Rl Marketing & Verkauf

Marketing 2.0

Die Kunden werden zu Mitgestaltern
eines neuen Marketings

Massenwerbung wird zunehmend zur Plage und Werbebotschaften verpuffen wirkungslos. Wer heut-
zutage kaufen will, glaubt eher den Botschaften seiner Freunde oder dem rein subjektiven Erfahrungs-
bericht eines unbekannten Dritten als den aufwendigen Hochglanzbroschiiren der Anbieter am

Markt.

Anne M. Schiller

Unternehmen benehmen sich besser or-
dentlich und behandeln ihre Kunden gut,
denn in der Web-2.0-Welt kommt alles raus:
Wer patzt, wird von enttduschten Verbrau-
chern gnadenlos an den Online-Pranger ge-
stellt. Wer hingegen fiir positiven Ge-
spréchsstoff sorgt und seine Kunden zu ak-
tiven Mitgestaltern macht, ist fit fir den
zukinftigen Unternehmenserfolg.

Die Community hort hin

Das Internet ist ein imposantes Ausdrucks-
mittel fr Verbrauchermacht. So informieren
sich rund 80 Prozent aller Reiselustigen in-
zwischen vor einer Buchung auf Bewertungs-
portalen im Internet. Auch bei anderen
Dienstleistern orientieren sich Interessenten
zunehmend an den dort platzierten Rankings
und Kommentaren. Wo was am billigsten ist,
was man unbedingt haben muss, wovon man
besser die Finger lassen sollte, verbreitet sich
im Netz wie ein Lauffeuer. Wer etwas zu sa-
gen hat, stellt dies ins Web. Die Community
hort gerne hin —und gibt die gefundenen Er-
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kenntnisse bei Gefallen gleich weiter. Heute
bittet man seine Kunden nicht mehr um eine
Empfehlungsadresse, sondern um eine gute
Bewertung im Internet.

«Zu viel Arbeit»

Manche Anbieter haben die online geéus-
serten Meinungen allerdings noch gar nicht
auf dem Radar. So entgeht ihnen auch, dass
viele potenzielle Kunden bereits verloren
sind, bevor es Uberhaupt zu einem ersten
Kontaktversuch kommt. Beispielsweise gehen
nur 30 Prozent aller Hotelmanager regel-
maéssig auf die entsprechenden Portale, um
die jlingsten Bewertungen ihrer Hauser in
Erfahrung zu bringen. Den (ibrigen sei das
einfach zu viel Arbeit. Dies ergab eine Bran-
chenstudie des Marktforschungsinstitutes
CHD Expert GmbH.

Schone neue Werbewelt

«Die Revolution in der Werbung findet nicht
in den Medien statt, sondern auf der Stras-
se», konstatiert der Werber Michael Hoinkes.

Und vor allem im Internet. Social Networks,
Communities, RSS-Feeds, Wikis, Postings
und Votings in Foren und Blogs, online-ba-
sierte Empfehlungssysteme, Linkstrukturen
und all die anderen Applikationen, die ger-
ne unter dem Begriff Web 2.0 zusammen-
gefasst werden, haben das WWW zu einer
wahren Spielwiese fiir alle moglichen For-
men des Empfehlungsmarketings gemacht.
Ob Autos, Arzte oder Finanzberater — alles
unterliegt heute dem unerbittlichen Urteil
der Internet-User. Branchenspezifische Be-
wertungsportale schiessen wie Pilze aus
dem Boden. Uber Empfehlungen via Web
[&sst sich bereits richtig Geld verdienen. Und
schon gibt es jede Menge Tools zum Opini-
on-Monitoring von Mundpropaganda im In-
ternet, die Konsumentendusserungen zu
Marken und Consumer-Themen systema-
tisch auswerten. Wer aktives Blog-Monito-
ring betreibt, kann kostenlos und schnell
eine Menge Uber neue Kundenbed(irfnisse,
sich abzeichnende Trends, die eigene Posi-
tion im Markt und das Abschneiden der Mit-
bewerber erfahren.

