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8 INTERVIEW

NEUES MARKEN.-
ERLEBNIS UND

WERTVOLLES
FEEDBACK.

Wie léisst sich eine Marke in der immer
weniger iiberschaubaren und anonymen digitalen
Welt sichtbar machen?

Katrin Bohme: Die eigene Marke sichtbar zu machen ist
eine Herausforderung in der analogen wie in der digitalen
Welt. Dazu braucht es eine klare Positionierung, Werte
und eine Botschaft, die die Zielgruppen erreicht, die Ver-
trauen schafft und mit denen sie sich identifizieren kon-
nen. Schlieflich entstehen Marken in den Kopfen ihrer
Zielgruppen. In der digitalen Welt bekommt die Kommu-
nikation der Marke eine neue Qualitat, denn hier gibt es in
Echtzeit ein Feedback auf Markenversprechen, Inszenie
rung und Botschaft. Das Internet lebt von der Interaktion
und dem Austausch und das erfordert einzigartige Inhalte
im richtigen Kontext, sonst geht man als Marke in den
Weiten des World Wide Web schnell unter.

Markenfiihrung digital heif$t Dialogfahigkeit, nicht
Prasenz auf allen Kandlen, sagt Katrin Bohme,
Leiterin Competence Circle Markenmanagement
im Deutschen Marketing Verband.

Was ist der wichtigste Unterschied
zwischen analoger und digitaler Markenfiithrung?

Aus einseitiger

Katrin Bohme:

Austausch — meistens prompt und immer personlich. Das

bringt den Kunden neue Markenerlebnisse und stellt die

Unternehmen vor ganz neue Aufgaben. Aus der Interak-

tion zwischen Marke und Verbrauchern auf Webseiten,
Blogs und in den sozialen Netzwerken ergeben sich auch
Chancen: Die Marken bekommen authentisches Feedback
und viele direkte Einblicke in die Lebenswelten und Wiin-
sche ihrer Kunden. Solche Feedbacks sind im Ubrigen
die beste Grundlage fiir ein glaubwiirdiges Empfehlungs-
marketing. Menschen glauben Menschen und wenn ein
Kunde meine Marke empfiehlt, zahlt das direkt auf mein
Markenkonto ein. Vertrauen in eine Marke ist gerade in
der Anonymitat des digitalen Raums ein wichtiger Wettbe-
werbsvorteil. Auch bei Problemen ist es am Ende besser,
wenn die Kunden diese auf der eigenen Plattform teilen.
Hier kann die Marke reagieren. Wenn die Leute dagegen
am Stammtisch meckern und die Produkte einfach nicht
mehr kaufen, gibt es fiir die Marke keine Option mehr.
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Was kann zu dem Gefiihl fiihren,
dass Markenfithrung in der digitalen Welt schwer zu

Katrin Bohme: Die Marke wird in der digitalen Welt na-
tiirlich viel transparenter. Nutzer und Fans teilen ihre
Erfahrungen und Erlebnisse, die guten und sicher auch
die, in denen das Markenversprechen nicht eingeldst wur-
de. Das kann man als Marke nur begrenzt steuern. Dies
kann zu einem Gefiihl von Kontrollverlust fithren, was
Stress und emotionale Reaktionen nach sich zieht. Das ist
menschlich, aber fiir den Auftritt der Marke nicht immer
gut. Wer jedoch offen bleibt und bereit ist fur die Kom-
munikation mit seinen Kunden, kann diese Transparenz
als Chance verstehen. Denn jeder Verbraucher, der sich
Zeit nimmt und Engagement zeigt, ein Feedback zu mei-
ner Marke zu geben, ist fiir die Marke sehr wertvoll: Er
gibt mir im besten Fall eine zweite Chance und die sollte
ich als Unternehmer unbedingt nutzen. Die Unternehmen
kénnen ihre Marke in der digitalen Welt aktiv gestalten.
Dabei helfen ein klares Bekenntnis sowie eine klare Posi-
tionierung — und eine solide Planung, die dann systema-
tisch umgesetzt wird.

KATRIN BOHME.

ist Leiterin Competence Circle Markenmanagement im
Deutschen Marketing Verband. Sie ist Inhaberin einer
MARKEN-Beratung in Dresden und arbeitet als MARKEN-
Coach fiir Marketing mit Strahlkraft. Das Handwerk der
MARKEN-Fiihrung lernte die Diplom-Kauffrau als Marke-
tingleiterin in traditionsreichen deutschen Luxusmanu-
fakturen fiir Uhren und Porzellan sowie an der Graduate
School of Business der Stanford University.

Was lasst sich fiir die digitale Reputa-
tion der eigenen Marke tun?

Katrin Bohme: Dialogfahigkeit entwickeln und dran-
bleiben. Die Marke muss da gar nicht auf allen Kanalen
priasent sein. Ich stolpere immer wieder tiber unzahlige
Facebook-Leichen, auf denen seit Monaten keine Kom-
munikation stattgefunden hat. Was ist denn bitte die Bot-
schaft eines solchen Markenaufiritts?! Beteiligung und
Wahrnehmung zeigen dagegen die Wertschatzung fiir den
Kunden. Das fiihrt im besten Fall dazu, dass er sich mit der
Marke identifiziert. So entsteht nicht nur Nahe, sondern
auch eine Bindung an die Marke, die mit jeder neuen Er-
fahrung starker wird. Ansonsten bietet relevantes Story-
telling den grofiten Mehrwert, der gern auch geteilt wird
und die Reputation quasi nebenbei befordert.



