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Werden Social Media im

Marketing iiberschatzt?

Marktnetze zwischen Kunden und Beeinflussern sind im

Marketing entscheidend. Social Media schliessen die dort
entstehende Liicke nur ungem’igend. CHRISTIAN BELZ

m effizientes Marketing zu betreiben, ist es
U erforderlich, die Entscheider beim Kunden

direkt und massiv zu bearbeiten - diese
Meinung ist verbreitet, aber zu einseitig. Marktnet-
ze spielen hingegen vermehrt eine Rolle. Dies zeigt
beispielsweise das Objektgeschift der Bauausriister
und -ausstatter. Neben dem Bauherrn spielen Ar-
chitekten, Generalunternehmer, Installateure und
Nutzer der Gebaude mit. Im Industriegeschéft wer-
den seit langem ganze Kaufgruppen von Kunden

berticksichtigt, weil Techniker, Einkiufer,
Produktionsmitarbeiter und Topmana-
ger die Kaufentscheidungen beeinflus-
sen und unterschiedlich beurteilen.
Manche
Umgang mit diesen Netzen hilflos -

Anbieter scheinen im

oder tberfordert. Gilt es fiir
jede Gruppe spezifi-
sches Marketing

zu betrei-

STARKE BOTSCHAFT

Um bei den Zielgruppen
Gehor zu finden, missen
Marketingbotschaften

. Uber mehrere Kanéle

verbreitet werden.
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ben und

explodiert

damit der Auf-

wand? Es gibt Bei-
spiele fiir Marketingbe-

mithungen, die in verschiedenen Grup-
pen die Kaufentscheidungen beeinflussen.

Etwa Endress+Hauser, Spezialist fiir Messins-
trumente und Automationslosungen industrieller
Prozesse. Das Unternehmen unterstiitzt die Main-
tenance-Mitarbeiter der Kunden, obschon sie keine
direkten Entscheidungen fiir ihre Losungen der in-
dustriellen Verfahrenstechnik treffen. Sun Micro-
systems als weiteres Beispiel schaffte mit Systemhel-
den.com eine Plattform fiir Systemadministratoren.
Lista Office, Biiroeinrichtungen, und Création Bau-
mann, Spezialist fur Textilien, betreiben aktives
und erfolgreiches Marketing mit Architekten, wo-
bei attraktive Produkte Voraussetzung sind.

Bei den wichtigen Beeinflussern und Entschei-
dern muss differenziert vorgegangen werden. Wer
starke Inhalte und eine gute Leistung vertritt, hat
Kernbotschaften, die fiir die meisten Segmente
greifen. Die Communities iibernehmen viel Uber-
setzungsarbeit und entlasten. Nur schwichere An-
bieter spiiren wachsenden Widerstand und leiden
unter Missverstdndnissen. Fiir sie sind Communi-

ties nicht willkommene Multiplikatoren,
sondern eine wachsende Gefahr.

Die Krifte zwischen Kunden und Be-
zugspersonen sind vielfaltig. Deshalb las-
sen sich Massnahmen und Wirkung nicht

linear verbinden. Fiir den Unternehmens-
lg sind die Kooperationsfahigkeiten
in Markt- und Kundennetzen zentral.
Dabei sind alle Anspruchsgruppen,
Wettbewerber und Ergénzungsanbie-
ter zu beachten. Tatsachlich wichst
auch die Bedeutung von Marketing-
koalitionen in den vergangenen
zehn Jahren stetig. So bezeichnet
sich etwa Post Finance als Koopera-
tionsweltmeister mit nicht weniger
als 45 Partnerschaften — etwa mit Orange,
Swisscom, Oracle oder Axa Winterthur, die
jeweils auf mehr als fiinf Jahre ausgerichtet sind.
Sie verankern das Unternehmen multipel im Markt
und nutzen gegenseitige Verstarkungen. Auch im
Gesundheitswesen sind zwischen Anbietern von
Pharmaprodukten und Diagnosegeriten, Arzten,
Spitdlern, Versicherungen oder Krankenkassen
vollig neue Losungen moglich. Gemeinsame The-
men sind die Préivention, der Care Cycle fiir Kun-
den und die Kosten im Gesundheitswesen. Unter-
nehmen miissen lernen, aussenstehende Partner
wirksamer einzubeziehen und mit multiplen Wir-
kungen im Markt umzugehen. Gleichzeitig gilt es,
die Grenzen der Kooperation und besonders den
Koordinationsaufwand nicht zu unterschitzen.
Ein aktuelles Schlagwort ist Community Mar-
keting, denn Kunden tauschen sich im Marktnetz
aus und vertrauen nicht nur auf die Kommunika-
tion mit den Lieferanten. Das Internet ermdglicht,
erleichtert und fordert die Interaktion in diesen
Gemeinschaften. Die Kommunikation ist be- >

