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BEVORZUGTE
SOZIALE NETZWERKE

WhatsApp (33%) ist der Favorit unter den Social Media-Plattformen, wenn Inhalte geteilt werden.
An zweiter Stelle steht Facebook (28%); mit deutlichem Abstand folgt der Facebook Messenger (10%).

Uber welche Social Media-Plattformen teilen Sie Inhalte am liebsten mit anderen?
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Facebook vermeldet laut letztem
Quartalsbericht rund 1,5 Milliarden ,,monthly
active users* weltweit. WhatsApp diirfte
mittlerweile etwa 1 Milliarde Nutzer vorweisen
kdénnen. In Deutschland, wo Facebook von
rund 26 Millionen Usern genutzt wird, ist
WhatsApp mit geschétzt mehr als 35 Millionen
Nutzern hingegen marktfiihrend. Vor allem bei
jungen Deutschen dominiert der Messenger:
72 Prozent der 10- bis 18-Jahrigen nutzen
WhatsApp. So verwundert auch nicht, dass
WhatsApp in unserer Umfrage das beliebteste
Netzwerk zum Informationsaustausch ist.
Das nach wie vor gute Ranking von Facebook
sollte nicht dariiber hinwegtauschen, dass die
o6ffentliche Pinnwand an Bedeutung verliert
und die Kommunikation iiber Social Media
sich zunehmend in geschlossene Gruppen
und private Konversationen verlagert: Dem
Nutzer wird es wichtiger, sich direkt und privat
auszutauschen. Genau dieses

Bediirfnis bedienen Instant Messaging-
Dienste wie WhatsApp.

Far Unternehmen wird es schwerer, die
Kommunikation zu ihren Marken in den sich
konstant neu bildenden und auflésenden
Communities zu verfolgen oder gar zu steuern.
Wahrend auf Social Media-Plattformen

wie Twitter, Facebook und Instagram die
Kommunikation Uberwiegend 6ffentlich
stattfindet, bieten die zunehmend beliebteren
Instant Messaging-Dienste Unternehmen keine
Moglichkeit, der Kommunikation zu folgen und
auf sie zu reagieren. Egal, ob Facebook Messenger
oder WhatsApp: Es bedarf neuer Strategien, um
Kunden mit Interaktion an Marken zu binden.

Um erfolgreich zu sein, missen Marken in diese
privaten Bereiche vordringen. Ein Schlissel

ist auch, vertrauenswurdige und glaubwirdige
Influencer zu identifizieren und zu aktivieren,
denn die Bedeutung von gut vernetzten und
lokalen Einflussnehmern steigt. Aber selbst
diese Gruppe ist nicht mehr scharf definiert:

Zu ihr gehoéren Social Media-Beruhmtheiten
genauso wie Durchschnittsverbraucher. Wie aber
sollen diese individuell angesprochen werden?
Auch die Frage nach validen Kennzahlen stellt
sich neu. Kunden- oder Nutzerdaten, die bisher
frei zuganglich waren, sind es in den privaten
Bereichen von Social Media nicht mehr. Da

sich die Kommunikation immer starker den
Marken entzieht, ist die Entwicklung neuer Tools
zur Messung und Planung von Reichweiten

und Interaktion eine Aufgabe der Zukunft. Der
Schlussel hierfar ist die clevere Nutzung und
Kombination von 1st-, 2nd- und 3rd-Party-Data.
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EMPFEHLUNGSVERHALTEN

Nur fiir Restaurants & Gastronomie sowie Lebensmittel &
Getranke zeigt sich bei den in Deutschland Befragten eine
hohe Bereitschaft, aktiv eine Empfehlung auszusprechen.

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie lhre Lieblingsmarke der folgenden Kategorien an ein Familienmitglied,
einen Freund/eine Freundin oder Kollegen/Kolleginnen weiterempfehlen wirden?

