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Prasenz im Metz: Facebaok, Twitter, Youtube & Co. erméglichen ganr neue Formen der Eommunikation, Marken wie Starbocks, HE&M, Adidas,

Creutsche Telekerm, Otlo und Fischérechnik gebigmin die Offensive.

Howard Schultz ahnte, dassein echtes Problem aufihn zuroll-
e, Bund 100 E-Mails wnd Anrufe hatten den Starbucks- Chel
an diesem Morgen emptangen, allesamt zu einem Thema.
Uind jetzt bat auch noch ein Reporter um Stellungnahme.
Was war passier!? Die britische | Sun” hatte die Kritik von
Bloggern autgeprifien und eine fiir die Kaffechavsketle
unangenehme Geschichle daraus gemacht: In den Starbucks-
Filialen wiirden durch Dipper Walls — Spiithecken, in die
permanent Wasser flieft — Millionen Liter von Trinkwasser
sinnlos verschwendet.

Fiirdas Imagevon Starbucks, das éffentlich Airnachhaltigen
Kaffeeanbauw, gerechlen Handel und Schutz der Unmierelt ein-
tritt, cinschlimmer Unfall. Das Unternehmen musste inden
tolgenden Tagen viel eckliren und sich verteidigen, Am Ende
erwies sich der Bericht zwar als fibertriehen und gréfierer

B
Deutsche hinken hinterher

Die Deutschen gehen zwar fleiRigonling, aber in den sozialen
Metzwerken tummeln sie sich weniger oft als Angehérige an-
derer Mationen. So schauen zwar zwei von drei Internetnut-
zern Videos auf Bewegtbildportalen an, aber nur 13 Prozent
stellen selbst welche ein. Auch die Zahl der virtuellen Kon-
takte ist im internationalen Vergleich gering: Wihrend zum
Beispiel ein Brasilianer im Schnitt 74 Freunde und ein LUS-
Amerikaner 53 Freunde aufweist, sind s beim Deutschen 41,
Das geht aus der Studie Wave " harvar, fir die die Media-
Agentur Universal McCann 37 600 Menschen in 53 Lindern
befragte,

Zu ahnlichen Ergebnissen gelangt das Marktforschungsins-
titut Mielsen in einer Studie. Demnach erzielen Communitys
und Blogs in Brasilien eine Reichweite von 86 Prozent, wih-
rend Deutschland (63 Prozent) und die Schweiz {50 Prozent)
unter dem internationalen Durchschnittswert von 75 Prozent
liegen. Die grafite Ausdauer haben Social-Media-MNutzer in
den USA und Italien mit jeweils rund sechseinhalb Stunden
im Monat. =
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Schaden konnte vermieden werden, doch die Spilbecken-
Affiare aeigte Schultz, dass sein Unternehmen im Umgang
mit Web 2.0 und digitalen Medien groffe Schwiichen hatte.
SWIE wussten micht, wie wir reagieren sollten”

Was tiir Starhucks ein !%rm-'etkungserirl‘rnis war,; bestitigt
Walter Brecht, CEO der Markenberatung Interbrand Central
and Eastern Europe, in seiner Einschitzung.  Unternehmen
haben gat keine andere Wahl Sie miissen sich mit Social
Media beschifligen. Spitestens dann, wenn im Netz dber
sie geredet wird” Mitmachmedien; die die Epache des Web
2.0 priigen, verindern die Kommunikation. Die Bewegung
wird angefiihrt von Facebook, der mit diber 500 Millionen
aktiven Nutrern wellweil Mibrenden Plattform. Auchandere
Anbicter wie die deutsche VZ2-Gruppe (S$tudiVZ, SchuelerVz,
MeinVZ), die Videoplattform Youtube und der Kurznach-
richtendienst Twitter haben in kurzer Zeil ¢ine echebliche
Reichweite aufgebaut,

Das umwilzend Neue an Social Media besteht darin, dass
sie vernetztes. direkles und interaktives Kommunizieren
erméglichen. Wie lawinenartig sich diese sozialen Netzwer-
ke verbreitet haben, verdeutlicht ein Medienvergleich des
US-Buchautors Erik Qualman {,Sorialnomics”). Brauchte
das Radio 38 Jahre, um 50 Millionen Hijter zu gewinnen,
seniigten dem Fernsehen 13 und dem Inlernet vier Jahre,
Facebook hatte in weniger als einem Jahr 100 Millionen
Menschen erreicht,

