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‘- Interagierende Kunden

Dialog

Mit der Kombination aus klassischen Mailings und Web-2.0-
Strategien kénnen UNTERNEHMEN Multiplikatoren aufspuren,
gezielt ansprechen und Uber verschiedene Kanale vernetzen.

Die Aussichten fiir den Kampagnenverlauf

' Trends und Meinungen schnell auffinden
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Kommunikation per Social Media

ine geradezu provozierende Thesen-
E sammlung veroffentlichten die US-

Amerikaner Rick Levine, Christo-
pher Locke, Doc Searls und David
Weinberger vor zehn Jahren unter dem
Namen ,,Cluetrain-Manifest“. Das Mani-
fest argumentierte gegen traditionelle
Marketingvorstellungen. ,Mirkte sind
Gespriche*; heifdt es darin, und eben kei-
ne monologisierten Botschaften mehr, die
iiber klassische Medien wie Fernsehen,
Zeitschriften oder Radio so umfassend wie
moglich durchgedriickt werden. Denn, so
die Argumentation der Vordenker: Ver-

Multiplikatoren liberzeugen andere Verbraucher

SO KOMMEN
SIE INS GESPRACH!

Autorin: Stephanie Streif

braucher wollen heute kommunizieren,
interagieren und kollaborieren — mit ande-
ren Verbrauchern.

Kreuz- und Querverbindungen

Das Zukunftsszenario aus den spiten Neun-
zigerjahren ist mittlerweile Realitdt gewor-
den (siehe dazu auch ,,Potenzierte Kunden-
kontakte“ in /Direkt+ 2/2009, Seite 26).
Konsumenten suchen den Austausch unter-
einander, aber auch den Kontakt zu den
Unternehmen, deren Produkte sie verwen-
den. Méglich wird dies durch Web 2.0, auch
Mitmach-Web genannt. Denn iiber dessen

ZUHOREN: Erst einmal priifen, wer
die Nutzer dhnlicher Angebote sind
und wie sie miteinander Giber Marken
und Produkte kommunizieren

vielfiltige Kreuz- und Querverbindungen
lassen sich Inhalte leicht generieren und
schnell verbreiten — egal, ob es sich um
Text-, Video- oder Audiodateien handelt.
Ein anschauliches Beispiel fiir derartige
virale Prisenz liefert der Verlag Droemer
Knaur, der den werblichen Schritt ins Web
2.0 gewagt hat. Gerade einmal elf Men-
schen nahm der Verlag bei Kampagnen-
start fiir den von Sebastian Fitzek geschrie-
benen Thriller ,Das Kind“ ins Visier.
Plotzlich stand ein Kurier vor deren Tiir,
um ihnen eine Pizza oder Blumen, die sie
gar nicht bestellt hatten, zu tiberreichen.

KOMMUNIZIEREN: Aufnahme des Dialogs
mit Anspruchsberechtigten und Verbrauchern
Uber die von ihnen genutzten Kanale wie Marken-

communitys, Blogs oder Twitter

Unter dem Kise — oder zwischen den Blit-
tern — fanden sie einen USB-Stick, auf den
ein mysteridses Filmchen, bestehend aus
aneinandergereihten Bildschnipseln, auf-
gespielt war. Ungewohnlich genug, zumal
bei mehrmaligem Anschauen die Web-
adresse Push11.com herauszulesen war.

Im Internet ging die Geschichte weiter, von
einem gewissen Horatio war dort die Rede,
der sich auch als Absender des Films zu
erkennen gab. Uber Wochen wurde die
Vorgeschichte zum Buch weitergespon-
nen. Im Verlauf der Kampagne visierte die
Berliner Agentur vm-people nicht nur die

ANREGEN: Begeisterte Verbraucher oder Multiplikatoren

identifizieren und sie zur Uberzeugung weiterer Verbraucher
einsetzen — entweder direkt tiber Communitys, um den Mei-
nungsaustausch zu fordern, oder indirekt iiber Rezensionen
und Ratings, um die Verbrauchermeinung abzubilden

Fans des Autors im Netz an, sondern auch
mogliche Interessenten in der ,,realen® Welt.