Auch bei Mobiltelefonen und Tablets ist die Empfehlungs-
bereitschaft vergleichsweise hoch. Produkte im Bereich
Luxusguter, Finanzwesen & Banken, Automotive und
Gesundheitspflege werden am seltensten weiterempfohlen. In
fast allen Kategorien wirde eine Mehrheit der Befragten keine
Empfehlung zu ihrem bevorzugtem Produkt aussprechen.

Lebensmittel & Mobiltelefone Unterhaltungselektronik  Reisen & Tourismus
Getranke & Tablets (exkl. Mobiltelefone)

Korperpflege Kosmetik Gesundheitsprodukte Automobil Luxusguter Finanzwesen
& Banken
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Konsumenten in Deutschland sind eher
zuriickhaltend, wenn es darum geht,
Empfehlungen zu Marken auszusprechen.
Besonders deutlich wird dies, wenn es um
Finanzprodukte und Luxusgiiter geht. Hier
zeigt sich: Uber Geld und Luxus spricht man
nicht.

Die Auswahl von Kosmetik- sowie Pflegeprodukten
ist eine Frage des personlichen Geschmacks und
individueller Praferenz. Daher ist es naheliegend,
dass Empfehlungen in diesem Bereich seltener
ausgesprochen werden. Selbiges gilt fur teure
Luxusguter, die sozialen Status, Geschmack und
Individualitat zeigen kénnen.

Hohe Empfehlungsbereitschaft spricht fur eine
starke Markenuberzeugung und -treue. Der ,,gute
Name"™ einer Marke und der damit verbundene
Zusatznutzen haben beim Kauf gréBeren Einfluss
als die Funktionalitat des Produkts allein. Das

ist besonders bei elektronischen Produkten
entscheidend, wie das Beispiel von Apple zeigt.

Vor allem die niedrige Empfehlungsbereitschaft
im Automobilsektor Uberrascht. Hier galt die
Mundpropaganda als wichtiger Faktor, um neue
Kunden in die Autohduser zu bringen. Inzwischen

wird jedoch auch das Produkt Auto zunehmend
personalisiert und individualisiert. Wer Farbe,
Sitze, Polsterbezug, Motorenstérke, technische
Ausstattung und sonstige ,Spielereien”

nach eigenem Geschmack und Lifestyle
ausgewahlt hat, mag diese Items vielleicht nicht
weiterempfehlen. Soll ein Bekannter oder eine
Freundin mit demselben Modell durch die Gegend
fahren? Vielleicht lieber nicht.

In der Markenkommunikation ist es wichtig,

neue Wege zu finden, um sowohl aktive
Mundpropaganda als auch die Auffindbarkeit
eines Produkts oder einer Dienstleistung
sicherzustellen. Die Funktionalitat des
angebotenen Produkts ist dabei nicht mehr
genug; Begehren muss geweckt werden.
Storytelling und Content Marketing sind
Methoden, Marken verstehbar zu machen

und das Verlangen danach beim Konsumenten

zu wecken. Gute Geschichten bertdhren und
liefern Griinde, warum das Produkt gekauft
werden soll. Storytelling starkt die Markenvorliebe
des Kunden und somit seine Bereitschaft,

Inhalte und Empfehlungen weiterzugeben. Sobald
eine Marke , mit ihrem Nutzer lebt”, kann sie
auch in nicht 6ffentliche WhatsApp-
Konversationen vordringen.
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INFORMATIONSSUCHE

Bei Empfehlungen fiir Restaurants, Lebensmittel und Getranke
hat Mundpropaganda einen besonders hohen Stellenwert. Bei
Unterhaltungselektronik, Mobiltelefonen, Tablets und Reisen
sind neben Mundpropaganda und Suchmaschinen vor allem
Bewertungs- und Testportale eine beliebte Informationsquelle.

DIE AUFFINDBARKEIT
EINER MARKE DURCH
SUCHMASCHINEN
ERFORDERT STRATEGISCHE
KOMMUNIKATION UBER
ETABLIERTE KANALE.