So hat sich die gute alte Mundpropaganda
in kiirzester Zeit modernisiert. Anglizismen



wie Advocating, Viral Marketing, Buzz-Mar-
keting, Influencer-Marketing, Street-Marke-
ting usw. machen das Thema plétzlich ganz
trendig. Und moderne Kommunikations-
technologien machen es schnell. Mobile Life
Blogging ermdglicht zum Beispiel Bericht-
erstattung via Handy in Echtzeit rund um
den Globus. Ganz neu sind Technologien,
mit denen jeder Laie Bewegt-Bilder live ins
Internet schicken kann. Und die ganze Welt
schaut zu, wie es einem als Kunde im Han-
del, im Hotel oder sonstwo ergeht.

Das Ende der Liigenbarone

Das Vertrauen in Hersteller und Handler
nimmt ab, das Vertrauen in die eigenen
Netzwerke wachst. Dabei helfen die Kun-
den den guten Unternehmen und schaden
den schlechten. Und das geht im Netz vi-
rusartig rasend schnell. Wer unakzeptable
Leistungen erbringt, wer verheimlicht, ver-
schleiert, lugt, betriigt und den Kunden Gber
den Tisch ziehen will, hat ein echtes Pro-
blem. Untaugliche Produktdetails, unkor-
rekte Geschéftspraktiken und inkompetente
Ansprechpartner kdnnen sich die Firmen im-
mer weniger leisten. Denn dies wird — oft
auf hochst subjektive Weise — online vor der
ganzen Welt offengelegt. Und es ist so gut
wie nie mehr zu léschen.

Das Internet hat ein Elefantengedéchtnis.
Und selbst, wenn nicht jede Eintragung
glaubwiirdig ist: Digitalen Vandalismus und
zerstorerische Negativ-Kommentare, die von
missgtinstigen Konkurrenten (ber Stroh-
ménner eingestellt wurden, schatzt der On-
line-Experte Torsten Schwarz auf maximal
fiinf Prozent. Erkennbar sind solche «Trolle»,
wie man sie im Online-Jargon nennt, meist
an der schlechten Ausdrucksweise oder an
jeglichem Fehlen konstruktiver Hinweise —
und im Fall von Eigenlob an der tiberméassig
werblichen Darstellung. Im Ubrigen filtern
gute Bewertungsportale unakzeptable Kom-
mentare sowie Schméhattacken und Marke-
tingprosa schon im Vorfeld aus.
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Der Kunde als Werber

Nicht l&nger durch klassische Werbekampa-
gnen, sondern durch die sich selbst organi-
sierenden User-Schwérme werden heutzu-
tage Marken und neue Trends gemacht. Was
sie brauchen? Guten Gespréchsstoff! «Statt
Kunden miissen Fans gewonnen werden,
die die Markenbotschaft leben und weiter-
tragen. Dazu ist Werbung nicht das richtige
Mittel», sagt Hubertus Bessau, Geschafts-
flhrer des Senkrechtstarters Mymuesli,
einem Online-Anbieter von individuell zu-
sammenstellbaren Musli-Mischungen. Die
Blogging-Szene machte ihn bekannt — und
dann sprang der Hype auf die Presse (ber:
Die Medien berichteten ausftihrlich und tra-
ten damit eine Umsatzlawine los. Das Neu-
kunden-Gewinnen ist leicht, wenn man
viele Empfehler hat.

Meinungsstarke und gut vernetzte Exper-
tenkunden, die sogenannten «Market Ma-
vens», sichern in Zukuntft als Referenzgeber
die Reputation eines Unternehmens. Ihr Ur-
teil beeinflusst das Kaufverhalten ganzer
Gruppen. Sie sind die wahren «Marktfh-
rer», Navigatoren in einer zunehmend kom-
plexen Businesswelt. Die Suche nach pas-
senden Multiplikatoren wird demnach im
Marketing der Zukunft eine viel gréssere
Rolle spielen. Gerade bei strategischen
Uberlegungen wird ja immer noch viel zu
oft Ubersehen, dass die effizientesten
Wachstumstreiber all die Kunden sind, die
die Angebote eines Unternehmens regel-
massig weiterempfehlen.

