CHOOSE YOUR BATTLES:

Wie Marken
authentisch und
sichtbar Haltung
zeigen konnen
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Einleitung

Diskussionen auf den omniprasenten Sozialen Medien kénnen das Markenimage und den Markenwert
signifikant beeinflussen. Auch setzen sie Unternehmen oft unter den Druck, Haltung zu bestimmten Themen
Zu zeigen.

Umfragen zufolge ist es fur etwa 70% aller Konsumenten wichtig, dass Marken Haltung zeigen. Gleichzeitig
steigt die Anzahl der taglichen Werbekontakte seit Jahrzehnten stark an. Das macht es flir Marken
zunehmend schwierig, ihre Kommunikationsaktivitaten tiberhaupt sichtbar genug zu machen. Auf der
anderen Seite wird Marken auf sozialen Medien auch schnell ,,Greenwashing®, ,Pinkwashing“ und
Wokewashing“ vorgeworfen, wenn die kommunizierte Haltung der Marke nicht so recht zur eigentlichen
Markenwahrnehmung seitens der Konsumenten passt.

Tagliche Werbekontakte
pro Konsument 13.000

2022
0 /O .
der Konsumenten finden,
dass Marken Haltung zu sozialen
und politischen Fragen zeigen
sollen. 650
80er 2004 2013
Quelle: Sprout Social, https://sproutsocial.com/insights/data/brands-creating-change/;
Wirtschaftswoche, https://www.wiwo.de/unternehmen/dienstleister/werbesprech-nie-war-die-botschaft-so-wertlos-wie-heute/23163046.html
Fiir Markenverantwortliche ist es darum oft nicht Dieser basiert auf einem gemeinsamen Projekt
die entscheidende Frage, ob die Marke Haltung von TD Reply und der Marketing-Fachabteilung
zeigen soll, sondern wie die jeweiligen Purpose- der Wirtschaftsuniversitat Luigi Bocconi.
Marketing-Aktivitaten tiberhaupt sichtbar
gemacht werden kénnen. Unter der Leitung von Prof. Dr. Verena
Schoenmueller und den Experten von TD
Wir sind davon liberzeugt, dass innovative Reply haben Bocconi-Studenten im Rahmen
Social- und Expert-Listening-Anséatze in des Kurses Brand Management mafkgeblich
Verbund mit klassischer Marketingtheorie zur Sammlung der Daten beigetragen, auf
die besten Antworten bieten. In diesem denen die Erkenntnisse fuRen, die in diesem
Whitepaper stellen wir auf dieser Basis einen Whitepaper vorgestellt werden.

generalisierbaren Spielplan vor, der Marken
bei der Kommunikation von Haltung als
Orientierungsanker dienen kann.



Das Sichtbarkeits-Problem

Mithilfe von Social-Listening-Plattformen wie Brandwatch wird deutlich, dass eine handvoll ,Super-
Marken“ - dazu gehoren vor allem die GAFAs (Google, Apple, Facebook, Amazon) - um ein Vielfaches mehr
Aufmerksamkeit auf sich ziehen als vergleichbare internationale Top-Marken.

Das zeigt die Metrik Buzz. Je ofter Konsumenten eine Marke in Diskussionen auf Social Media erwdhnen,
desto hoher ihr Buzz-Volumen im Vergleich zu anderen Marken. Unsere Recherche zeigt, dass GAFAs
achtmal so viel Buzz auf Twitter generieren, als rund zwanzig andere grofe internationale Marken, die

zum Vergleich herangezogen wurden. Darunter: American Airlines, Ben & Jerry’s, Budweiser, Burger King,
Coca-Cola, Gucci, H&M, lkea, McDonalds, Nestlé, New Balance, Nike, Pepsi, Prada, Qantas, Starbucks, Tesla,
Walmart.

