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Netzwerke im Internet als Marketing-Instrument

CommunityE Immer mehr Unternehmen nutzen soziale
Netzwerke  im Internet als Verkaufs- und
Marktforschungsinstrument.

Monika hat ihre Ehe gerettet. ,Ich habe gelernt, wie sehr ich
meinen Mann fir alles, was ich in meinem Leben nicht

o0 myspacevideo

‘ e mochte, verantwortlich machte®, erzéhit sie. Nun aber sei ihr
) - ) gemeinsames Leben ,ein unglaublicher Traum®. Ahnlich
- ~ 77 glicklich ist Marcia, die sich jedoch von ihrem Mann getrennt
L nﬁ“‘ ‘et guid hat: ,Um etwas zu andern, musste ich zuerst an mich selbst
“ ] t ;h-.n glauben.™ Und Azucena lebt im Freudentaumel, seit sie von

- der Ingenieurin zur Salsa-Lehrerin umsattelte. In ihrem alten
S— S ——— | o ; ;
e o Job konnte sie ihrer wahren Bestimmung nur im Verborgenen

Lt e Ferphe

nachgehen: ,Ich habe mich fur 30 Minuten mit meinem iPod
in der Burotoilette eingeschlossen und dazu getanzt."

MySpace-Community: Unternehmen entdecken

die Netzwerke als Marketing-Instrument An solch ,inspirierenden Geschichten" kdnnen sich
US-Internetsurferinnen seit Kurzem bei Capessa erbauen. So heiBt eine Internet-Community, die der
Konsumgiterkonzern Procter & Gamble (,Ariel", ,Pampers") kurz vor Weihnachten gegriindet hat. Sie
motiviert Frauen auch dazu, sich selbst einzubringen und etwa Geschichten aus ihrem Leben zu verfassen.
Die besten werden dann auf Video aufgenommen und bei Capessa veroffentlicht. In einem ,The Wisdom of
Women" (,Die Weisheit der Frauen") betitelten Forum kdnnen sich Besucherinnen zudem (ber ihre
Scheidung, Didten oder missglliickte Schéonheitsoperationen austauschen.

Der Konsumgliterriese verspricht sich von der Plattform vor allem Erkenntnisse fiir die Marktforschung. Wenn
Frauen frei und spontan diskutieren, so die Uberlegung, l&sst sich erkennen, welche Themen sie wirklich
bewegen. Darauf kénnen dann Kommunikation und Produktgestaltung aufbauen. Um den Austausch
moglichst ungestort zu halten, bleibt das Unternehmen im Hintergrund. Es gibt nur einen winzigen Hinweis,
dass die Seite fur Procter & Gamble produziert wurde, einen Newsletter und nur gelegentliche Ratschlage
von Experten des Konzerns.

Wie Procter & Gamble versuchen weltweit mittlerweile zahlreiche Unternehmen, die als Web 2.0 oder Social
Software bekannten neuen Kommunikationsformen im Internet fir ihr Marketing zu nutzen. Viele haben
bereits Austauschforen mit ihren Kunden, sogenannte Corporate Blogs, installiert. Eine wachsende Zahl
engagiert sich aber auch in bestehenden Netzwerken wie MySpace und Facebook oder griindet wie Procter
& Gamble eigene Plattformen, deren Besucher Uber das Unternehmen, seine Produkte oder damit
verwandte Themen diskutieren kénnen.

Das Internet stellt so die traditionell einseitige Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden auf den
Kopf. Ein Produzent gewinnt einen Kunden danach nicht mehr so sehr, indem er ihm Informationen
zusendet, die er oft gar nicht haben will. Vielmehr gibt er dem potenziellen Kaufer nur noch die Méglichkeit,
sich zu informieren. Auf den ersten Blick scheint dies von Nachteil. ,Unternehmen kénnen ihre
Kommunikation deutlich weniger kontrollieren®, sagt Manfred Bruhn, Professor fliir Marketing an der
Universitat Basel. Schon jetzt werden nahezu alle Produkte im Internet ausfuhrlich diskutiert und bewertet.
Wenn Unternehmen sich hier selbst engagieren, mussen sie sich diesem Austausch stellen und riskieren
Kritik.

Die Offenheit zahlt sich jedoch aus: So hat sich gezeigt, dass angesichts der alltédglichen Werbeflut nichts
eine Kaufentscheidung so stark beeinflusst wie eine persdnliche Empfehlung. ,Deshalb ist es am besten,
selbst Kanale anzubieten, Uber die ein echter Austausch stattfinden kann", sagt Bruhn. Das zeige den
Kunden, dass ein Unternehmen sie ernst nehme, ihnen vertraue, sich ihnen 6ffne, und steigere so dessen
Glaubwiirdigkeit. Dabei ist die positive Wirkung umso groBer, je mehr Einfluss die Kunden zu haben
glauben.

Ein deutscher Vorreiter hierfir ist der Konsumagtiterhersteller Henkel (,,Persil", ,Prit"). Auf dessen Web-Site
womensnet.de finden Frauen weit mehr als nur Kosmetiktipps. Sie kdnnen sich auch austauschen, etwa
Uber Lebensziele und wie sie diese erreichen. Henkel hat die Nutzerinnen der WebSite auch schon fiir
Produkttests eingespannt, sie Uber Namen fir neue Haarfarbemittel abstimmen lassen und die Tinkturen
dann tatsdchlich entsprechend getauft.
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Test: Sind Sie ein Business-Profi?