Kostenlose Verkaufer

Empfehlungsmarketing ist der zweite Weg
zu neuen Kunden. Der erste Weg, die klas-
sische Neukunden-Akquise, wird zuneh-
mend beschwerlich. Erstnutzer werden im-
mer seltener. Und das Abjagen von Kunden
der Konkurrenz funktioniert fast nur noch
Uber den Preis. Empfohlenes Geschéft hin-
gegen ist quasi schon vorverkauft. Dies filhrt
bei dem, der die Empfehlung erhalten hat,
Zu einer positiven Wahrnehmung, zu zi-
gigen Entscheidungen, zu héherwertigen
Abschliissen und zu loyalerem Geschaftsge-
baren. Und schnell zu neuem Empfehlungs-
geschéft. Es ist schon erstaunlich, wie viel
Energie Marktteilnehmer bisweilen investie-
ren, um Uber ihre Lieblingsanbieter zu reden
und sie anderen schmackhaft zu machen.

So gilt: Wer nicht I&nger empfehlenswert ist,
ist auch bald nicht mehr kaufenswert. Nicht
worauf die Unternehmen so stolz sind, son-
dern einzig und allein, was die Kunden uber
deren Produkte und Angebote, Services und
Marken, kurz tber deren Performance sa-
gen, was auf der Strasse hinter vorgehal-
tener Hand geredet, im Internet kommen-
tiert, in den Medien an die grosse Glocke
gehéngt wird, entscheidet tiber das Wohl
am Markt. Besser also, die Unternehmen
horen gut hin —und ermutigen ihre Kunden,
sie in den hdchsten Ténen zu loben.

Empfehler geben dem Markt Orientierung

und reduzieren auf diese Weise Komplexi-
tat, Unsicherheit und Fehlentscheidungen.
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Diese Prozesse beeinflussen das gesamte
Marketing. Unternehmen miissen sich — ob
sie wollen oder nicht — daran gewdhnen,
dass ihre Kunden die Pressearbeit, den Ver-
trieb und sogar Innovationsprozesse immer
Ofter selbst in die Hand nehmen. Das nennt
man dann Consumer-to-Consumer-Marke-
ting (CtoC) — und es boomt. Hierbei entwi-
ckelt sich das Marketing immer mehr zum
Mitmach-Marketing.

Der Kunde als Gestalter

Das heutige Mitmach-Marketing ist nicht
vorrangig auf Einsparpotenziale fur das Un-
ternehmen ausgerichtet, vielmehr ist es
nutzlich und lustvoll fur den Kunden. Von
progressiven Unternehmen wird der Konsu-
ment dabei verstérkt in alle Stufen des
Wertschopfungsprozesses involviert und so
zum aktiven und kreativen Mitgestalter
«seiner» Marke. Anstatt ihn einseitig zu be-
rieseln, gehen solche Unternehmen mit dem
Kunden eine Beziehung ein, in der dieser
das Sagen hat. Sie sorgen dabei nicht nur
flr einen «Kick im Kopf», sondern vor allem
flr einen «Kick im Herzen». Die Chancen
stehen gut, dass derart emotional einge-
bundene Kunden sich begeistert als aktive
Empfehler betatigen — kostenlos, aus eige-
nem Antrieb und gerne.