#1 GAFA generiert achtmal mehr . GAFA (Google, Apple, Andere internationale
Buzz als andere internationale Facebook, Amazon) Top-Brands®
Top-Brands
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Untersuchungszeitraum: Jan 2019 - Nov 2021, Twitter-Buzz in englischer Sprache. Bezogen via Brandwatch. *Vergleichsmarken: American Airlines,
Ben & Jerry’s, Budweiser, Burger King, Coca-Cola, Gucci, H&M, Ikea, McDonalds, Nestlé, New Balance, Nike, Pepsi, Prada, Qantas, Starbucks, Tesla, Wal-
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Auf die richtigen Themen setzen

Wird der Buzz jedoch nach Themenbereichen heruntergebrochen, wird deutlich, dass es einige
Themenbereiche gibt, in denen die GAFAs deutlich weniger Buzz generieren als andere Unternehmen.
Diese Themenbereiche bieten ein besonders hohes Sichtbarkeitspotential flir die meisten Unternehmen.

In der hier vorgestellten Analyse wurde der Buzz nach dem aus dem anerkannten RepTrak®-System zur
Messung der Corporate Reputation bekannten Dimensionen heruntergebrochen: Workplace (Behandlung
der Mitarbeiter, Chancengleichheit, Qualitat des Arbeitsplatzes), Product & Innovation (Produktqualitat und
-wahrnehmung, Innovationskompetenz), Citizenship (Umweltbewusstsein, Unterstlitzung guter Zwecke,
positiver Einfluss auf Gesellschaft), Performance (Profit, Wachstum, Zukunftspotential), Leadership (Qualitat
und Charisma der Geschéftsflihrung, Zukunftsvision), und Governance (Transparenz, Business-Ethik).

Fir jede dieser Dimensionen wurden entsprechende Keyword-Sets in der Consumer-Intelligence-Plattform
von Brandwatch erstellt, die zur Analyse des Buzz-Volumens eingesetzt wurde. Dabei wurde verglichen,
wie viel Buzz die GAFAs auf der einen Seite, und die zum Vergleich herangezogenen Unternehmen auf der
anderen Seite pro Dimension generierten.

Heimspiel Auswartsspiel
Beste Chancen fir Sichtbarkeit Im Schatten von Big Tech
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RepTrak®-Dimension Workplace Product & Citizenship Performance Leadership Governance
Innovation

. GAFA (Google, Apple,
Facebook, Amazon)

Untersuchungszeitraum: Jan 2019 - Nov 2021, Twitter-Buzz in englischer Sprache. Bezogen via Brandwatch. *Vergleichsmarken: American Airlines,
Ben & Jerry’s, Budweiser, Burger King, Coca-Cola, Gucci, H&M, Ikea, McDonalds, Nestlé, New Balance, Nike, Pepsi, Prada, Qantas, Starbucks, Tesla, Walmart.

Die Analyse ergab, dass die GAFAs in einigen den GAFAs liberschattet sind hingegen die
Corporate-Reputation-Dimensionen wie etwa Themenbereiche Governance und Leadership.
Workplace, Product & Innovation und Citizenship

deutlich weniger Buzz generieren als andere In der Performance-Dimension kommt allerdings
Unternehmen. Bei Workplace sind die GAFAs vor allem die Marke Tesla nah an das Buzz-
besonders schwach. Diese drei Dimensionen Volumen der GAFAs ran. Hier erméglicht

bieten fiir die meisten Unternehmen also das herausragender Unternehmenserfolg, aus dem
groRte Sichtbarkeits-Potential. Deutlich von Schatten der GAFAs herauszutreten.
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Die richtige Strategie
und das richtige Timing

Neben dem Fokus auf besonders vorteilhafte Corporate-Responsibility-Dimensionen wie Workplace
kdnnen Unternehmen den Erfolg ihrer Kommunikationsmaknahmen vor allem durch die richtige
Themenwahl und das richtige Timing maximieren.

Zur Messung des Erfolg der entsprechenden Kommunikationsmaknahmen eignet sich dabei vor allem

die Metrik Brand Impact. Darunter verstehen wir den Uplift an positiven Buzz - also an Buzz, der vom
positiven Sentiment gepragt ist - als direkte Folge der getroffenen Kommunikationsmafnahmen. Fir
Marken ist positiver Buzz-Uplift fast immer der Effekt, den sie sich von ihren Malknahmen erhoffen.

