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DDB Hamburg

Direktor fur
Social Media

We believe creativity is
the most powerful force in
business

1949 wurde DDB von Ned Doyle, Maxwell Dane
und Bill Bernbach in New York gegriindet. DDB
Worldwide beschaftigt als Tochtergesellschaft des
zweitgroBten Kommunikationskonzerns der Welt,
der Omnicom Group Inc., 13 000 Mitarbeiter in tiber
90 Landern und zdhlt zu den international fiihren-
den Kreativagenturen.

1962 wurde das erste deutsche Office der DDB in
Disseldorf gegriindet. Die Werbeagentur wird
deutschlandweit von ungefahr 380 Mitarbeitern
reprasentiert. Einer von ihnen ist Finn Reddig,

der in der Hamburger Agentur als Direktor fiir
Social Media unter anderem Kunden wie Telekom,
Lufthansa und vor allem Volkswagen im Bereich

Social Media betreut. Er und sein Team kilmmern
sich, gerade bei Volkswagen, um die Betreuung

des internationalen Facebook-, Instagram- und
YouTube-Profils. Die Community besteht aus einer
sowohl vom Alter als auch von der Herkunft buntge-
mischten Gruppe von Volkswagen-Interessierten.

,Social Media Management [...] ist fiir
mich Marketing in Sozialen Medien.”

Primar findet das Social Media-Management auf
Plattformen, wie Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube und Co. statt, aber ebenso in Blogs und
Foren und bei der Arbeit mit Influencern wird Social
Media-Management benétigt.

Die Schwerpunkte liegen darin, Community Man-
agement auf den Plattformen zu betreiben und
den Dialog mit den Fans zu suchen, regelméaBig
interessanten Content zu produzieren und im



https://de.linkedin.com/in/finn-reddig
https://www.xing.com/profile/Finn_Reddig/cv
https://twitter.com/f_reddi

Plattform-Management Content herunter- oder
hochzuladen, Einstellungen an den Profilen vorzu-
nehmen, die Einhaltung der Vorgaben zu kontrollie-
ren und sich iber Neuerungen auf den Plattformen
zu informieren.

Finn Reddig

Nach seinem BWL-Studium mit Marketingschwer-
punkt stieg er 2007 als Trainee bei argonauten G2
ein und hat seitdem Communities fiir verschiedene
Unternehmen betreut, unter anderem Volkswagen
und die Telekom-,Million Voices“-Kampagne fiir
Tribal DDB in Hamburg, als Digital-Stratege fiir
Comdirect und Eurocar bei Faktor 3 oder fiir Pau-
laner bei der Kreativagentur thjnk sowie als Leiter
des Social Media-Teams bei Otto.

Seit 2016 ist er Social Media-Direktor bei DDB Ham-
burg, leitet das Social Media-Team und entwickelt
hauptsachlich Kommunikations- und Plattform-
strategien. Er und sein fiinfképfiges Team sind in
der Volkswagen-Beratung organisatorisch verankert.

,Fish where the fish are"

Warum die Plattformen in den letzten Jahren so
enormen Zuwachs erfahren haben, liegt nach Finn
Reddig vorwiegend darin begriindet, dass sich das
Nutzerverhalten, insbesondere der jlingeren Men-
schen, gedndert hat. TV und Zeitschriften verlieren
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an Wertigkeit, die Bedeutung von sozialen Medien
steigt hingegen. Von daher ergibt es Sinn, dass

sich das Social Media-Management selbst auf die
Plattformen begibt, auf der ihre Zielgruppen unter-
wegs sind. Sich so zu verhalten, wie es den Nutzern
vermutlich gefallen kdnnte, ist eine Strategie, um
erfolgreich Nutzer zu akquirieren.

Als weitere Erfolgsfaktoren
nennt Finn Reddig:

e Zielorientierung mit einer strate-
gischen Planung: klare Ziele, Con-
tent-Strategie und Community Manage-
ment miissen gut durchgeplant sein

ein ausreichender Mitteleinsatz: der
Mythos ,Social Media kostet nichts” war
eines der groBten Hemmnisse in den
letzten Jahren

das Verstandnis der Dialogitit auf den
Plattformen: ,dass es eben nicht nur
ein Push-Kanal ist, sondern dass man
auf jeden Fall Community Management
braucht und dass das ein hochwertiges

Community Management sein muss”

die Notwendigkeit einer Dialog- und
Eskalationsstrategie: das Verhalten
fiir Ausnahmesituationen durchspielen
sowie Kommunikationswege und
Zustandigkeiten definieren.