Das Outsourcing klassischer Unternehmens-
leistungen an den Kunden ist in zahlreichen
Varianten moglich: Umfragen, Abstimmungen
und Ratings, Prognose-Borsen, Diskussions-
foren und Feedback-Systeme im Internet,
Ideen-Camps und Innovationsworkshops,
User-Groups und Community-Plattformen,
Corporate-Blogs, Firmen-Wikis, Mitmach-
Brandlands und so weiter und so fort. Jedes
Unternehmen kann auf seine Weise Ansatz-
punkte finden, um Kunden mitentscheiden
zu lassen, wo es in Zukunft langgeht. Bei
Kunden schlummert das bislang am we-
nigsten genutzte Kreativpotenzial. Und: Wer
Kunden aktiv in seine Innovationsprozesse
einbindet, erhélt bessere Losungen.
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Jeder Anbieter kann dabei eigene Wege be-
schreiten — online wie offline. «Frither hat-
ten wir eine Karte, die haben wir aber ab-
geschafft, weil sowieso alle das Uberra-
schungsmend bestellt haben», erzéhlt etwa
der Starkoch und Gastronom Tim Malzer.
«Heute fragen wir, was die Leute mdgen
und was nicht. Ich drehe meine Runden und
rede mit den Gasten. So entsteht dann das
Uberraschungsmenti.» Bei IBM werden laut
einer internen Studie aus dem Jahr 2006
bereits 39 Prozent aller Ideen von Kunden
und Partnern beigesteuert. Und last-fm, das
grosste Musiknetzwerk der Welt, wurde zu
100 Prozent von Usern gemacht.

Die neuen «Sippen»

Viele Marken haben heute lebendige Com-
munities. Das sind Konsumentengemein-
schaften, denen man im Internet — und
manchmal auch in der realen Welt (Red Bull
Flugtag) — eine Plattform zum Austoben
bietet. Integrative Marken stellen ihrer Ge-
meinde sowohl Themen als auch Werkzeuge
bereit, damit diese «Consumer Generated
Content» erzeugen kdnnen. Sie bieten «On-
line-Gaming» und «Social Networking», um
Austausch und Zusammenhalt zu fordern.
Eine neue Form von «Sippe» entsteht und
dies wiederum fordert die Verbundenheit
zur Marke. So hat beispielsweise die Ferre-
ro-Gruppe ihr friher hartes Vorgehen ge-
gen Nutella-Fans, die ohne vorherige Er-
laubnis etwa das Nutella-Logo in ihren
Blogs verwendeten, vollig aufgegeben. Heu-
te stehen unter www.mynutella.com der
Community alle mdglichen Tools zur Verfu-
gung, um voéllig unkontrolliert «Personal

Seminar v

«Zukunftstrend Empfehlungsmarketing» mit
Anne M. Schiiller am 27. November 2008 im
Hotel Dolder Grand in Ziirich. Weitere Informa-

tionen unter www.empfehlungsmarketing.cc.

Sites» anzulegen, Fanclubs zu griinden, Nu-
tella-Partys zu organisieren und auf diese
Weise gemeinsam ihre Lieblingsmarke zu
feiern. Ganz klar, dass hieraus auch eine
Menge Empfehlungsgeschaft entsteht.

Der «Mein-Baby-Effekt»

Kunden lieben und loben Produkte umso
mehr, je intensiver sie beim Entwicklungs-
prozess mitreden dirfen. Marktforscher
kennen diesen Effekt schon seit langem:
Wenn man Menschen zeigt, dass man sich
fur ihre Meinung interessiert, verandert sich
deren Haltung zum Unternehmen positiv.
Das partnerschaftliche Einbinden der Kun-
den ist in jedem Fall Erfolg versprechender
als der muhsame Aufbau von Wechselbar-
rieren. Wechselbarrieren richten sich gegen
den Kunden, sie sind aggressiv und damit
letztlich kontraproduktiv. Der durchschla-
gende Erfolg der partizipativen und dialo-
gisch gepragten Web-2.0-Welt hingegen
zeigt: Kooperation funktioniert besser als
Konfrontation. Wer als Kunde in die Pro-
dukt- und Serviceentwicklung aktiv einge-
bunden wird und Marketingprozesse mit-
gestalten kann, der hangt an seinem Anbie-
ter und wird sein Wohl und Wehe riihrig
begleiten. Er wird «seinem» Unternehmen
und «seinem» Ansprechpartner die Treue
halten und beide wérmstens weiterempfeh-
len. Das ist im Ubrigen die beste Praventi-
on vor Kundenverlusten. Denn schliesslich:
Wer lasst schon gerne sein «eigenes Baby»
im Stich?