Das Gegenteil ware vom negativen Sentiment gepragter negativer Buzz, wie im Falle der bekannten
~Shitstorms.” Hierbei steigt zwar das Diskussionsvolumen im Zusammenhang mit einer Marke (also der
Buzz), aber das dominierende Sentiment dieser Diskussionen ist negativ. In einigen speziellen Fallen kann
allerdings zumindest in der Anfangsphase der Kampagne ein solcher Effekt auch explizit gewlinscht sein
(Shitstorm-Marketing).

Mit diesen drei Strategien konnen Marken den Brand Impact ihrer Kommunikation maximieren:

n Die Offensive E Das Mittelfeld B Die Defensive

Auf aufkommende Themen moglichst Auf gesellschaftlich stark prasente Auf die ,Must-Have“-Themen reagieren,
friih proaktiv reagieren, um die Themen reagieren. Diese Themen auf die im Sinne einer funktionierenden
Diskussionen zu diesen Themen vor mussen sehr sorgsam und mit hoher Marken-Kommunikation unbedingt

der Konkurrenz zu dominieren. Diese Passgenauigkeit fur das Markenimage reagiert werden muss. Dazu gehoren
Strategie bietet potentiell den groften ausgewahlt werden, da Diskussionen beispielsweise im Falle eines Social-
Brand Impact (positive Sichtbarkeit) zu diesen Themen generell von hoher Media-Giganten wie Meta alle Themen,
und ist generell die Strategie, die Polarisierung gepragt sind. Wird ein die mit Metas Datenschutz-Politik
JActivist Brands® wie etwa Ben & Jerrys Thema ausgewahlt, sollte die Marke das zusammenhdngen. Hier ist es vor allem
(bekannt fiur ihre Unterstiitzung der Thema mit einem langen Atem bespielen — wichtig zu wissen, welche Themen zu
Rassengleichheit in den USA) erfolgreich und dabei auch moglicherweise den ,Must-Have“-Themen gehdéren und
einsetzen. Eine offensive Strategie aufkommenden Gegenreaktionen vor allem: Gberhaupt zu kommunizieren.
kann auch durch die Bespielung sehr aushalten. Diese Strategie bietet einen Diese Strategie bietet generell den
Lhischiger* Themen erfolgen, wenn mittleren Brand Impact. geringsten Brand Impact, ist aber am
Marken es schaffen, als Early Mover einfachsten zu realisieren.

die Diskussionen zu diesen Themen
noch vor der Konkurrenz zu dominieren.
Damit kénnen Marken diese Themen

in manchen Féllen auch eigenhandig
aus der ,Nischen-Ecke* rausholen. Wie
Marken diese Themen identifizieren
kdnnen, zeigen wir im néchsten
Kapitel.
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Profilierungsthemen

Aufkommende Themen mit
hohem Aufwartspotential

Brand Impact

Aufwand flr
Kommunikations-
malknahmen

Zentrale Themen

Sorgsam zu wahlende
Schlachten mit hohem
Polarisierungspotential

Brand Impact
N
Aufwand fur

Kommunikations-
maknahmen

Must-Have-Themen

Hygiene-Faktoren mit
geringem Aufwartspotential

Brand Impact

/N

>
Aufwand fur
Kommunikations-
malknahmen
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Frauenrechte & Sponsoring
schwangerer Athletinnen

Kommunikation zu

von Gesichtsmasken Millreduzierung Datensicherheit &
am Anfang der Datenschutz
Pandemie

Treffer Gestalten und Absichern

erzielen stabilisieren

— auf aufkommende Themen
schnell reagieren

— Diskussionen Uber
Nischenthemen dominieren

— Schlachten sorgsam wadhlen

— Schlachten mit langem Atem

und standhaft durchziehen

— generelle Awareness

bezlglich branchenrelevanter
Themen

— kontinuierlich kommunizieren

Strategie fiir Sichtbarkeit



Die Offensive beherrschen
mit friihzeitiger Trenderkennung

Die Offensive sicher beherrschen und damit nicht nur besonders starken Brand Impact erzielen, sondern
durch die erzielte Sichtbarkeit tatsédchlich einen Teil zur Losung gesellschaftlich relevanter Probleme
beitragen: das kdnnen Marken vor allem mit der friihzeitigen Identifikation passender Trends.

