Céline, Loewe und Hermés vergleichen. Dafiir
wurden erneut die neun festgelegten Adjektive zur Bewer-
tung des Unternehmensauftritts herangezogen.

Instagram: Auf Instagram folgen dem Unternehmen 913
Personen (Stand 21.04.2018). Die Engagement Rate betrédgt
11,48%. Im Vergleich des Instagram-Accounts von Stiebich
& Rieth mit dem von Hermeés bewegen sich die Durch-
schnittswerte der Adjektive zwischen 1,63 und 2,98, wobei
sich ,,geradlinig® mit dem besten Durchschnittswert von
1,63 abhebt, gefolgt von ,,dezent mit einem Wert von 1,77.
Den schlechtesten Durchschnittswert erreicht das Adjektiv
wHinteressant mit 2,98 (siehe Anhang 1).

Facebook: Auf Facebook hat Stiebich & Rieth ca. 1000
Abonnenten und iiber 300 Inhalte gepostet (Stand
21.04.2018). Seit Januar 2018 wurden auf dem Account 21
Beitrdge gepostet mit einer Engagement Rate von 2,7% von
Januar bis April 2018. Im Vergleich des Facebook-Accounts
mit dem von Loewe zeigt sich, dass die Durchschnittswerte
zwischen 2,32 und 2,89 liegen. Den besten Durchschnitts-
wert hat das Adjektiv ,qualitativ® mit 2,32, den schlechtes-
ten das Adjektiv ,,dezent” mit 2,89 (siehe Anhang 2).

Website: Hier erhélt der Nutzer einen Einblick in die
Kollektion, die Philosophie der Marke, weitere Produktin-
formationen sowie News der Marke. Beziiglich der Bewer-
tung zur Markenpersonlichkeit bewegt sich die Website im
Vergleich mit Céline bei allen Adjektiven durchschnittlich
zwischen 1,91 und 2,66. Durchsetzen kann sich das Unter-
nehmen besonders bei den Adjektiven ,hochwertig® und
»geradlinig®, jeweils mit einem Wert von 1,91, wahrend das
Adjektiv ,,aussagekraftig” den schlechtesten Durchschnitts-
wert mit 2,66 erreicht und dicht gefolgt wird von ,,interes-
sant“ mit einem Wert von 2,59 (siehe Anhang 3).

Abschliessend sollte die Marke durch die Teilnehmer an-
hand derselben Adjektive beschrieben werden. Dabei beweg-
ten sich die Werte zwischen 1,84 und 2,67 (siehe Anhang 4).
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Tabelle 2: Fact Sheet der wichtigsten Konkurrenten von Stiebich & Rieth

Céline SA

(zugehorig zu LVMH)
CEO/Designer Séverine Merle,

Hedi Slimane
Griindungsjahr 1945

Key Brand Attributes minimalistisch, klar, zurlickhaltend

Partner & Lieferanten klassisch, verspielt

200€-3400€

handgefertigt; unterschiedliche
Produktpaletten (Mode, Schuhe,
Taschen, Sonnenbrillen, Schmuck,
Lederwaren & Accessoires); hochwerti-
ges Kalbsleder mit oder ohne Pragung

Produktpreisspanne
Produktgruppe

Stores 140 weltweit

usp Chefdesignerin
Phoebe Philo =
,Philophistes”-Bewegung

Vertrieb Direkt (Stores, Homepage, Messen)

Showrooms)

Hermés AG Loewe SA

(zugehorig zu LVMH)
Axel Dumas, Pascale Lepoivre,
Nadége Vanhee-Cybulski Jonathan Anderson
1837 1846

elegant, qualitativ hochwertig, exklusiv traditionelle Herstellung,

Ledermanufaktur in Pantin (FR),
Lederlieferant: Tanneries du Puy (FR)

1200€-6000€

handgefertigt; unterschiedliche

500€-2700€

Gurtel); Sattlerstich

organische Farbstoffe

304 weltweit 150 weltweit

Anspruch und Authentizitat, Eleganz exklusive Produktion in Spanien,

und Schlichtheit, Fantasie und Kiihnheit traditionelle Herstellung

Direkt (Stores, Homepage) und indirekt Direkt (Website und Stores) und indirekt
und indirekt (Luxus-Online-Plattformen, (ausgewahlite Retailer und Kaufhduser) (lber ausgewahlte weltweite Retailer)

Loewe Stiftung, Leder aus Spanien

handgefertigt; Lederhandtaschen,
Produktpaletten (Lederwaren Taschen, kleine Lederwaren (u.a. Portemonnaies);
alte Handwerkstechniken mit neuer
Technologie; spanisches Lammleder und

Quelle: Eigene Recherchen.