Vor einer Kaufentscheidung werden als vertrauensw
eingestufte Quellen wie Bewertungs- und Testportale
Unternehmenswebseiten von den Befragten besonders
gerne genutzt. Eine starke und markenkongruente
Prasenz im Internet ist also von hoher Bedeutung. Um
die Kaufentscheidung positiv beeinflussen zu kénnen, ist
neben der guten Auffindbarkeit durch Suchmaschinen
die Ubersichtliche und verstandliche Darstellung der
Produkte und Dienstleistungen auf der eigenen Homepage
entscheidend. Mundpropaganda allein garantiert keinen
Erfolg. Marken sollten ihren Auftritt iber alle Kanale gut
planen.

Zwei Faktoren entscheiden tber eine gute Auffindbarkeit
im Netz: Erstens Gberzeugende Mediastrategien, die fur
Verlinkungen auf etablierte und als vertrauenswurdig
eingestufte Webseiten sorgen und so das Ranking der
eigenen Homepage im Suchalgorithmus erhéhen, und
zweitens die Prasenz in den Sozialen Medien. YouTuber,
Blogger und Instagram-Stars sind mittlerweile eine
etablierte GrofRe, die — richtig angesprochen — als
Influencer einer Marke dienen. Sie verfigen nicht nur
Uber groBe Reichweiten, sondern haben auch einen nicht

zialen Medien.
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LEBENSPHASE UND
MARKENWECHSEL

Der Beginn einer neuen Lebensphase bietet Anlass, neue
Kaufentscheidungen zu treffen. Berufseinstieg und Beférderungen
wirken sich am stdrksten aus. Der Erwerb elektronischer Geréte steht
beim Berufseinstieg an erster Stelle.

Beférderungen motivieren zum Kauf von Luxusgitern. Zur Hochzeit werden
Reisen nachgefragt. Der Erwerb neuer Marken fur die Kérperpflege wird vor
allem beim Beginn neuer Beziehungen in Erwagung gezogen, wenn nicht gar
getatigt. Familienzuwachs und Umzige haben in allen Kategorien tendenziell
geringen Einfluss auf Kaufentscheidungen. Bei Familienzuwachs wird jedoch
der Kauf eines neuen Automobils erwogen.
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In welcher Lebensphase ziehen Sie einen Kauf

oder einen Markenwechsel in den folgenden
Kategorien in Betracht?

Familienzuwachs

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Die Befragten sind zu bestimmten Zeitpunkten ihres

................................................................................................... Lebens eher gewmt neue |nvestitionen ZU tahgen W|e

Heirat . aber stellt ein Unternehmen sicher, mit seiner Marke
8% sichtbar zu sein und in Erwdgung gezogen zu werden?

Bei Luxusgutern, hochwertiger Unterhaltungselektronik
Beforderung @ und Automobilen versuchen einige Hersteller, ihren
Produkten eine besondere Ausstrahlung zu verleihen und
T 6 6 6 60 6066060600060 0600600506000 0000000000000 0060060000008 0000000000600 0000000000060 000000000e 00 den Markt Zu dominieren- Um bei der Kaufentscheidung
Neue Beziehung @ als ernsthafte Alternative berticksichtigt zu werden,
mussten Konkurrenten hinsichtlich des eigenen
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Lebensereignis nachlegen.
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Luxusguter Automobil Kosmetik Reisen & Mobiltelefone Unterhaltungselektronik  Finanzwesen
Tourismus & Tablets (exkl. Mobiltelefone) & Banken

Markenkontakt in Deutschland: @



INFORMATIONSSUCHE
IM WOCHENVERLAUF

Knapp ein Drittel der Produktrecherchen finden freitags, samstags
und sonntags statt. Dabei ist Samstag der beliebteste Tag. Montags
wird vermehrt nach Produkten in Finanz- & Bankwesen sowie

nach Gesundheitsprodukten gesucht. Freitag ist nach Samstag

der bevorzugte Tag, um Informationen zu Restaurants und
gastronomischen Angeboten einzuholen.