Schliisselfragen zu Marktnetzen

e Marktnetz: Wie beeinflussen verschiedene Marktgruppen der
Branche das Geschéaft? Wie arbeiten verschiedene Anbieter und
Kunden zusammen? Wie lassen sich die Beteiligten gewichten?

e Buying Centers: Wie funktionieren dynamische Informations-
und Kaufprozesse in Buying Centers? Lassen sich Folgerungen
aus fnf guten und finf erfolglosen Kundenprojekten ziehen?

e Marketing-Koalitionen: Mit welchen Koalitionen im Marketing
lassen sich neue und effizientere Losungen fir Kunden anbieten?
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> sonders wirksam, wenn der Sender sich
nicht sofort eigene Vorteile verspricht. Trotzdem
wird Community Marketing zu wichtig genom-
men. Erstens sind Communities oft weniger be-
deutend als erwartet. Zweitens ist es gefahrlich,
einzelne Phinomene wie spezielle Communities
fur Motorrad-Fans oder andere Beispiele zu ver-
allgemeinern. Communities beeinflussen konkre-
te Kaufentscheidungen wahrscheinlich weniger,
als wir glauben. Drittens sind die Auswirkungen
des Community Marketing bisher bescheiden.
Schén wire es, wenn nun Social Media allen die-
sen Herausforderungen wirksam begegnete.

Social Media sind im Vormarsch | Social Media
diirfen in der Diskussion iiber Communities und
Marktnetze nicht fehlen. Allein Facebook zdhlte
2012 weltweit 845 Millionen Mitglieder. Smartpho-
nes und andere mobile Gerite begleiten den Men-
schen permanent und potenzieren die Entwicklung.
Das Thema iiberrollt die Personen in Marketing und
Vertrieb. Heerscharen von Forschern, Praktikern
und Beratern begriinden, weshalb Social Media
wichtig sind und alles veraindern. Warum sind Social
Media trotzdem etwas niichterner zu betrachten?
Folgende Aspekte sind zu bedenken:

= Goldgriberstimmung: Social Media schiiren in
Unternehmen die Angst, wichtige Entwicklungen
und Geschifte zu verpassen. Gleichzeitig ist die
Hoffnung gross, einem Trend aufsitzen zu konnen,

Schliisselfragen zu Social Media

e Spuren: Welche Spuren hinterldsst das Unternehmen auf dem
Internet? Gibt es Spuren von attraktiven Kundengruppen oder
Kundenmeinungen?

e Einsatz und Projekte: Wo kann Social Media fir Kunden, Beein-
flusser und Leistungen helfen? Lassen sich wichtige Kommu-
nikations- oder Entwicklungsaufgaben erfassen?

e \Wettbewerb: Was machen die andern? Gibt es gute Losungen?

e Medienselektion: Welche sozialen Medien sind geeignet: Face-
book, Twitter, YouTube, Blogs, Foren? Ist alles gleichzeitig wich-
tig oder gilt es zu selektionieren?

e Experimente: Was kénnen Unternehmen und Mitarbeiter aus-
probieren?

® Regeln: Wie geht das Unternehmen mit der Vernetzung und der
Flut von Hinweisen und Aufgaben um? Erlauben Spielregeln,
dass jede und jeder mittun kann?

e \Weg: Wie sieht die Roadmap fir Social Media aus?