Die besten Werber: Empfehler

Empfehlungen spielen bei Kaufentschei-
dungen eine immer wichtigere Rolle. So sa-
gen branchenibergreifend 42 Prozent aller
Deutschen, dass personliche Ratschldge von
Freunden und Kollegen einen grossen oder
sehr grossen Einfluss auf ihre Produktwahl
austiben. Dies ist ein Ergebnis der Online-
Studie «Opinion-Leader», die die defacto



research & consulting GmbH in Zusammen-
arbeit mit der Global Market Inside GmbH
durchgeflihrt hat. Dabei wurden im Febru-
ar 2008 insgesamt 1200 Personen online-
reprasentativ zu ihrem Kommunikations-
und Empfehlungsverhalten befragt. Einen
noch héheren Stellenwert als Empfehlungen
haben bei Kaufentscheidungen lediglich die
eigenen Erfahrungen der Konsumenten (90
Prozent).

Der Einfluss anderer Informations- und Wer-
beformen ist zum Teil deutlich geringer. So
vertrauen der Studie zufolge 37 Prozent der
Befragten auf Testberichte im Internet. Pro-
spektwerbung beeinflusst lediglich 17 Pro-
zent, TV- und Radio-Spots sogar nur elf Pro-
zent der Konsumenten in ihrer Kaufentschei-
dung. Auch Broschuiren haben mit 17 Prozent
einen vergleichsweise geringen Einfluss auf
das Kaufverhalten. Laut defacto-Studie flih-
len sich Konsumenten durch klassische Wer-
bung auch zunehmend tiberfordert. Drei Vier-
tel der Befragten gaben an, durch die wach-
sende Informationsflut den Uberblick zu
verlieren. 25 Prozent pladierten sogar fiir die
generelle Abschaffung von Werbung.

Von Kunden: Blowfly Beer

In Australien entstand eine neue Biermarke
zu 100 Prozent durch das Zutun von Consu-
mern: Blowfly Beer. Die Griinder waren kei-
ne Bierbrauer und hatten keinerlei Insider-
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wissen (iber den dortigen Biermarkt, den sich
zwei nationale Marken teilten. Sie entschie-
den sich, alles anders zu machen, als es Brau-
ereien klassischerweise tun. So liessen sie
alle, die Lust dazu hatten, im Internet iber
den Namen, die Geschmacksrichtungen, das
Logo, den Flaschentyp, den Preis, die Bier-
kasten, die Verkaufsstellen und die Location
fur die Er6ffnungsparty abstimmen. Wer mit-
machte, bekam zum Dank Brewtopia-Aktien
und wurde hierdurch zum Miteigentiimer.
«Das Bier hatte 16000 Markenbotschafter,
bevor es Uiberhaupt zu kaufen war», erzahlt
der CEO Liam Mulhall. Auch nach dem Start
passierte das meiste in Zusammenwirken mit
den Fans. So wurde das Bier nicht frih am
Morgen durch die Hintertiir angeliefert, son-
dern dann, wenn die Bars voll waren, immer
durch den Haupteingang und (iber den Bar-
Tresen hinweg. Das Ganze ging mit viel Hal-
lo vonstatten, denn die Lieferwagen sahen
aus wie Ambulanzfahrzeuge und waren mit
Sirenen ausgestattet (Quelle: Connected
Marketing). B
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Anne M. Schiiller ist Management-Consultant
und gilt als filhrende Expertin fiir Loyalitdtsmar-
keting. Mehr als 20 Jahre hat sie in leitenden
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Dieter Keil, Leiter Personalmanagement RB,
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