Was heifit das nun fitr Unternehmen und Marken? Wird die
bisher praktizierte Kommunikation aul den Kopf gestelli
oder wird man in ein paar Jahren kopfschiittelnd ritseln,
warum Social Media einen solchen Hype auslésen konnten?
Auf Letzteres zu setzen wiire nach den jingslen Befunden
grob fahrlissig Unternehmen erkennen zunehmend, dass
sich nach dem Hype konkrete Einsatzfelder fir die Kom-
munikation, den Vertrieh und die Produktentwicklung
ergeben”, hetont Jens Bicker, Wirtschaltsprofessor an der
Hachschule Bonn-Rhein-Sieg. Starbucks-Grinder Schultz
weifi dasmurzu gut, Dic Regeln des traditionellen Marketings
seien Uberholt. \Die Zugangsmioglichkeiten der Menschen
zu Informationen haben sich radikal verindert und somit
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auch thr Verhalten! Jede hohle Marketingbotschafl und
jedes leere Versprechen, warnt Berater Peter Kreuz {siche
Interview), werden heute sofort entlarvt - und ruck, zuck
stehen Manugcr und Marken, Personen und Produkte am
digitalen Pranger. .Unternehmen milssen begreifen, dass
sie nweht kontrollieren kénnen. was man do draufen tber
sie denkt”, so Kreuz. Starbucks lsst griifien.

Auch die Hamburger Otto Group hat ein Schlisselerlebnis
gelehrt, welche Tsunami gleiche Kraft aus der Macht der
vielem im Netz entstchen kann, Im Sommer vergangenen
Jahres wurden Notebooks aut Otto.de verschentlich fiir
29.99 und 4995 Euro angeboten — stalt zum vorgesehencn
Preis van 1999 Furo. Uber Twiller macht das sensationelle
Angebot schnell die Runde, in wen igen Stunden werden 6
534 Gerite bestellt, vorallem Apple-Notebooks. Fine Panne?
Fin Lackvogelangebot? Die Netzgemeinde ritsclt. Ehe Otto
reagiert, wird die Kritik in Blogs und Foren immer lauter.

»Dummes Geschwiitz oder fundierte Negativmeldungen Ein-

zelner kiinnen in rasender Geschwindigkeit ein Millionen-

pi:bl':kum err:u.hen qu:: h vcm Firmen-, I—Iu_rarchw~ oder B

Wirtschattspolitik und Kommunikation bei Otto, die nene
Realitit. Social Media zwinge Unternchmen dazu, ,iliren
kommunikativen Kontrollverlust im besten Fall lustvall zu
organisieren”, Die, Mac-Preis-Panne ist dafiirein Paradebel-
spiel, Dic schlechte Stimmung verfliichtigte sich spitestens,
als Otto allen Bestellern einen Warengutschein spendierte
und 50 Mac-Books verloste, Der Versandhiindler hat dabei
vieles richtig gemucht, indem er Kritik ernst nahm, schnell
reagierte und souverin handelte,

[Jas Internet ist inzwischen nicht nur ein Massenmediom,
sondern .ein massenhaft genutztes Individualmedium®,
s0 Voigt, Das verlethe Nutzern die Macht, ihre {Tiher am
Stammtisch geduBerten und dort vérblichenen Ansichien
nun vor grofiem Publikum auszubreiten. Ein Klick geniigt.
pMarkenmanager kinnen die Kommunikation nicht mehr
stevern, sondern miissen sich und die Marke der [Hskussion
stellen”, erklirt Interbrand-Chet Brecht, Dabet diirfe man
Social Media nicht blofals zusitzlichen Kommunikationaka-
nal verstehen,  Hier passiert direkte Interaktion, diesichan
Eeine festen Regeln hilt und die ihrer eigenen Logik folgt
Mit weitreichenden Folgen fiir Marken. Hendrik Speck,
Professor fiir Informatik und Interaktive Medien an der
TU Kaiserslautern, hat in Studien herausgefunden, dass es
inden sozialen Netzwerken Produkte und [Henstleistungen
gebe, die von mehreren Hunder! Millionen Menschen be-
achtet und diskutiert werden, Unternehmen kénnen passiv
bleiben eder aktiv reagieren. Speck plidiert fiir Handeln.
JWer nicht wahrnimmt, dass es sich bei Social Media um
ein Dizloginstrument handelt, verschenkt ihr eigentliches
Potenzial®, sagter. Viele Marken hewegen sich noch unsicher
i der virtuellen Gemeinde, schwanken zwischen Initiative
und Schen. Fxperte Bécker empfiehll ein systematisches
Vorgehen:  Kleine Schritte setzen, ausprobieren, Erfahrungen
summeln. Auferdem mit Kunden sprechen, deren Kommu-
nikationswiinsche identifizieren Lmd bLWtrtf'n
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»LUgen, Tduschungsmanodver