Dafiir hat TD Reply einen wissenschaftlich fundierten, datenbasierten Ansatz entwickelt, den wir den
sListening“-Ansatz nennen, da dieser sich aus Expert Listening, Social Listening und Search Listening
zusammensetzt:

@

Expert Listening
Aufkommende Trends auf dem Radar haben

Mittels spezieller Tools wie Sonar, einem datengetriebenen Trend-Radar von TD Reply, werden kontinuierlich
Expertendiskussionen in wissenschaftlichen Artikeln, Expertenblogs und anderen Expertenmedien analysiert,
wo Trends in der Regel zuerst diskutiert werden. Sonar ermdglicht es aus den Expertendiskussionen jene
aufkommende Trends zu identifizieren, die ein besonders hohes Wachstum oder Momentum aufweisen.

Search Listening
Reifegrad der Trends bestimmen

Nicht jeder auf Basis von Expertendiskussionen identifizierte Trend ist hinsichtlich des Konsumenteninteresses
wirklich ,reif“ genug, um zum Fokus einer Kommunikationsstrategie zu werden. Damit die Reife eines Trends
bestimmen werden kann, ist das Konsumenteninteresse mitzubedenken. Ein sehr zuverlassiger Indikator

fir das Konsumenteninteresse sind Online-Suchen. Diese kénnen durch die kontinuierliche und granulare
Analyse von relevanten Suchvolumendaten erfasst werden. Im nachsten Schritt setzen wir das Experten- und
das Konsumenteninteresse fir einen Trend mittels statistischer Methoden zueinander in Verhaltnis. Ein Trend
gilt Gblicherweise dann als reif, wenn dieser sowohl von der Experten- als auch der Konsumentenseite auf ein
ausgeglichenes Interesse stoft.

Social Listening
Brand Fit bestimmen

Wichtig ist neben dem Reifegrad eines Trends auch sein ,Brand Fit.“ Je besser bestimmte Trends zum Markenimage
passen, desto hoher der Brand Impact der dazugehoérigen KommunikationsmaRnahmen. Ein guter Fit wéare

etwa dann gegeben, wenn die Trends (aber auch potentielle Kommunikationspartner wie Influencer und andere
Marken) in Konsumentendiskussionen mit eben den Werten assoziiert werden, mit denen eine Marke im Sinne

ihres gewlinschten Markenimages assoziiert werden will. Auch zur Bestimmung des Brand Fit nutzen wir einen
datengetriebenen Ansatz, der auf Social Listening und Methoden aus der Markenforschung aufbaut.



Expertendiskussionen
Woriiber reden
Experten?

Expert
Listening

Friherkennung
von Trends

Konsumenteninteresse
Wonach suchen
Konsumenten?

Search
Listening

Search Listening:
Reifegrad von Trends
bestimmen

Konsumentendiskussionen
Woriiber reden
Konsumenten?

Social
Listening

Brand Fit von
Trends bestimmen
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Die eine Initiative

reicht nicht

Marken, die ihre Haltung authentisch und erfolgreich kommunizieren wollen, kdnnen sich nicht auf eine
einzelne Initiative verlassen. Das zeigt unsere Untersuchung in Zusammenarbeit mit Studenten der
Wirtschaftsuniversitat Luigi Bocconi. Wir haben am Beispiel von 30 flihrenden internationalen Marken
untersucht, welche ihrer Kommunikationsaktivitdten den héchsten durchschnittlichen Brand Impact
(positiven Buzz-Uplift) nach zwei Jahren erzielten.

Das Ergebnis: Flihrende internationalen Marken konnten mit einem Mix aus verschiedenen Aktivitdten
einen Brand Impact von +18% erzielen. Eine einzelne Initiative brachte jedoch nur +2% (Social-Media-
Kommunikation) bis +6% an Brand Impact ein (Joint Ventures, Events, Corporate-Reputation-Kampagnen).

