CHANCEN UND RISIKEN

Das Internet gene-
riert immer neue
Formen der Kom-
munikation, die Unter-
nehmen den direk-
ten Dialog mit ihrer
Zielgruppe ermog-
lichen. Das Poten-
zial far die Markenkommunikation im
BtoB-Bereich ist groB3, Risiken und
Nebenwirkungen sind jedoch nicht zu
unterschatzen.
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Die digitale Revolution wird seit
Bestehen des Internets mit immer neu-
en Buzzwords beschworen. Der aktu-
elle Hype nach Web 2.0 heiBt Social
Media. Das Internet bringt kontinuier-
lich neue Moglichkeiten hervor, von
Foren Uber Blogs bis hin zu sozialen
Plattformen wie Facebook oder Twitter.
Ob Web 2.0 oder Social Media — neue
Kommunikationsformen werden rasend
schnell Teil der Lebenswirklichkeit ihrer
Nutzer. Unternehmen und Agenturen
mussen darauf reagieren, indem sie
neue Entwicklungen in ihre Kommuni-
kationsstrategie integrieren und dabei
Chancen und Risiken realistisch beur-
teilen.

Digitaler Machtwechsel
Tatsachlich erlebt die Kommunikations-

welt durch das Internet einen radikalen
Wandel. Dabeisind es die Konsumenten

48

IM DIGITALEN DIALOG

selbst, die die Revolution anfihren und
gestalten. Sie Ubernehmen die Macht,
indem sie ihre Meinung sagen — unge-
schoént und unkontrolliert. Sie bestim-
men die Themen, gestalten eigene
Inhalte und beeinflussen damit die
Sicht auf Marken und Produkte. Sie
kreieren Images und verandern diese,
positiv wie negativ. Sie kommunizieren
immer und Uberall und verlangen dabei
permanent nach Interaktion und per-
sonlicher Einflussnahme. Online-Medien
durchdringen unseren Alltag und ver-
netzen Menschen, Marken und The-
men miteinander und das in aller
Offentlichkeit.

Das alte Sender-Empfanger-Modell hat
damit ausgedient, denn heute kann
jeder Sender und Empfanger zugleich
sein.

Mit den neuen Kommunikationsformen
wird die Welt einmal mehr komplexer,
auch in Sachen Marketing und Wer-
bung. Das Kaufverhalten von Konsu-
menten lasst sich immer weniger durch
Werbung steuern, statt dessen werden
die Wahrnehmung einer Marke und
deren Image heute in hohem MaBe
von der (Netz-) Offentlichkeit bestimmt.
Die Markenkommunikation wird damit
zu einem immer dynamischeren Pro-
zess. Dabei kann es sich kein
Unternehmenleisten, Kommunikations-
phdnomene wie Social Media zu igno-
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rieren. Die Frage ist lediglich, wie
intensiv.das Engagement in diesem
Bereich ausfallt.

Ohren auf

Unternehmen im BtoB-Bereich sind
ihrer meist einigermafBen Uberschau-
baren Zielgruppe in der Regel recht
nah — im Internet kénnen sie einander
nun noch ndherkommen. Online-
Werkzeuge wie Social-Media sind der
direkte Draht zur Zielgruppe. Man
kann quasi in Echtzeit zuhoren, was
Uber das eigene Unternehmen und
dessen Produkte geschrieben oder
gesprochen wird. Nirgendwo kénnen
Unternehmen und natlrlich auch
Agenturen deshalb so viel Uber ihre
Zielgruppe lernen: Wer schreibt wo,
was und warum Uber unsere Produkte?
Dieses Wissen gilt es, intelligent zu
nutzen.

Ein Unternehmen, das auch morgen
noch erfolgreich sein will, muss aktiv
mit seinen Kunden ins Gesprach
kommen. Aber nur wer gut zuhort,
kann den Usern das Richtige antworten
und mit ihnen in einen fruchtbaren
Dialog treten. Dabei ist das Mitreden
eine  Angelegenheit, die einige
Sensibilitat erfordert — ohne ,street
credibilty”, die viel beschworene
Authentizitdt, geht nichts. Online-User
sind sensibel fur falsche Zwischenténe

und aufgesetzte Botschaften. Sie
erwarten Inhalte mit echter Relevanz
und im BtoB-Bereich mit hohem Nutz-
wert — reine Marketingbotschaften
funktionieren nicht mehr. Umso weni-
ger, als im Netz jeder herausfinden
kann, ob ein Produkt wirklich halt, was
es verspricht und die Botschaft wirklich
stimmt.

Transparenz verpflichtet

Optimalerweise gelingt es Unterneh-
men, den Dialog im Netz mit eigenen
Themen und Inhalten zu ihren Gunsten
zu beeinflussen. Die Kehrseite der
Medaille: Unternehmen, die online
Gesicht zeigen, machen sich angreifbar.
Positive wie negative Botschaften
verbreiten sich sofort und kénnen im
schlimmsten Fall das Image eines
Unternehmens massiv beschadigen.
Wer sich als glaubwaurdiger, gefragter
Gesprachspartner etablieren will, muss
sich deshalb an bestimmte Richtlinien
und Prinzipien halten. Von den Pro-
duktionsbedingungen Uber die Pro-
duktqualitat bis hin zu Service und
Umweltschutz — die Netzgemeinde
schaut Gberall kritisch hin und bekommt
friher oder spater jedes Fehlverhalten
mit.

Werte wie Qualitat und Nachhaltigkeit

gewinnen somit an Bedeutung. Die
Anspriiche an Unternehmen wachsen
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ebenso wie die Méglichkeiten zur Kon-
trolle und damit das Risiko, online in
Ungnade zu fallen.