58 | io management | Januar/Februar 2013

der Erfolge ohne Aufwand hereinspiilt. Trends las-
sen sich aber nur durch harte Arbeit richtig nutzen.
Euphorie setzt Krifte frei, verleitet aber zur Ver-
schwendung. Deshalb ist Realismus angesagt. Trei-
ber der Entwicklung sind auch Profiteure, zum Bei-
spiel in der I'T- und Agenturwelt.

= Mangelnde Steuerbarkeit: Soziale Medien «ex-
plodieren» — aber lassen sie sich auch fiir Marketing
und Vertrieb nutzen? Beispiele fiir kommerzielle
und gewichtige Erfolge sind rar und stammen meist
von Unternehmen, die sich ohnehin auf dem Er-
folgspfad bewegen. Zu beobachten sind einige tolle
Ableitungen und Experimente, aber kaum kraftvolle
Strategien. So wihnt sich etwa Germanwings mit
40000 Freunden in Facebook bereits unter den welt-
weiten Top-Five-Marken. Im Vergleich zu ihren
rund 7,8 Millionen Passagieren ist diese Zahl aber
gering. Vielleicht ist auch die Gefahr der leicht koor-
dinierten Widerstdnde gegen Angebote und Unter-
nehmen bedeutsamer als die positiven Wirkungen.
Die Freiheit der Nutzer ist ein konstitutives Merkmal
Sozialer Medien. Social Media sind sozial, deshalb
haben Unternehmen nur begrenzt Platz darin.

Es gibt eine Analogie zum klassischen Phano-
men der Mode, die kaum ermutigt. Mode bezieht
sich auch darauf, wie sich soziale Leistungen ver-
breiten. Es wire deshalb schon, prigende Moden
nicht nur nachtréglich zu interpretieren, sondern
zu machen. Doch wie ist dies zu erreichen? Forscher
in Soziologie und Marketing haben sich an dieser
Frage die Zahne ausgebissen - die Erkenntnisse
blieben aus. Deshalb fehlt heute in nahezu allen
Lehrbiichern zum Marketing die Mode als Beispiel
fir ein wichtiges, aber nicht gestaltbares Thema.
Der Kontrollverlust der Unternehmen ist nicht das
zentrale Thema. Auch frither steuerte das Marke-
ting nur, ob eine Kampagne geschaltet wurde -
nicht aber ihre Wirkung auf den Kunden.

In Social Media dussern sich viele kritische
Kunden und Beobachter. Stehen damit einer Stim-
me des Unternehmens viele externe Stimmen ge-
geniiber? Wirkt erstere damit nur noch marginal?
Gelingt es dem Unternehmen, mit seinen Mitar-
beitenden auch viele Stimmen einzubringen? Mar-
ken werden intern und extern zu Mitmach-Mar-
ken. Die dezentrale Kommunikation positiv und
kraftvoll zu verstdrken, ist eine Herausforderung.
= Kritische Relevanz: Betreffen Social Media die
grundsitzliche Kompetenz und massgeblichen
Wettbewerbsvorteile eines Anbieters? Es zeichnen



sich kaum erfolgreiche Geschéftsmodelle ab, die auf
Social Media beruhen — abgesehen von spezifischen
sozialen Plattformen selbst. Fiir die meisten Unter-
nehmen bleiben Social Media lediglich ein Tiir6ft-
ner oder flankierende Form der Kommunikation.

= Fluktuation von Meinungen: Sind glaubwiirdige
Meinungsfithrer mit vielen Kontakten die Treiber
der Zukunftsagenda im Netz? Forschungen belegen
eher, dass leicht beeinflussbare Menschen andere
leicht beeinflussbare Menschen anregen. Dies fiithrt
zu einer hohen Unbestindigkeit der Meinungen.

= Unqualifizierte Beschiftigung der Menschen:
Ob man sich lustlos durch das Fernsehprogramm
zappt, sich an belanglosen Gespréchen in Bars
oder am Stammtisch beteiligt, sich ohne Kaufab-
sicht ziellos durch Geschifte oder Shopping Malls
bewegt oder sich auf niedrigem Niveau im Netz
austauscht - diese «toten» Zeiten mogen fiir die
Erholung des Menschen wichtig sein. Fiir Unter-
nehmen lohnt es sich aber nicht, solche nieder-
schwelligen Aktivitaten zu verfolgen. Im realen
Kundenverhalten spielt jede Art von Handlung
eine Rolle. Nur gilt es, einzelne Handlungen tiber-
einanderzulegen, mehrheitsfihige Mechanismen
zu erkennen und damit die erfassten Handlungen
fir das Marketing zu qualifizieren.