Haufig sind Marken hauptsachlich wahrend der Arbeitswoche in den
Sozialen Medien aktiv, wenn der Mitarbeiterstab Kundenfragen beantworten
kann. Kunden informieren sich jedoch hauptsachlich am Wochenende

und am Feierabend Uber neue Produkte und Anschaffungen. Immer mehr
Unternehmen bieten auch auRerhalb der Birozeiten Online-Services

und virtuellen Direkt-Kontakt an. Studien zeigen, dass die Reaktion auf
Kundenanfragen , nach den Offnungszeiten” das wichtigste Anliegen fur
Kommunikatoren und Marketing-Spezialisten ist.

Soll sich der Kundenservice starker an der Social Media-Kommunikation
beteiligen, werden andere Fahigkeiten von Mitarbeitern erwartet, als an einer
klassischen Telefon-Hotline. Und wére der Kundenservice Uberhaupt befugt,
in Echtzeit auf Tweets und Kommentare zu reagieren?
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An welchen Wochentagen ist es am wahrscheinlichsten, dass Sie sich vor einer
Kaufentscheidung Informationen zu Produkten einholen?

DIENSTAG MITTWOCH DONNERSTAG FREITAG SAMSTAG SONNTAG

MONTAG
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UBER 63% DER FUR DIE SUCHE VON INFORMATIONEN
IM NETZ AUFGEWENDETEN ZEIT ENTFALLT AUF DIE TAGE
FREITAG, SAMSTAG UND SONNTAG.
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Alle reden iiber Storytelling. Jetzt ist es Zeit, Es geht mehr denn je darum, den Nutzer individuell, zum richti diesem
den Worten Taten folgen zu lassen. Die meisten Zeitpunkt und mit der richtigen Geschichte anzusprechen, um ih
Unternehmen sollten davon ausgehen, dass ihre Kunden zu gewinnen. So wird er die Botschaft der Marke anstelle
Kunden nicht mehr die groBten Fiirsprecher ihrer personlichen Empfehlung vorziehen. Gemessen an den Kosten, ist
Marke sind. Auch wir haben gezeigt, dass ein klassische Werbung heute nicht mehr effizient. Losungsansatze biet
Unternehmen nicht mehr allein auf Empfehlungen Programmatic Advertising, Content Marketing und das Potenzial von
seiner Kunden setzen darf. Damit verschiebt sich der ,Big Data” schlau zu nutzen und zu ,Hot Data” zu machen.

Fokus zuriick auf die Marke.

Analysen und differenzierte Konsumentenprofile werden zukunftig
einen noch gréBReren Stellenwert bei der Generierung zielgruppen-
relevanter Inhalte einnehmen als bisher. Nur durch Hot Data lasst sich

verstehen, welche Inhalte und Geschichten den Kunden nachhaltig
bertuhren und die Markenbindung herstellen kénnen. Dann lasst sich
die Barriere, die sich durch das zurickhaltende Empfehlungsverhalten

der deutschen Konsumenten ergibt, Uberwinden und in die privaten
Konversationen vordringen.

Uber die Stichprobe:

Befragt wurden 250 Frauen und 250 Manner im Alter zwischen 18 und
44 Jahren. Davon waren 250 im Alter von 18 bis 24 Jahren, 164 waren
zwischen 25 und 34 Jahre und 85 zwischen 35 und 44 Jahre alt. 272
Personen gaben an, Single zu sein, 96 waren verheiratet. Zusatzlich

zu den im Report genannten Fragen wurden auch die Lebenssituation,
Schulabschlusse und Ausbildung, erster Job bzw. Beférderung, neue
Beziehungen, Heirat, Umzug und Elternschaft abgefragt.