und Manipulation werden auf
Social-Media-Plattformen hart
bestraft.«

Walter Brecht ist CEO der Markenberatung Inlerbrand Centraland Eastern Surope,

tete. Fischertechnik genicfitstarke Sympathien, der Bekannt,
heitsgrad ist haherals der tatsiichliche Marktanteil zwischen
Markewnd Kaufern besteht eine emotionale Bindunggll ber
Neuheiten informiert Fischertechnik var Messen tradilione]l
sehr zuriicklialtend, Meheals 171 Twitter-Machrichten mat
exklusiven Details zu den neuen Fischerlechnik-Baukasten
wurden innerhalb von vier Wochen vor und wihrend der

Spielwarenmesse veréffentlicht. Fans wurdenzo Followery..

Aber zie erwarten einen Mehrwert”, sapl Volker Simon; Ge-
schiftsfithrer dervom Unternehmen beanftragten Stuttgarter
Agentur Lissing Miiller Public Relations,

Tag fiir Tag gab es frische Informationen, die Spannung
wurde hochgehalten, Neugier entfacht. Es entstand ein leb-
hatter Dialog, indem Fragen der Twitterer innerhalb einer

Stunde beantwortet und welterfiithrende Informationen auf

speziellen Websites aufhereitel wurden. , Es isl wichtip, dass
man sich an die Gepllogenheiten der Social Media anpasst.
Sohaben wir Tweetsauchnach 18 Uhr wnd an Waochenenden
verschickt, well Twitter dann hiulip genutzt wird”, so Simon.
Damit nicht genug: In einem Twitterer-Vating wihlten die
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Follower ein ausitzliches Modell e einen der neuen Bau-
kiasten, Wihrend der Spielwarenmesse folgten 241 Personen
demGezwitschervon Fischertechnik, inzwischen sindes 280
Bollswer., Dadurch erreicht die Marke wichtipe Multiplika-
torenund kann sicheng mit thnen austauschen®, sagt Simen,

Wovor sich manche Unternehmen fiirchten, darin sehen
andere eine grofe Chance — im offenen Dialog, milunter
gefiihrl vor einem Millionenpublikum im Netz, mit bhru-
talstmiglicher Transparenz, , Die Feedback-Sehleife macht
uns besser, weil wir Finblicke in das Leben unserér Kunden
erhalten®, sagt Starbucks-CEO Schultz,

Das muss man erstlernen. Nestlé sum Beispiel erinnert sich
mit Schreckenan die Entriistungswelle autseiner Facehook-
Seite, als Meldungen iber eine umweltschidliche Einkanfs-
politik publikwurden. Auch die Deutsche Bahn entgleiste bei
ihrem Vorhahen, durch gesteuerte Kommentlare aul Inter-
netseiten gsute Simmung fiir einen geplanten Bérzengang zu
machen. Oder United Airlines: Nachdem seine 3 500 Dollar

teure Gitarre beim Verladen zerstért worden war, {orderte




»Unternenmen erkennen nach
dem Hype konkrete Einsatzfelder
fur Kommunikation, Vertrieb und
Produktentwicklung.«

Jens Bocker ist Wirtschaftsprofessor an der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg,

der Musiker Dave Carroll 5c ADIDAS SPRINTET VORNEWEG

MARKEN MIT DEN MEISTEN FANS AUF FACERDOK

: nandverund Manipulation
werden inSecia dii-Plattformen hart bestraft™, analysiert Mdidas
Interbrand-Manager Brecht. Umgekehrt gelte aber auch: Wer 2 BMLW
ehrlich koemmuniziers und i eugt, kannauf'd
haehst effizient 1m Sinne der Marke agleren.®
Starbucks zum Bed
vion Kunden zu sammeln H&M bewirbt und verkaufl mitiler-
welile diber den Facebook-Shop Produkte, iber Twitter kann
man den Standort des nichsty
Schmuckhersteller Swaros
un Web gemeinsam neus [es
Tochter Base hal die Internetseite Mohilf
gestartel mit dem Ziel  Kunden hellen Eunden Kt
men nutzen die Chance, thre Ziclgruppe 2u beteiligen —als.  Selbst Grofiunternehmen m n nicht gleich riesipe Sum-
ldeengeber, Produktentwickler, | ‘els men inveslieren. So hat die Deutsche Telekom mit einem
entsteht eindirekter Aler Dialog. Fast nebenbe n siche sonen starken Team den Kundendivnst 2.0 via