Klassische Werbung, die gleichzeitig auch die Bekanntheit einer Marke steigert, konnen die neuen
Technologien nicht ersetzen. Sie sinnvoll erganzen dafiir umso mehr. ,Plattformen im Internet eignen sich
vor allem fir Produkte, mit denen die Kaufer auch etwas Uber ihr Lebensgefiihl aussagen wollen®, sagt
Tobias Haber, der an der Universitat Mannheim Uber Marketing im Internet forscht. Ein gelungener Auftritt
im Web kann Kunden in ihrer Einschatzung bestarken - wenn er zum Produkt und der von ihm vermittelten
Botschaft passt. Wie er in der Praxis aussehen kann, hat zum Beispiel Unilever mit seiner Kosmetikmarke
Dove gezeigt. Ende 2004 sorgte das Unternehmen mit einer Werbekampagne fiir Aufsehen, in der es auf
Plakaten auch altere, beleibtere, vor allem aber natirlich wirkende Frauen zeigte. Parallel dazu startete
Unilever die Web-Site campaignfor realbeauty.com und deren deutschen Ableger
initiativefuerwahreschoenheit.de. Auf der Seite gibt es ein Quiz zum Thema ,Selbstwertgefiihl*, ein Film
beschreibt die Perversion des weiblichen Schdnheitsideals. Frauen kénnen selbst Beitrage einschicken und
berichten, wie sie ihr Selbstbewusstsein gesteigert haben. Viele nutzen das, um Uber ihre Erfahrungen mit
Magersucht zu erzahlen. Die Botschaft, die das Unternehmen so vermitteln will, lieBe sich in dem Satz
zusammenfassen: ,Wir machen da nicht mit, Dove steht flir starke Frauen, die sich dem Diktat
widersetzen."

|\\

Um solche Aussagen glaubhaft zu vermitteln, dirfen Unternehmen sich nicht zu sehr in das Geschehen
einmischen. ,Plumpe Versuche, die Nutzer zu beeinflussen, kommen nicht gut an“, sagt Martin Oetting,
Berater bei der Agentur trnd. Die Internet-Community empfénde allzu aufdringliche Werbebotschaften als
Vertrauensbruch und reagiere geradezu allergisch auf sie.

Das hat zum Beispiel der Sportartikelhersteller Nike beherzigt, der plnktlich zur Weltmeisterschaft im
vergangenen Jahr gemeinsam mit Google die Web-Site joga.com ins Leben rief. Nike kommt hier nur mit
einem kleinen Hinweis vor. Auf joga.com kénnen FuBballfreunde aus aller Welt die neuesten Trends
diskutieren oder eigene Blogs verfassen. Treue Fans tauschen sich nicht nur Uber ihre Lieblingsspieler aus,
sondern auch Uber die neuen FuBballschuhe des Sportartikelgiganten.

Ahnlich zuriickhaltend gibt sich Volkswagen auf seiner Seite musicfoundation.de. Dort bietet der Autobauer
jungen Bands die Mdglichkeit, sich einem breiteren Publikum zu prasentieren und untereinander Kontakt
aufzunehmen. Die Wolfsburger sind lediglich mit dem Hinweis ,initiated by VW" prasent — nur wer auf diesen
Satz klickt, landet auf der Konzernseite.

Gerade flr jingere Kunden ist diese Form der Ansprache besonders geeignet. Denn deren Leben spielt sich
zunehmend im Internet und den dortigen virtuellen Netzwerken ab. Darauf setzt etwa die Wirtschaftspriifung
Ernst & Young, die seit Mitte 2006 eine Seite des US-Studentennetzwerks Facebook sponsert. Hier berichten
Ernst & Young-Angestellte von ihrem Arbeitsalltag und beantworten Fragen zu freien Stellen, Gehalt und
Perspektiven im Job. Mit dieser neuen Form der Nachwuchssuche will Ernst & Young Studenten dort
abholen, wo sie sich ohnehin aufhalten.

Dass es bei diesem offenen Austausch auch Kritik gibt, nimmt das Unternehmen in Kauf. Es bleibt ihm auch
nichts anderes Ubrig. Alle Versuche, kritische Stimmen im Internet zu unterdriicken, haben dort in der
Vergangenheit zu groBem Aufsehen geflihrt - die Manipulation der Wikipedia-Seite von Vorstandschef Klaus
Kleinfeld durch Siemens-Mitarbeiter ist hierfiir nur ein Beispiel. ,Wenn die Auseinandersetzung auf einer vom
Unternehmen initiierten Seite stattfindet, kann es leichter reagieren und enttduschte Kunden maéglicherweise
eines Besseren belehren®, sagt Berater Oetting.

Dass das nicht immer leicht ist, zeigt das Forum des Computerherstellers Dell beim Studentennetzwerk
Facebook. ,Dell Computer sind die schlechtesten. Kauft niemals einen", beklagt sich dort eine Jessie
Campell aus Wisconsin. AnschlieBend beschreibt sie ausfiihrlich ihre Erfahrungen mit dem Modell Inspirion
5150, das schon ein Jahr nach Inbetriebnahme seinen Geist aufgegeben habe, und beklagt sich Gber den
miserablen Kundendienst. Daran schlieBt sich eine Diskussion von mehr als 50 Dell-Fans und -Gegnern an.

Es ist nicht der einzige kritische Beitrag. Entsprechend outet sich ein Stephen Funderburke, der Hilfe bei
technischen Problemen anbietet, in seinem Beitrag lieber gleich. ,Spamt mich zu, wenn ihr wollt"®, schreibt
er, ,ich arbeite fur Dell."

[24.01.2007] Noch Fragen? cornelius.welp@wiwo.de
Aus der WirtschaftsWoche 4/2007.

Nichts ist spannender  als Wirtschaft. Lesen Sie in der WirtschaftsWoche, was die Wirtschaft
bewegt.
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