Der Mix macht’s!

Durchschnittlicher Brand Impact

+6%*

Joint Ventures, Events,

Initiativen

+970%**

e NestleUS@
B onesteusa

Earlier this year, we announced our $2 billion
investment to lead a shift to recycled and reused food
grade plastics. Here's how else we worked to improve
the packaging of your Nestlé favorites:

medium.com
3 Nestlé Brands Improving Packaging for a More Sustainable Future
From Starbucks Greamers to DiGiomo Pizza—small changes €0 a long way

(o)

+6%

Corporate-Reputation-
Kampagnen

+1600%

Volkswagen &
ew

Dream team: #VW and @ussoccer. #VWOneGoal

newsroom.vw.com
Volkswagen kicks off with U.S. Soccer, aiming to become Amerlca's preeminen.
Around the world, more people watch and play soccer than any other sport. In
the United States, soccer has steadlly gained fans and players over the past fe.

+486% ‘

Nike - Dream Crazier | #JustDolt

706.964 Aufrufe + 11.01.2020

+4%

Produkte/Services,

Innovationen

PRADA &

@Prada
New #PradaReNylon ready-to-wear and accessories
previewed at @selfridges are part of the store’s

#ProjectEarth initiative.
Discover more: tinyurl.com/yy9tqcj8

6:00 nachm. - 10. Nov. 2020 - Sprinkir Publishing

+2%

Social-Media-

Kommunikation (Twitter)

A message from the World Health Organization @/WVHO
on #Covid19, supported by #gucci. Take 7 simple steps
to protect yourself and others from the #Covid19 virus.
#GucciCommunity #StaySafe #FlattenTheCurve
#HealthyAtHome

+1 (0]0)73

i3

N am
S e

Sept. 11, 2001 - we will never forget.
A

+100%

Qantas &
W e
These two young women have sky-high dreams in
aviation so we gave them the ultimate Qantas
experience. ¢ #IWD2019

*Durchschnittlicher Uplift an positivem Buzz nach 2 Jahren (Brand Impact), unter Einbeziehung aller Aktivitdten in der Kategorie (erfolgreich und

weniger erfolgreich)

** Kurzfristiger Brand Impact einzelner hier als Beispiel angefiihrter Aktivitaten

Untersuchungszeitraum: 2020-2022
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Kurzleitfaden:
Haltung effektiv kommunizieren

Aus dem Schatten von GAFA
hinaustreten durch den Fokus auf
Themenbereiche, in denen GAFA
vergleichsweise wenig Buzz generiert

Defensive Strategien fiir Sichtbarkeit
beherrschen, zu ,,Must-Have“-Themen
aktiv kommunizieren

Im Getiimmel um zentrale
gesellschaftliche Themen gut
durchdacht und mit langem Atem
agieren, um authentisch zu bleiben

Offensive Strategien fiir
Sichtbarkeit vereinfachen durch
datengetriebene Trendforschung,
auch Nischenthemen besetzen

Keine zu hohen Erwartungen an
eine einzelne Initiative haben, weil
signifikanter Brand Impact nur mit
mehreren Initiativen zu erreichen ist

Erfolg der
Kommunikationsaktivitaten
kontinuierlich messen - am besten
mit innovativen datengetriebenen
Methoden
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Kontakt

Markenpositionierung moglichst erfolgreich gestalten?
Wir konnen helfen.

Profitieren Sie jetzt von unserer Datenexpertise

und Erfahrung.

Sprechen Sie uns an!

Lars-Alexander Mayer Anja Kielmann

Senior Director, TD Reply
a.kielmann@reply.de

Geschéftsfihrer, TD Reply
la.mayer@reply.de

Mitwirkende, TD Reply:
Lars-Alexander Mayer, Dr. Tobias Reckmann, Philipp Ahrens, Leonid Zalischiker

Mitwirkende, Wirtschaftsuniversitat Luigi Bocconi:
Studenten des Kurses ,Brand Management“ unter der Leitung von Prof. Dr.
Verena Schoenmueller
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We drive change
through data
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