Die Adjektive ,,hochwertig®“ mit 1,94 und ,,geradlinig” mit
1,84 konnten besonders hohe Werte erzielen, wo-raus sich
schliessen ldsst, dass die Qualitdt der Taschen und das ange-
strebte Ziel des zeitlos modernen Stils der Marke anspre-
chend dargestellt wird. Viele Teilnehmer vermissen aller-
dings eine klare Aussage der Inhalte — die Adjektive ,,inter-
essant und ,,aussagekraftig” erzielten die schlechtesten
Werte. Das Adjektiv ,,dezent” erhielt beim Facebook-Ver-
gleich den niedrigsten Durchschnittswert. Dies steht in star-
kem Kontrast zur Wahrnehmung der anderen Social- Media-
Seiten. Eine einheitliche Social-Media-Strategie und ein
konsistenter Markenauftritt sind demnach erforderlich. Die
unterschiedliche Wahrnehmung der Marke iiber die Kanile
hinweg resultiert aus der heterogenen Bespielung der Kanéle
Instagram und Facebook. Auf Instagram setzt Stiebich &
Rieth vermehrt auf die Bildsprache: Es werden Katalogfotos
mit dem Fokus auf einen einheitlichen Feed gepostet, wih-
rend auf Facebook vorwiegend Fotos der Designer und Events
gepostet werden. Grund dafiir ist die unterschiedliche Aus-
richtung dieser Social-Media-Plattformen: Wahrend auf Ins-
tagram die vorwiegende Intention die Vermittlung von Emo-
tionen ist, ist Facebook eine hybride Social Community, so-
wohl emotional als auch informativ (FaBmann/Moss 2016).
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6. Handlungsempfehlungen und Ausblick

Zusammenfassend konnte im Rahmen der Studie gezeigt wer-
den, welchen Einfluss die Wahrnehmung einer Marke in den
sozialen Medien anhand von Personlichkeitswerten auf die
Markenbekanntheit hat. Die Vermittlung der Markenperson-
lichkeit ist dabei entscheidend fiir den langfristigen Aufbau von
Markenbekanntheit und Markenwert sowie die Generierung
einer Kaufabsicht. Es muss daher sichergestellt werden, dass
die Personlichkeitsmerkmale, die eine Marke bestmoglich in
Bezug auf ihr Leistungsversprechen beschreiben, in den Mit-
telpunkt aller Social-Media-Aktivitdten gestellt werden und
diese so die Schaffung von Markenbekanntheit unterstiitzen.
Die Studie konnte aufzeigen, dass die Adjektive ,,hoch-
wertig” und ,,geradlinig” besonders hohe Werte in Verbin-
dung mit der Wahrnehmung von Stiebich & Rieth erzielen
konnten; hieraus ldsst sich schliessen, dass die Qualitéit der
Taschen und das angestrebte Ziel hinsichtlich Stilauspragung
tiber den Social-Media-Auftritt der Marke vermittelt werden.
Dennoch scheinen viele der Befragten eine klare Aussage der
Inhalte zu vermissen. Ein weiterer Kritikpunkt ist die gegen-
wartige Unstimmigkeit der wahrgenommenen Werte iiber die
einzelnen Kanile: So erzielt das Adjektiv ,,dezent” im Face-
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Handlungsempfehlungen

1. Die Fallstudie zeigt, dass Marken massgeblich von einer klaren
Definition der Personlichkeitsfaktoren profitieren, welche auf den
USP bzw. das geleistete Markenversprechen abgestimmt sind.

2. Esist zu empfehlen, dass die Markenpersonlichkeit zwischen
Werbemassnahmen im Offline-Bereich und den geplanten
Social-Media-Einsatz-Tools zu einer konsistenten Strategie
zusammengefihrt wird.

3. Fiir den langfristigen Erfolg ist die Uberfiihrung der vermittelten
Markenpersonlichkeit in eine (bestenfalls ungestiitzte) Marken-
bekanntheit entscheidend; daher muss dies als Ziel im Mittel-
punkt des unternehmerischen Handelns stehen.

4. Eine klare Aussage der vermittelten Inhalte - vor allem Uber die
Persénlichkeitswerte und deren Stimmigkeit zwischen den
Kanalen - ist entscheidend flr eine erfolgreiche Social-Media-
Strategie. Jegliche potenzielle Unstimmigkeit in Bezug auf die
Aussage der Inhalte muss vermieden werden.

book-Vergleich den niedrigsten Durchschnittswert, wéhrend
es in der Wahrnehmung auf den weiteren Social-Media-Sei-
ten deutlich besser abschneidet. Diesbeziiglich muss eine
einheitliche Strategie erarbeitet werden, die jede der unter-
suchten Seiten abdeckt, um die Aufmerksamkeit der Kunden
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keit der vermittelten Personlichkeitswerte tiber die  entscheidend.
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z Wecken un d aussa gekl'éifti g kenkommunikation Anpassungen vorgenommen werden

miissen, um die sozialen Medien gewinnbringend zu nutzen

als Marke aufzutreten. und deren Potenzial maximal auszuschépfen. W

Institut fir Marketing
v%
'A Universitat St.Gallen

Intensivstudium fiir Marketingmanagement (CAS) o)

Das Studium verfolgt das Ziel, Teilnehmende mit aktuellem Wissen, neuen Kompetenzen und innovativen
Methoden im Marketingmanagement weiterzubilden. Die Teilnehmenden erhalten eine strategische Manage- .
mentperspektive auf das Marketing: auf Basis des Zusammenspiels von Marketing, Verkauf und Innovation

legt das Studium die Grundlagen fiir eine marktgerichtete und marktgerechte Unternehmensfiihrung.

Sie besuchen 18 Studientage in 6 Modulen, niachster Start ist am 8. Januar 2019. /

Weitere Infos unter www.ifm.unisg.ch/weiterbildung
Gerne berit Sie Laura Noll auch persénlich zum Intensivseminar fiir Marketingmanagement unter
+41 71 224 28 76 oder per Mail an laura.noll@unisg.ch.