Multimediale Wirkungsverstarkung

Als das Buch erschien, war es bereits unter
den Top 20 bei Amazon gelistet. Kurz dar-
auf stand ,,Das Kind“ auf der Spiegel-Best-
sellerliste. Die Rechnung der Kampagnen-
planer ging nicht nur auf, sondern die
Aktion tbertraf sogar deren Erwartungen,
so Klaus Kluge, der damals als Verlagsleiter
Marketing von Droemer Knaur die Aktion
verantwortete. ,,30 000 Exemplare wollten
wir verkaufen, 40 000 haben wir verkauft —

HELFEN: Social Media sollten Ver-
brauchern ermdglichen, sich gegen-
seitig zu beraten und zu unterstiitzen.

fiir ein Hardcoverbuch ist das viel, sagt
Kluge, heute Geschiiftsfiithrer der Verlags-
gruppe Liibbe. Und so funktionierte die
clever inszenierte Werbekampagne: 100
aktive Mitspieler konnte Droemer Knaur
fiir sein ,,Alternate Reality Game® rekru-
tieren, 200 Leute verfolgten das Spiel pas-
siv und beteiligten sich an Diskussionen in
Weblogs und Foren, die 250 000 Besucher
verzeichnen konnten. All das machte die
Kampagne so populir, dass iiber Zeitungs-
und Fernsehberichte weitere 1,8 Millionen
Menschen erreicht wurden. Die virale
Kampagne, die auf der letztjihrigen Leip-

EINBINDEN: Verbraucher kénnen als
sogenannte Innovationsressource auch
aktiv in die Weiterentwicklung von Marke-
ting und Produkten einbezogen werden.

Quelle: Alexander Kérner/Lemon5
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Der Kunstbegriff Web 2.0 bezeichnet die héchst aktive
Nutzung des World Wide Web, wobei die (passiven) Emp-
fanger gleichzeitig zu (aktiven) Sendern und Anbietern

WEB 2.0 -

KNOW-HOW RUND UMS
INTERAKTIVE INTERNET

Das Web ist ein soziales Medium
fiir digitalen Meinungsaustausch
geworden: In Deutschland lesen
laut Studie ,,Power to the People -
Wave 4" der Mediaagentur Univer-
sal McCann bereits 57 Prozent der
befragten Internetnutzer Blogs,

28 Prozent schreiben ihren eigenen
Blog, und 47 Prozent sind Mitglied
eines sozialen Netzwerks.

von Inhalten werden. Das Web 2.0 und seine Technologien
gestatten ein hohes MaB an Personalisierung und Indivi-
dualisierung. Web-2.0-User gestalten ,ihr eigenes Web".

ziger Buchmesse mit dem goldenen Buch-
markt-Award ausgezeichnet wurde, koste-
te den Verlag lediglich 50 000 Euro.

Die Kampagne hatte Droemer Knaur sorg-
faltig vorbereitet. Bereits bekannt waren
die Internetaffinitit und Interaktivitit der
Leser von Fitzeks Werken, rund 40 Prozent
aller Fitzek-Biicher waren bis dato iiber
den Onlinebuchhindler Amazon gekauft
worden. Mithilfe von Suchwerkzeugen,
beispielsweise Technorati, wurden Blogs
und Foren wie Krimi-Couch, Biichereule
und der Hauptstadtblog nach Multiplika-
toren durchsucht, die ihrer Qualitit nach
sortiert wurden.

Online gut vernetzte Zielgruppen
Multiplikatoren im Internet sind oftmals
andere als in der realen Welt, wo in erster
Linie Journalisten, Verbénde oder Lobby-
isten als Meinungsmacher gefragt sind. Im
Netz, so die Erfahrung von Unterneh-
mensberater Alexander Korner, der als
Geschiftsfithrer von Lemon5 Kunden in
Sachen Web 2.0 berit, erreicht man Men-
schen mit ausgewiesenem Fachwissen zu
bestimmten Themen, iiber die sie gern
diskutieren — oder aber Verbraucher, die
ihre Erfahrung zu Produkten mit Gleich-
gesinnten teilen wollen. Denn im Web 2.0
kann prinzipiell jeder aktive User zum ein-
flussreichen Multiplikator werden.
Wollen Unternehmen diese Zielgruppen
wirkungsvoll erreichen, diirfen sie nicht
einfach eine Werbebotschaft nach der
anderen losschicken. Sie miissen vielmehr
zuhoren, welche Wiinsche die Kunden
duern und wie sie ihre Meinungen arti-
kulieren. Nur wer Meinungsbildner genau
kennt und sich ihnen Schritt fiir Schritt
anndhert, kann online einen Dialog auf
gleicher Augenhohe fithren und seine
Kunden als Innovationsressource fiir sich
nutzen (siehe auch ,,So kommen Sie ins
Gesprich!® Seite 26). Fir Thomas Zor-
bach, Chef von vm-people, ist hier das
Kklassische Mailing seiner Wertigkeit wegen
der optimale Einstieg in den Dialog mit
Multiplikatoren: ,Wann immer es um eine