Die Messung ihres Erfolges

,Wir versuchen, den Kunden vermehrt
in eine Zielorientierung zu bringen und
sagen ganz klar, dass Likes und Kom-
mentare nicht wirklich ein Zielwert sind,
der im Endeffekt auch Businessziele
einfdhrt.”

Fur die Messbarkeit ihres Erfolgs nutzen er und sein
Team zum einen die Tools, die von den Plattformen
zur Verfiigung gestellt werden und zum anderen
zusatzliche Social Media-Analytics-Tools, wie zum
Beispiel Quintly, mit Analytics-Focus fur tiefere
Analysen Uiber einen ldngeren Zeitraum oder mit
Publishing-Focus zur Content-Organisation und
Redaktionsplanerstellung.

Knackpunkte im Social
Media-Management

Finn Reddig benennt als gréBten Fehler des Social
Media-Managements die mangelnde strategische
Planung der Aktivitdten. An diesem Grundpfeiler
orientiert sich das gesamte weitere Vorgehen. Wenn
keine gute strategische Aufstellung vorhanden

ist, wird zu viel unnétiger Content produziert, die
Ausgaben steigen und die Businessziele werden
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nicht erfiillt. Hinzukommt, dass trotz der Tatsache,
dass Analysen dazu stattfinden, was Mitglieder
auf diesen Plattformen gut finden, die Ergebnisse
dieser Analysen h&ufig nicht intensiv genug
genutzt werden und damit potenzielle Lernerfolge
ausbleiben.

Eine unzureichende Social Media- und Con-
tent-Strategie fiihrt zudem dazu, dass es fiir viele
Unternehmen zum Problem wird, taglich Content
liefern zu kénnen, der eine verniinftige Qualitat zu
einem vernlnftigen Preis bietet und der ebenso zur
Strategie passt.

Ein weiterer erheblicher Fehler ist es, kein aktives
Community Management durchzufiihren. Dies wird
von vielen Community Managern unterschatzt.

Ebenso sieht Finn Reddig einen Mangel an Empa-
thie als ein Defizit des Community Managements.
Es bedarf eines guten Einschitzungsvermaogens, ob
der Content, der verdffentlicht wird, missverstan-
den werden kann. So kann Konflikten vorgebeugt
werden.



Bedeutende Fahigkeiten und
Eigenschaften des Social Media
Managers

Neugier und Begeisterungsfahigkeit zum einen
fiir das Thema und zum anderen fir das starke
Verdanderungspotenzial von Plattformen und dem
Internet im Allgemeinen sind wichtige Eigen-
schaften. Um in unserer schnelllebigen Zeit Neuer-
ungen nicht zu verpassen, sich auf die einzustellen
und abzuschéatzen, welche Implikationen eine
Feature-Verdnderung wirklich mit sich bringt, wird
Antizipationsvermoégen benotigt.

Ein weiterer Punkt ist die Fahigkeit zu fokussieren.
Dies betrifft sowohl die Présentation als auch

die Beratungsleistung: Bei einem Kunden, der

sehr kreativ ist und zudem sehr viele inhaltliche
Baustellen hat, ist es die Aufgabe des Social Media
Managers als Berater, dem Kunden auf eine Zielori-
entierung zu bringen, um sich wieder auf unterneh-
mensrelevante Inhalte zu konzentrieren.

Dazu sind Projektmanagementfihigkeiten
entscheidend. Die Fahigkeiten, Aufgaben ziel-
gerichtet zu strukturieren, Zeitpakete gut aufzu-
teilen und den Aufwand realistisch abzuschatzen,
sind von hoher Relevanz. Ein Bewusstsein fiir

die Kleinteiligkeit und Komplexitdt der Aufgaben
muss demnach gegeben sein. AuBerdem sollten
Marketing- und dialogisches Grundverstindnis
vorhanden sein.
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Nicht zuletzt bedarf es der Empathie — einmal ftir
den Kunden selbst, um herauszufinden, wo dieser
Sorgen hat, aber auch fiir die Kunden der Kunden.
Es ist wichtig, ein gutes Gespiir fiir die Community
zu entwickeln.

