Social Media
fur (Franchise-)
Marken

Erfolgreiches Franchising basiert auf drei Saulen:
Einem widerstandsfahigen Betriebskonzept, einer
replizierbaren Erfolgsblaupause und einer strahlkréftigen
Marke, die von Anbeginn Vertrauen aufbaut und
damit Kund:innen und Franchisenehmende anzieht.
Was sich derzeit jedoch verandert, ist die Art und Weise,
wie diese Marken entdeckt, bewertet und
letztendlich ausgewahlt werden.

Von Veronika Bellone

Soziale Medien haben Unternehmens-
marken und damit auch das Franchi-
sing zugdnglicher gemacht als je
zuvor. Heute bilden sich potenzielle
Existenzgriinder:innen eine Meinung,
lange bevor sie direkt mit einer Marke
in Kontakt treten - oder auch nicht. Sie
sehen sich Inhalte hinter den Kulissen
an, héren direkte Messages von
bestehenden Betreiber:innen und
bekommen ein Geflihl dafiir, wie ein
Unternehmen tatséchlich funktioniert.
Und das gilt nicht nur fir die Gen Z
als Zielsegment, sondern auch fir die
Millennials und die Gen X. Die Pers-
pektiven und die Erwartungen, was
man «Behind the Scenes» wahrneh-
men will, hdngt selbstverstdndlich von
der Lebensphase und Sozialisation ab.
Aber generationsibergreifend auch
von charakterlichen Unterschieden
und individuellen Mglichkeiten.

VERONIKA BELLONE Yannick, du bist
Inhaber & CEO der Agentur NEOVISO
AG und hast u.a. fir bekannte Unter-
nehmensmarken aus dem Handwerk,
dem Finanz- und Konsumgtiterbereich
Social-Media-Kampagnen entwickelt,
die einen Blick hinter die Kulissen

von Unternehmen geben. Was gilt es
dabei besonders zu beachten?

YANNICK BLATTLER Mein wichtigster Tipp,
um authentisch zu sein, ist den Alltag
zu dokumentieren und nicht vorfabri-
zierte Stories zu publizieren. Die
Community méchte sehen, was hinter
den Kulissen passiert und erwartet
keine Hochglanz-Videos, sondern
ungefilterte, unkomplizierte und
ungeschnittene Inhalte. Wir empfehlen
dabei, dass die Geschichten ein
Gesicht kriegen. Entweder dokumen-
tiert man Inhalte aus der Point of View
einer Person oder man verfolgt eine
Person und erklart, was sie gerade
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«Die besten Social Kampagnen fahren alle Layers:

organisch, boosted, paid, Influencer und Personal Accounts.»
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macht und was gerade passiert.
Fokussiert euch darauf, Formate zu
entwickeln, welche einen Wieder-
erkennungsfaktor haben. So kann man
eine gute Balance zwischen organi-
schen Posts und Stories vornehmen.

Wo ist euer grésster Hebel bei der
Begleitung solcher Kampagnen?
«People love to see people evolve» ist
eine Motivation, die uns téglich beglei-
tet. Man méchte Geschichten und
Einblicke kriegen, die sich entwickeln

- vor allem der Mensch dahinter ist
wichtig. Zeigt also Leute, die zu einer
Figur werden, die man Gber Wochen
oder Monate begleiten kann und sieht,
wie sich die Figur entwickelt - wie in
einem guten Film. Die Spannung
bleibt hoch und die Fans schauen sich
die Inhalte sehr treu an.

Was sind die wichtigsten Punkte,

die man beachten muss, wenn man
«Existenzgriindungen» anbietet?

Die wichtigsten drei Punkte sind:
«build in public», «visit new franchises»
und «show the vibe». Build in public
bedeutet, dass man die Entwicklung
der Franchises offentlich dokumentiert
und sogar mit der Community mitent-
wickelt. Als Follower mdchte ich Teil
der Reise sein, interagieren kénnen
und authentische Inhalte kriegen -
«ups and downsy. Visit new franchises
bedeutet, dass ich als Existenzgrin-
dungs-Anbieter neue Griinder:innen
besuche, mit ihnen Content aufnehme
und der Community zeige, dass
andere Leute mir bereits vertrauen.
Das ist sehr wichtig. Show the vibe als
dritte Komponente bedeutet, dass

ich nicht zwingend Uber die Hard Facts
gewinne, sondern meinem Cl /CD
eine Vibe-Komponente hinzufligen
muss und dies Uber Social Media
zeigen kann. Wie sich die Marke
anfuhlt, ist viel wichtiger, als was

die Hard Facts sagen. In Zeiten von

Kl werden Branding- und Marketing-

Profis noch viel stérker gefragt werden,
als wir aktuell annehmen. Wer einer
Marke einen einzigartigen Vibe verlei-
hen kann, gewinnt ein sehr wichtiges
Spiel im Wettbewerb gegen andere
Konkurrenten. Sorgt dafir, dass ihr
daflir eine Person findet, welche Kultur
und Gesellschaft sehr tief versteht.

Welche Social-Media-Kampagne war
besonders erfolgreich und warum?
Die besten Social Kampagnen fahren
alle Layers: organisch, boosted, paid,
Influencer und Personal Accounts. Es
sind diejenigen Geschichten, die aus
verschiedenen Blickwinkeln Gber eine
kurze Zeit fokussiert und unterhaltsam
erzéhlt werden. Wir haben gemerkt,
dass man sich Reichweite zwar einkau-
fen kann, aber eine der besten Mass-
nahmen die Einbindung der persén-
lichen Accounts ist. Dies kann die
Grunder:in selber sein, das Sales und
Marketing Team, Mitarbeitende,
Franchise-Nehmende und weitere
Personen aus dem Umfeld. Sie geben
der Kampagne einen sehr wichtigen,
glaubwiirdigen Touch. Wir haben
Kampagnen gemacht, bei welchen wir
die Klickraten um 20% erhdéhen konn-
ten, weil man lieber einen Link klickt,
bei dem man die Person dahinter
kennt, als wenn es eine generische
Werbung ist. Vor allem steigert sich so
auch die Engagement-Rate, da man
mit dem persénlichen TikTok-, Insta-
oder auch LinkedIn-Account viel mehr
Kommentare erzielt, als mit dem Brand
Account.

Danke, Yannick, fir die Tipps. Mehr
wirst du am Franchise-Kurs vom
Schweizer Franchise Verband erzéh-
len. Interessierte finden die aktuellen
Kurs-Daten auf der Homepage des
Verbandes. >franchiseverband.ch
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