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4.6 Interview mit Twittcoach Stefan Berns,
Bestsellerautor von ,Der Twitter Faktor*

Lésen Sie die Probleme lhrer Zielgruppe!

Stefan Berns ist Autor des Bestsellers ,,Der Twit-
ter Faktor - Kommunikation auf den Punkt ge-
bracht®. Das Buch ist im November 2009 er-
schienen und hat sich im ersten Monat Uber
1.000 Mal verkauft.

Er ist auBerdem Geschaftsfihrer der Firma
@TwittCoach & Consulting, die sich auf den Nut-
zen von Twitter fur kleine und mittlere Unter-
nehmen, Trainer und Coaches spezialisiert hat.

Twittcoach Stefan Berns,
Stefan Berns gibt sein Expertenwissen in Form Autor des Buchs

von Coachings, Strategieberatungen sowie in »Der Twitter Faktor".
Webinaren, Workshops und Vortragen weiter.

Er ist auch Grinder und Moderator der Twitter-Marketing-Gruppen auf den
sozialen Netzwerken von XING, LinkedIn, Facebook und wer-kennt-wen.

Stefan, was sind die wichtigsten Dinge, die du bei deiner Arbeit in den
sozialen Netzwerken gelernt hast?

Ich bewege mich tagtéglich in den Gefilden der sozialen Medien. Dabei habe
ich folgende Erkenntnisse gewonnen:

1. Zuhoren - kommunizieren — Fragen stellen und tdglich dazu lernen!

2. Die Charaktere und Verhaltensweisen der Teilnehmer innerhalb der
sozialen Medien entsprechen denen des realen Lebens.

3. Kritik muss man ernst nehmen und entsprechendes Personal & Brand
Monitoring betreiben.

Wie wiirdest du eine Fithrungskraft davon Uberzeugen, dass es wichtig
ist, sich in den sozialen Medien zu bewegen?

Ich wirde anhand praktischer Beispiele erklaren, in welcher Evolutionsstufe
wir uns aktuell im Internet befinden. Daran ldsst sich auch aufzeigen, dass
eine Massennutzung der sozialen Medien stattfindet. Dann wurde ich erfolg-
reiche Social-Media-Auftritte anderer Firmen vorstellen und diese mit Zah-
len, Daten und Fakten unterlegen.



Welche Ansatze versprechen Erfolg, um einen Auftritt in den sozialen
Medien umzusetzen?

Wichtig ist zu kldren, wen ich erreichen méchte. Wer ist meine Zielgruppe?
Nutzt diese Zielgruppe bereits die sozialen Medien? In welchen Netzwerken
hélt sie sich auf?

Wenn diese Fragen beantwortet und erarbeitet sind, geht es um die Auswahl
der Inhalte. Was will ich in den Netzwerken kommunizieren? Was sind
meine Ziele? Bis wann will ich diese erreicht haben? Ist dies geklart, geht es
an die Umsetzung und das schrittweise Abarbeiten der einzelnen Aufgaben.

Was ist der beste Weg, um Traffic zu generieren und Leser anzuziehen?
Wie misst du dann den Erfolg?

Der effektivste Weg ist es, das grofte Problem meiner Zielgruppe zu ldsen.
Dieses muss ich kennen, denn dann kann ich auch entsprechende Losun-
gen und Unterstitzung anbieten. Das spricht sich schnell herum und er-
zeugt automatische Viralitat.

Der Erfolg ist vielféltig messbar, sei es in Form von neuen Followern auf
Twitter, Fans auf der Facebook-Seite, Empfehlungen und Kontakten in an-
deren Netzwerken etc. Doch letztendlich geht es auch um Besucher auf dem
eigenen Blog oder der Homepage, um neue Eintrage in der Newsletterliste
und Kéufer im Onlineshop.

Was wird in den ndchsten Jahren passieren, was sind die Treiber und
entscheidenden Faktoren dahinter?

Diese Fragen bekomme ich oft gestellt, und es ist schwierig, diese serios zu
beantworten. Trotzdem mochte ich einen Ausblick wagen.

In wenigen Jahren wird es fur uns alle vollig selbstverstandlich sein, das Inter-
net und die sozialen Dienste Uberall und jederzeit zu nutzen. Das Paralleluni-
versum Internet wird dabei immer mehr mit der realen Welt verschmelzen.

Zu den zukunftsweisenden Entwicklungen gehoren die sogenannten Aug-
mented-Reality-Dienste. Diese erweitern unsere Realitdtswahrnehmung
und bieten uns zum Beispiel Uber unsere Smartphones erweiterte Informa-
tionen aus dem Internet zu entsprechenden Objekten oder Ortlichkeiten,
die wir gerade betrachten.

So sind diese bereits heute in der Lage, uns bei der Begehung einer griechi-
schen Tempelruine die urspringliche Form anzuzeigen und uns mit allen
wissenswerten Informationen zu versorgen.



Ein weiterer, gerade fur das Onlinemarketing sehr interessanter Bereich
sind die lokationsbasierten Dienste, die ,Location based Services®. Diese
werden uns in die Lage versetzen, Marketing immer zielgruppengenauer zu
betreiben. Ich kann bereits heute Interessenten mit speziellen Coupons
oder Gutscheinen an eine bestimmte Ortlichkeit lotsen, um sie dann mit ei-
nem Spezialangebot zu bedienen.

Ein weiterer wichtiger Trend ist Social E-Commerce. Durch den immer stérke-
ren Grad der Vernetzung in den digitalen Netzwerken und den offenen API-
Schnittstellen teilen Nutzer ihr Kauferlebnis und Thre Erfahrungen in ihren sozi-
alen Netzwerken. Dabei geht die Macht immer mehr auf den Konsumenten
und den Kunden tber. Treiber hinter all diesen Diensten und Entwicklungen ist
die immer starkere Verbreitung des mobilen Internets. Auch bei der Verschmel-
zung von TV und Internet werden wir spannende Dinge erleben!

Was sind deine wichtigsten Ressourcen fiir die News aus dem Bereich der
sozialen Medien?

Allen voran http://www.mashable.com und http://www.techcrunch.com, dann die
deutschen Seiten http://www.internetworld.de und http://www.t3n.de/news.

Gibt es noch etwas, dass du gern mit den Lesern teilen méchtest?
Wichtig scheint mir in unserer schnelllebigen Zeit, sich regelméaRig mit
neuen Technologien und Trends zu beschaftigen. Sie sollten diese verfolgen
und beobachten. Entscheiden Sie dann zum richtigen Zeitpunkt, wie rele-
vant diese Entwicklung fur Thr Unternehmen, lhre Branche, fur die Wirt-
schaft und letztendlich fur jeden Einzelnen ist.

Stefan, danke ftir deinen Input.
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