
Köln,  21. Juni 2018



Unternehmensberaterin, Medienökonomin und Kind des digitalen Zeitalters

1987: Geburt

bis 2012: Ausbildung, Studium, irgendwas mit Medien, erste Jobs

2013-2016: Digital Creative Strategist für Vodafone Deutschland

2015: Gewinnerin irgendeines Content Marketing Awards

2016: Gründung Bockstein - Unternehmensberatung mit den Schwerpunkten 

Markenführung im digital vernetzten Zeitalter

seit 2017: Immer mal wieder Dozentin an der Cologne Business School und der 

Internationalen Filmschule Köln



#nurdamitsebescheidwissen



VERÄNDERUNGEN IM VERHALTEN
Ableitungen für Kommunikation mit der anderen Marktseite

V T T P
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b) Menschen suchen nach 

zwischenmenschlichen 

Kontakten zu Menschen 

UND Marken.

c) Digital vernetzte Menschen 

werden zum wertschöpfenden 

Kern moderner Markenführung

Technology Processes

a) Zunehmende 

Markmachtverschiebung 

weg von Unternehmen hin 

zu anderen Marktseite



Es geht um den fundamentalen Wandel vom 

monologisierten Sendeprivileg einiger weniger…



…hin zum Konversationsprinzip! – Ein maximal 

individualisierter Dialog in einem digital-sozialen 

Kontext, der als Vertrauens- und Relevanzfilter dient. 



Menschen haben Zugriff auf Menschen, denen Sie 

mehr vertrauen und denen sie lieber zuhören. 

Immer, überall.



Heute kann theoretisch jeder 

Inhalte produzieren, versenden, 

empfangen und konsumieren. 

Immer, überall.



Menschen filtern Inhalte über ihr 

soziales Umfeld. 

Irrelevantes fliegt raus.



ALLER KUNDEN 
VERTRAUEN EMPFEH-
LUNGEN VON MENSCHEN, 
DIE SIE KENNEN.

KONTAKTIEREN MARKEN , 
WENN SIE EINE FRAGE 
ODER NEGATIVES 
FEEDBACK HABEN.

ALLER KUNDEN WOLLEN, 
DASS MARKEN SIE WIE 
FREUNDE BEHANDELN.

Menschen suchen nach 
zwischenmenschlichen Kontakten zu 
anderen Menschen… und Marken.



- Russel Lolacher, Director of Government Social Customer Service B.C. -

– Unfähigkeit, sich in andere hineinzuversetzen

– Unfähigkeit zur Verantwortungsübernahme

– Unfähigkeit, längerfristige Beziehungen aufrechtzuerhalten, jedoch keine Probleme mit der Aufnahme frischer Beziehungen

– Unfähigkeit, aus Erfahrungen zu lernen.

- Robert D. Hare and Craig S. Neumann -



„Social“ ist das dialogische Grundprinzip unseres 
zwischenmenschlichen Miteinanders. Und das ist nicht neu. 





Nicht um Technologie.

Technologie ist „nur“ ein Befähiger.







WELL, SÄTS PRITTI TSCHÖRMEN
Das Prinzip der sozialen Bewährtheit

http://www.pewglobal.org/2016/02/22/social-networking-very-popular-among-adult-internet-users-in-emerging-and-developing-nations/



[Influencer], der

Eine sozial vernetzte Person innerhalb oder außerhalb Ihres Freundkreises, die

❖ eine hohe Expertise im betreffenden Handlungs- und/oder Produktumfeld hat

❖ eine hohe Glaubwürdigkeit zu einem bestimmten Thema innerhalb Ihres Freundes- und Bekanntenkreises

❖ Ihnen mit bestimmten Informationen einen (zu definierenden) Mehrwert bietet

❖ mit seinem sozialen Kapital haftet, wenn die Information / Empfehlung nicht gut war

Quelle: Ich 



[Digital Influencer], der

Eine digital vernetzte Person innerhalb oder außerhalb einer Unternehmung, die

❖ eine hohe Expertise im betreffenden Handlungs- und/oder Produktumfeld hat

❖ eine hohe Glaubwürdigkeit zu einem bestimmten Thema innerhalb einer dezidierten Community und/oder der präferierten Zielgruppe 

genießt

❖ sowohl dem Unternehmen / der Marke als auch der Community einen (zu definierenden) Mehrwert bietet 

❖ [das Potenzial hat ein hohes Maß an messbarem Engagement zu generieren und über eine ausreichend „große“ Community verfügt]

Quelle: Ich 
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MENSCHEN VOR UNTERNEHMEN
Was Cisco Systems schon 2013 wusste (Twitter)