= Parallelwelt ohne Bezug zur Handlung: Second
Life wurde hochgejubelt und rasch verdringt.
Offensichtlich war es zu mithsam, sich in einer vir-
tuellen Parallelwelt zu bewegen. Auf Plattformen
wie Facebook ist das weitaus bequemer. Nur bleibt
die Befiirchtung, dass das meiste, das gedussert
wird, wenig Wirkung auf Handlungen der Men-
schen und Kunden zeitigt. Der Austausch ist zwar
real und lésst sich mit E-Monitoring, E-Mining
oder CRM-Verkniipfungen verfolgen - doch wie
relevant ist dies fiir das reale Verhalten?

= Vielschichtige Moglichkeiten in Social Media
und Internet: Oft wird die Diskussion nur auf Bau-
steine von Social Media und Internet begrenzt. Die
Zahl der Anbieter ist aber schier endlos und betrifft
nicht nur Facebook, YouTube oder Twitter. Und
vor allem: Was gestern galt, ist morgen anders.
Plattformen 16sen sich rasch ab und was heute do-
miniert, wird morgen iiberholt.

= Gute Dialoge funktionieren iiberall gleich: Fiir
ein gutes Gesprich treffen sich interessante Men-
schen, sie tauschen sich iiber spannende Inhalte
aus, das Ergebnis ist fiir die Beteiligten ergiebig.
Wichtig ist die gegenseitige Sympathie. Ein Hand-

schlag oder ein Blick lassen sich nicht mailen. Wer
neue Instrumentelobt, zaunt das Pferdam Schwanz
auf. «Hier Medium - wo Botschaft?» heisst die De-
vise. Medien sind kein ergiebiger Zugang zum
wirksamen Dialog. Wer nichts zu sagen hat, bleibt
auch mit frischen Medien ein Langweiler. Es gibt
eindriickliche Best Practices. Doch stammen sie oft
von Unternehmen, die tiberall gute Kommunika-
tion betreiben und eine hohe Medienprésenz auf-
weisen, weil sie etwas zu kommunizieren haben.

= Andere Priorititen: Das Portfolio der Méglich-
keiten in Marketing und Vertrieb ist gross. Es gilt,
die richtigen Prioritdten zu setzen sowie Instru-
mente geschickt einzusetzen und miteinander zu
kombinieren. Im Vergleich zu vielen Kernaufgaben
in Marketing erweisen sich Social Media in der
Praxis oft als — allerdings spektakuldrer - Neben-
schauplatz. Aktivititen im neuen Feld haben noch
zu wenig positive Auswirkungen auf den Gewinn.

Sind das nur die Argumente eines Marketing-Klas-
sikers? Moglicherweise. Social Media bleiben trotz
Skepsis eine Chance.

Fachleute neigen dazu, sich gegenseitig zu be-
statigen. Bestitigung wirkt produktiv, denn sie be-
ruht auf der Ubereinstimmung von Beteiligten. Sie
selektioniert Phanomene aus der komplexen Wirk-
lichkeit und verstdrkt die Anstrengungen in eine
Richtung. Kontraproduktiv wirkt Bestétigung erst
dann, wenn sie sich auf vermeintliche Gesetzma-
ssigkeiten richtet, wenn sie verzerrt und verhindert,
die Realitdt offen zu betrachten, wenn sie einseitige
Interessen fordert oder die Aufmerksambkeit auf den
Sturm im Wasserglas richtet. Verbreitete Marketin-
gerkenntnisse verbauen so wirksame Ldsungen,
weil in den Augen der Spezialisten nicht sein kann,
was nicht sein darf. Die gleichférmige Aus- und
Weiterbildung der Marketingabsolventen an Uni-
versitdten und Fachhochschulen hat dazu wesent-
lich beigetragen. <
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Social Media positiver.

Social Media
sind sozial,
deshalb haben
Unternehmen
nur begrenzt
Platz darin.
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