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, Hort auf, ins Netz zu briillen®

What goes around, comes around. Wer im Web 2.0
mit alten Marketing- und Kommunikationsstrategien
arbeitet, wird damit wenig Erfolg haben.

Eine Studie der Beratung brand:trust erklért, warum.

Heidi Aichinger

Zuhoren und lernen. Gut gefiihr-
te Social-Media-Plattformen griin-
den auf langfristiger Beziehungs-
arbeit - genauso wie im Offline-
Leben etwa unter Freunden. Es
geht um Zuhoren, um Benehmen
und Respekt, um Dialog und Infor-
mationsaustausch auf Augenhdo-
he, um Auseinandersetzung mit-
einander, darum, Nutzen zu stif-
ten. Und genau das stellt nicht we-
nige Marketing- und Kommunika-
tionsabteilungen von Unterneh-
men vor gewaltige Herausforde-
rungen - wenn sie diese tiber-
haupt schon erkannt haben. Diese
neue Form der Unter-
nehmenskommunikation
nach auflen stellt alte,
dennoch nach wie vor
Eraktizierte Strategien

omplett infrage.

,Stellen Sie sich vor,
Sie sitzen mit Freunden
an einem Tisch und
unterhalten sich. Plotz-
lich platztjemand herein
und macht eine iPad-
Verlosung®, sagt Klaus-
Dieter Koch, Managing
Partner und Griinder des
Beratungsunternehmens
brand:trust. ,Wer wire da nicht
irritiert?“ Nichts anderes passiere
in vielen Féillen der unternehme-
rischen  Social-Media-Nutzung.
Koch: ,Social Media sind fiirs Zu-
horen erfunden, nicht fiirs Rein-
briillen. Und zum Zuhoren gehort
der Wille, mit den entsprechen-
den Informationen etwas anfan-
gen zu wollen.“ Ein Problem,
das Koch hier sieht: ,Kommuni-
kationsabteilungen reden nur,
die horen nicht zu.“ Das ist nur
eine Erkenntnis, die Koch samt
brand:trust-Team im Zuge der Ar-
beit an der Studie zur strategi-

Y

-

Klaus-Dieter
Koch,
brand:trust.
Foto: Archiv

schen Markenfiihrung im Web 2.0
- ,Beyond the Digital Hype“ - her-
ausgefunden bzw. bestitigt be-
kommen hat.

Nattirlich, sagt Koch, bestehe
die Méglichkeit auf Social-Media-
Plattformen ,alles mit Geld zuzu-
schalten“. Man nutze diese dann
aber nur als weiteren Sendekanal.
Oder man entschlieft sich dazu,
das eigene Verhalten zu verdn-
dern, sich ,als Unternehmen wie-
der Benehmen beizubringen“ -
weil man in entsprechenden Krei-
sen auch langer zu verweilen ge-
denkt. ,Das aber verlangt einen
ganz anderen Zeit- und Absichts-
horizont*, sa§l er. Zurzeit aber

werde noch immer stark
in ,Kampagnen“ ge-

dacht.
Die Angst vieler, ihre
Marke kénnte an Macht
verlieren, kann Koch be-
schwichtigen. Zum ei-
nen brauche es grund-
sdtzlich ein ,gutes Off-
line“, damit online was
passiere, sagt er. Zum
anderen werde man
iber Social Media eine
schlecht gefiithrte Marke
auch nicht mehr retten
koénnen. Die erhéhte Transparenz
auf diesen Plattformen bringe so-
wohl Gutes wie auch Schlechtes
beschleunigt, aber auch nachhal-
tig zutage, sagt Koch. ,Wenn man
etwas zu verschweigen hat, wird
es schwierig.“ Man miisse sich von
alten Strukturen verabschieden.
Wihrend Marketing frither (und in

weiten Teilen noch heute) auf ,to-
taler Kontrolle* basiert habe und
beispielsweise eine Anzeige, bevor
sie erschienen sei, durch x Hande
gegangen sei, stofe man im Web
2.0 etwas an und lasse einfach los.

Nicht zuletzt deshalb sei die
Anzahl an Fans ~ die man nach al-

ten Marketingregeln auch kaufen
konne - nicht wirklich aussage-
kréftig, sagt Koch, der Fanbegriff
sei pervertiert worden, sagt er. Da-
durch entsteht nur Widerspriich-
lichkeit, die bei den allermeisten
Menschen und deren massivem
Know-how-Zuwachs nicht gut
ankommt. Was mehr zihlt, ist die
Empfehlung - ,das ist die wich-
tigste Wahrung, die muss man
sich aber verdienen®.

Wie? Mit Themen. ,Die meisten
User wollen mehr iiber ein Thema
erfahren - danach erst etwas iiber
die Marke und ein Produkt. Sie
wollen sich nicht {iber Orangen-
saft austauschen, sondern iiber
gesunde Erndhrung“, so Koch
weiter. Und wenn man das ge-
schickt mache, sagt er, wird die
Marke mit einem oder mehreren
Themen, die Nutzen stiften, die
viele Menschen abholen, verbun-
den werden. Darin genau bestehe
der Paradigmenwechsel, der
durch Social Media einfach be-
schleunigt werde.

A www.brand-trust.de
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Social Media = Facebook
Facebook-Mitglieder = Kunden
Facebook = Shopping-Plattform

Sonderangebote =
1:1 Marketing

Quelle: brand:trust

Facebook-Fans =
Multiplikatoren

Facebook-Fans =
Reichweite

Facebook-Marketing =
kostenlos

Facebook =
giinstige
Werbeplattform

DER STANDARD

Presseclipping erstellt am 12.08.2012 fur brandtrust zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.

© CLIP Mediaservice 2012 - www.clip.at