• Arbeitnehmer haben 10x mehr Folger als Unternehmens-Accounts

• Nur 2% Überschneidungen der AN-Followerschaft mit Unternehmens-Accounts

• Reichweite von Hashtags über die eigene Firma haben über Arbeitnehmer-Accounts 24x mehr 

Reichweite als Unternehmens-Accounts



Blogger & Head of Digital Content @ Daimler AG

• Bei Daimler angestellt seit Januar 2017

• Blogger seit 2007 (Gründer von MobileGeeks)

• 76.426 Follower auf Twitter, Facebook & Instagram

• Schwerpunkte: u.a. Digitale Innovationen, Autonomes Fahren, 

Elektromobilität, Reisen

• Blogger → Arbeitnehmer → Insourced Influencer



Instagrammerin & Flugbegleiterin @ Lufthansa AG

• Bei der Lufthansa seit 2002

• „The Classy Cloud“ seit 2014

• 61.902 Follower auf Twitter, Facebook & Instagram

• Schwerpunkte: Fashion, Make Up, Crew Life, Reisen

• Arbeitnehmerin → Instagrammerin → Inhouse Influencer



Chief Executive Officer @ NIO U.S.

• “71st most powerful woman in the world” (Forbes 2014)

• 1,7 Mio Follower auf Twitter



Beispiel OTTO: Systematische Ausbildung interner Influencer



Selber Influencer sein/werden ist keine Frage des Alters, der 
Branche, des Zeitmanagements oder des Budgets.



Und wie kommen wir nun an diese Influencer? Wo sind die? 
Wie finden wir raus wer für unsere Branche relevant ist?



„Every Good Conversation Starts With Good Listening. “

- Michael Dell -



EXTERNE INFLUENCER
Mit viel Energie zu hohen Ausschlägen und schnelle Erfolgen

VORTEILE NACHTEILE

• Potenziell hohe Aufmerksamkeit, Interkationen 

und Reichweiten in sehr kurzer Zeit

• Abruptes Absacken der Aufmerksamkeit, 

Interaktionen und Reichweiten

• Geringe Nachhaltigkeit 

• Ggfs. hohe Kosten im Verhältnis zur Anzahl 

qualifizierter Leads

• Je nach Kürze der Zusammenarbeit eine geringe 

Glaubwürdigkeit der Empfehlung



INTERNE INFLUENCER
Mit Konstanz und Zuhören zum kontinuierlichen Grundrauschen

VORTEILE NACHTEILE

• Das Handeln basiert auf Freiwilligkeit und nicht auf 

ökonomischem Interesse (intrinsische Motivation)

• Höhere Authentizität, da die Themen geredet hinter 

denen man auch steht

• Höhere Fachkompetenz & damit höhere 

Glaubwürdigkeit der Empfehlung

• Wenig Überschneidung mit Unternehmens-Accounts 

(Erschließung neuer Zielgruppen)

• Resonanzkasten in die Branche

• So gut wie keine Kosten

• Langezeitwirkung und Ganzheitlichkeit (Verringerung 

der Fallhöhe)

• Aufbau interner Influencer dauert 

verhältnismäßig länger, als der Einkauf Externer

• Mitnahme der Community zum neuen 

Arbeitgeber



WAS SIE MITNEHMEN SOLLEN
Potenzielle Influencer identifizieren, ihnen zuhören & sie befähigen

• „Social“ ist KEIN KANAL

• Der Mensch als „Marketing-Faktor“ wird immer wichtiger

• Marken müssen lernen Menschen zuzuhören, sie einzubinden und sie zu Markenbotschaftern 

aufzubauen. 

• Restriktive Social-Media-Verbotskultur am Arbeitsplatz wirken da kontraproduktiv

• Menschen führen im digitalen Raum öffentliche Unterhaltungen über Marken & Produkte und 

hören dabei auf die Empfehlungen und Meinungen von denen, die sie als vertrauenswürdig 

empfinden. Massenhaft. Jederzeit. Und überall. 

• Diesen Unterhaltungen in Echtzeit zuzuhören, daraus zu lernen und Strategien abzuleiten ist 

das was moderne Markenführung in der Zukunft maßgeblich bestimmen wird.

LISTEN

IDENTIFY

ENABLE

ENGAGE



„Eine gute [Arbeitgeber-] Marke ist ein 
Versprechen, das GEHALTEN wird.“ 



wilde@bocksteinconsulting.com

wilde@bocksteinconsulting.com

Ps.: Website gibt es (noch) nicht

https://www.facebook.com/VivianeWilde4711
https://www.linkedin.com/in/vivianewilde/
https://twitter.com/vivianewilde_