gewisse Exklusivitat der Ansprache geht, ist
ein Mailing kaum zu toppen.* Wichtig ist
dabei allerdings, dass das klassische Mailing
auch einen Finstieg ins Netz bietet. Um aber
einen Medienbruch zu vermeiden, bietet
sich etwa an, das Mailing mit einem Daten-
trager zu versehen (www.diskmailing.de).
Die Garantie, dass im Rahmen einer Multi-
plikatorenkampagne nur positiv iiber ein
Produkt gebloggt wird, haben Unternehmen
indes nicht. So verschickte die Firma Logi-
tech ihren digitalen Musikplayer Squeeze-
box als Terminsendungen an die sieben
aktivsten Blogger der Republik. Parallel wur-
de die Box auf einer Pressekonferenz in Ber-
lin vorgestellt und eine Microsite mit Video-
filmen und jeder Menge Infos freigeschaltet.
Tatsédchlich reagierten die Blogger — doch
duflerten sich nicht alle in lobender Weise
iiber die Squeezebox.

Dabei kann die Beurteilung im Web den
Unternehmen durchaus wertvolles Feed-
back zu ihren Produkten liefern. Der Spra-
chenverlag Pons aus der Klett-Gruppe
beispielsweise setzte ganz gezielt auf die
Kombination aus klassischem Werbebrief
und Internetprisenz. Sein kiinftiges Online-
angebot bewarb der Verlag zunichst mit
einem Mailing. ,,Wir starteten die gezielte
Multiplikatorenansprache iiber ein sehr per-
sonliches Mailing, erkldrt Anne Pelzer,
Marketingleiterin bei Pons. Damit sollten
die Beeinflusser dazu angeregt werden, die
Website noch vor ihrem Launch zu testen.
Die Idee: Bevor die eigentliche Zielgruppe,
bestehend aus Redenschreibern, Autoren,
Lektoren und Ubersetzern angesprochen
wurde, sollten sich erst einmal die vernetz-
ten Blogger des Themas annehmen.

So kann, was mit einem klassischen Mailing
beginnt, im Mitmach-Web konsequent voll-
endet werden. Mit dem Vorteil, dass der
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Riickkanal und die Interaktivitit schon
integriert sind. Das kommt dem Informa-
tionsbediirfnis vieler User entgegen: Sie
konnen Infos sichten, bewerten, sich mit
anderen Nutzern austauschen und selbst
Meinungen platzieren.

Derartige Auferungen genieflen iibrigens
hohes Vertrauen: Laut einer Untersuchung
von Deloitte & Touche halten tiber 90 Pro-
zent der Verbraucher Bewertungen und
Meinungen anderer Konsumenten fiir
glaubwiirdig, 62 Prozent lesen Verbrau-
cherbewertungen online, davon teilen 69
Prozent ihre Erfahrungen offline mit
Familie, Freunden und Bekannten. Will
ein Unternehmen kommunikationsstarke
User in die Marketingstrategie einbezie-
hen, muss das Produkt auch ,der Rede
wert“ sein und halten, was es verspricht.

Web-2.0-Dialog als Lernprozess

Ein solches ,Mitmachprinzip“ spielt die
Plattform Trnd konsequent durch, indem
sie Unternehmen und potenzielle Nutzer
miteinander vernetzt. Registrierte Mitglie-
der testen Produkte und Dienstleistun-
gen — oftmals bevor diese auf den Markt
kommen. Im Auftrag von Markenartikel-
herstellern macht sich Trnd auf die Suche
nach Multiplikatoren, sei es fir Kaugum-
mis, Korperpflegeprodukte, Autos oder
Reiseangebote. Dabei brieft Trnd nicht nur
die Tester und verschickt an sie entspre-
chende Warenmuster, sondern initiiert
und fordert auch den Dialog zwischen
Multiplikatoren und Unternehmen.

Eine Kommunikationsstrategie mit Trend-
settern bedeutet allerdings auch, ein gutes
Stiick Kontrolle iiber die 6ffentliche Mar-
kenwahrnehmung abzugeben. Damit Mar-
kenlenker dennoch das Steuer in der Hand
behalten, sollten sie Web-2.0-Dialogkam-
pagnen als Lernprozess verstehen — als
einen Prozess, bei dem der Dialog mit den
Kunden immer wieder getestet, angepasst
und optimiert wird. <
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