Kundenbindung und Kaufanreiz verstirkt”, betont Bocker.  Twitter (@ Telekom _hilft}ins Leben gerufen und inzs




»Uber Twitter kann eine Marke

wichtige Multiplikatoren
erreichen und sich eng mit
ihnen austauschen.«

Wolker Simon st Geschaltsfihrer der Apentur Uissing Miiller Public Retations,

zettlich ausgedehnt. Berater Brecht lobt: Wenn in einem
Traditionskonzern wie der Deutschen Telekom plétzlich
Mitarbeiter via Twitter auf Kundenanfragen reagieren und
schneller hetfen als die Hotline, zeigl das, wie wirkungsvoll
und e Nutzen der Marke Social Media funktionieren kann®

Sportartikler Nike hat diese Erfahrung mit der Community
WMiket" lanpst gemacht: Die Idee: Wer Laufschuhe der Marke
erwirbt, kann {iber einen Chip im Schub seine persénlichen
Lauldalen via USB-Stick anfdic ,Nike+*-Wehsite hochladen.
Sieist Tretfpunkt fite Gleichgesinnte aus aller Welt, dic dort
ihre Werle vergleichen und Erfahrungen austauschen. Aus
dieser Vernetzung-entsteht eine durch Nike ermdéglichte
Kommunikation, Zudem wird der Linfer bel Nikes vom
Konsumenten zum Produzenten, indem er sein eipenes
Schuhdesign entwirft. Nike+steht fiir markenbezogene Social
Med i, die eine Briicke baven vam Werben zum Verkaufen,
Bei Starbucks haben Facebook & Co. das Marketing durchei-
nandergewirbell. Wie die Marke anttritt, wie sie kommuni-
ziert, wic Produkte prisentier! und Innovationen durchge-
tithrtwerden —all das bt sich lant Howard Sehultz verindert,
Fin Vorbild fir anderé? [a und nein. Die grofilen Koslen
bei Social Media entstehen dadurch”, sagl Medienprofessor
Speck, jdass mansie nicht nutzt " Andererseits reicht es nicht,
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sie cinfach irgendwohin zu pflanzen, wo es an Humus und
an Pllege fehlt, Anders gesagt: Wichtig st die Reihentolge:
Drer Strategie des Unternehmens folgt die Strategie der Mar-
ke — und daraus leiten sich Konzept und Malnahmen fir
Soctal-Media-Aktivititen ab”, so Interbrand-Experte Brecht.

Sollte zum Beispicl der Vatikan morgen verkiinden, dass
sich der Papst via Facebook um seine Schifchen kitmmert,
wird es spannénd, Dann verabreden sich Menschen zum
gemeinsamen Gebet und starten Hilfsaktionen, aber sie
waollen vielleichtaueh das Zohbat und die Beichte abschaffen.
Hier stofit der Glaube an die Verinderungskraft von Social
Media an Grenzen, Wo strenge Hierarchien herrschen, hal
die Macht der vielen bislang keinen Zutritt. i

Social Media: e jiinger, desto aktiver

Vermutung bestitigt: Wer mit den di-
gitalen Medien aufgewachsen ist, nutzt
Gerdte wie Handy, Fernsehen oder
MP3-Player Uberdurchschnittlich stark.
Die sogenannten Digital Matives sind
tberdies sehr aktiv in den sozialen Nelz-
werken — und Marken gehtiren dort zu
den angesagten Themen. Die Mutzer
tauschen Erfahrungen aus, geben Emp-
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fehlungen und nennen ihre Lieblings-
marken. ,Zeitgemife Markenfithrung
kann auf diese Art des Dialogs nicht
verzichten”, sagt Manager Jin Choi von
MTV, Mitherausgeber der aktuellen Un-
tersuchung , MePublic — A Global Study
an Social Media Youth” von MW, MTYV
und Mielsen, der 26 ooo Interviews zu-
grunde liegen. Ziel war es, mehr lber

das Nutzungsverhalten in Social-Media-
Plattformen zu erfahren sowie  Jugend-
liche und ihre Mativation noch besser
zu verstehen”, so MW-Marketingchef
Luca de Meo. Der Autokonzern hatte
zur Einflihrung des Polo GT1 erstmals
ausschlieflich im Internet kommuniziert
und die junge Zielgruppe vor allem tber
Aktivititen in Facebook angesprochen. «