,Das kann man nicht im Bewerbungs-
gesprdch herausfinden oder durch
Zahlen messen: empathische Menschen
in deinem Umfeld zu haben, die auch
zwischen den Zeilen lesen kénnen,
wenn einen Fan auf Facebook irgende-
twas stort, das ist tatsdchlich ein sehr
entscheidender Faktor.”

Finn Reddig hat sich seine eigenen Kenntnisse
durch Learning by Doing angeeignet, aber er glaubt,
dass heutzutage eine Ausbildung sehr sinnvoll ist.
Damals war es seiner Meinung nach noch einfacher,
weil Neuerungen Stiick fir Stiick hinzugekommen
sind. Durch die langsamere Entwicklung war es
leichter, sich autodidaktisch an Verdnderungen
anzunihern. Damals wurde in Finn Reddigs Umfeld
zudem viel im Kollegium diskutiert, Consultants
saBBen mit Strategen und Kreativen zusammen und
tauschten sich aus. Dieses Basiswissen wurde sich
also gewissermalf3en selbst und gemeinsam erarbe-
itet. Dadurch entwickelte er ein tiefes Verstandnis
fir das Thema insgesamt. Heutzutage ist es seiner
Meinung nach wahrscheinlich schwieriger, sich all
diese Kenntnisse selbst anzueignen. Allein durch
die Komplexitit der Plattformen ist es sehr zeitin-



tensiv und aufwindig, eine einzelne Plattform zu
verstehen, sodass die Zeit dafiir fehlt, ein dhnlich
detailliertes Verstindnis fiir andere Plattformen
aufzubauen.

Zukunftsausblicke

Die offensichtlichste Verdnderung der letzten

Jahre war fiir ihn, dass gerade die Community

auf Facebook ,norgeliger” geworden ist. Dies wird
seiner Meinung nach zukiinftig eine neue Heraus-
forderung fir das Community Management und die
Kommunikation mit der Community darstellen.

Weiterhin vermutet er, dass es perspektivisch fiir
das Thema Social Media in Bezug auf die kosten-
technische Rechtfertigung spannend werden wird.
Durch einen vermehrten Bedarf an Community
Managern wird es einerseits personalkostenin-
tensiver, was die Bereitschaft der Unternehmen
erfordert, dies mitzutragen. Die gro3en Plattformen
mochten ebenso Geld mit ihrem Netzwerk verd-
ienen, sodass die Werbepreise steigen werden. Je
teurer etwas wird, desto mehr ergibt sich eine Art
Rechtfertigungssituation, bei der im Endeffekt die

Frage gestellt wird: ,Lohnt sich Community Manage-

ment fiir uns als Unternehmen noch oder stecken
wir das Geld lieber in andere Sachen, von denen

wir uns mehr versprechen?” Finn Reddig ist jedoch
Uberzeugt, dass sich Community Management
weiterhin lohnen wird. Bei vielen seiner Kunden
sieht er noch groBBes Optimierungspotenzial, sowohl
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in der Content-Entwicklung als auch im Community
Management, sodass keine Kostenexplosionen

zu erwarten sind, sofern das Management richtig
umgesetzt wird. Wichtig wird dabei sein, wie das
Community Management unternehmensstrategisch
eingeordnet wird. Wenn die Unternehmensdefini-
tion den Kunden in den Mittelpunkt stellt, dann
wird der Online-Dialog nicht umgangen werden
kdnnen.

Obwohl zu erwarten ist, dass sich Teilaspekte des
Community Managements, wie z. B. Service-Anfra-
gen, perspektivisch chatbot-méaBig automatisieren
lassen, wird der Beruf des Community Managers
nach wie vor Zukunft haben:

,Was ndmlich noch wichtiger ist, ist die
Tatsache, dass man sich online mit den
Menschen unterhdlt, Smalltalk betreibt
und der Marke ein Gesicht gibt. Das
bekommen Maschinen aktuell noch
nicht so gut hin. Dafiir braucht es schon
Menschen, die eine Empathie haben und
damit wirklich gut umgehen kénnen.”

https://www.de.ddb.com/about
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