Wer dieser Herausforderung begegnen
mochte, mussim eigenen Unternehmen
anfangen. Dazu gehort eine Kom-
munikationskultur, die den Anforde-
rungen des Internets an Transparenz
und Authentizitat entspricht. Es gilt,
den medialen Wandel in die Unter-
nehmensprozesse zu integrieren.

Social Media beispielsweise ist fur alle
Unternehmensbereiche relevant — von
Marketing und Kommunikation Uber
Forschung und Entwicklung bis hin zu
HR. Die neuen Plattformen ermoglichen
es, Zielgruppen direkt anzusprechen,
einzubinden und ihre BedUrfnisse zu
berlcksichtigen.

Eine groBe Chance liegt darin, die
eigenen Mitarbeiter zu Marken- und
Unternehmensbotschaftern zu machen.
Denn gerade die Angestellten selbst
kénnen ein Unternehmen in der
Offentlichkeit besonders glaubwiirdig
darstellen. Sie konnen Diskussionen im
Internet mit Kompetenz und Exper-
tenwissen bereichern und Anregungen
fir die eigene Arbeit finden. Voraus-
gesetzt allerdings, das Unternehmen
legt verbindliche Richtlinien fir die Nut-
zung der Social Media Plattformen
fest.
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Beratung erwdinscht

Digitale Medien mussen von Anfang
an in die Gesamtkonzeption der Kom-
munikation eingebunden und profes-
sionell gesteuert werden. Die Bera-
tungsleistung fur einen integrierten
Ansatz wird damit immer komplexer
und anspruchsvoller.

Zunachst missen Ziele festgelegt und
Zielgruppen identifiziert werden. Dann
gilt es, intelligent zu selektieren, mit
welchen Kanalen sich diese am
wirkungsvollsten erreichen lassen. Was
kdnnen Online und Social Media besser
als klassische Instrumente, und was
nicht? Der Dialog mit der Zielgruppe
rickt immer stdrker in den Fokus.
Gelungene Userintegration und Inter-
aktion erwecken Kampagnen zum
Leben und kénnen so deren Wirk-
samkeit messbar steigern. Insofern
sollten interaktive Elemente integraler
Bestandteil jeder Kampagnenentwick-
lung sein.

Um gezielt die richtigen Kanale fur die
jeweilige Zielgruppe identifizieren und
entsprechende MaBnahmen erfolgreich
umsetzen zu kdnnen, missen Agen-
turen den aktuellen Stand der Instru-
mente und deren technische Mdglich-
keiten kennen. Hinzu kommen die
wachsenden Anforderungen an die
medienrechtliche Beratung, insbeson-
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dere beim Datenschutz: Wer hat bei-
spielsweise die Rechte an Bildern und
Wortbeitragen auf Facebook? Krisen-
management ist ein weiteres Thema:
Was ist zu tun, wenn etwas schief
geht? Gerade weil nichts geheim bleibt
und alles schnell die Runde macht,
sollte es immer einen Plan B geben, um
den Schaden firs Unternehmen im
Ernstfall begrenzen zu kdnnen.

Kontinuitét ist ein Muss

Zahlen und Studien belegen: Die Bud-
gets fur Online-Marketing und damit
auch fur Social Media wachsen.
Allerdings stellt sich die Frage, was das
genau hei3t. Einer Studie der Universitat
Oldenburg zufolge nutzen 60 Prozent
der deutschen Unternehmen Social
Media. Allerdings steckt die Entwick-
lung noch in den Kinderschuhen, denn
haufig existieren zwar Facebook- oder
Twitter-Accounts, die aber niemand
wirklich pflegt. Social Media hat aber
nur dann den gewlnschten Effekt,
wenn seine Nutzung ernsthaft und
professionell betrieben wird — und das
ist hdufig deutlich aufwandiger, als
gedacht.

Viele Unternehmen unterschatzen die
erforderliche  Betreuungsintensitat.
Social Media konsequent einzusetzen,
bedeutet standige Aktualisierung der
einschlagigen Seiten und Inhalte.

Uralte Wortbeitrage und ein kaum
genutzter Facebook-Account wirken
hingegen kontraproduktiv. Die kon-
tinuierliche Betreuung der Inhalte im
Netz erfordert zudem permanente
Abstimmungsprozesse und damit eine
zunehmend engere, partnerschaftliche
Zusammenarbeit zwischen Unter-
nehmen und Agentur.

Wer sich online langfristig Gehor ver-
schaffen will, braucht einen langen
Atem: Wer Meinungsfihrerschaft an-
strebt, muss sich diese verdienen,
indem er kontinuierlich am Ball bleibt
und sich als gute seridse Quelle beweist.
Auch wenn Kommunikationsinhalte
heute rasend schnell verbreitet werden
— fur einen Schnellschuss in Sachen
Marketing ist Social Media gerade im
BtoB-Bereich nicht geeignet.

Ideen, die begeistern

Social Media als Teil der Online-Kom-
munikation ist mehr als nur ein weiterer
Kommunikationskanal — schlieBlich ver-
lduft die Kommunikation auf sozialen
Plattformen wie Facebook nicht linear.
Agenturen und Unternehmen koénnen
die Vernetzung und hohe Eigendynamik
im Internet fUr ihre Markenkommu-
nikation nutzen, werden dabei aber
mit hohen Ansprichen und den damit
verbundenen Risiken konfrontiert. Sie
mussen auf Augenhdhe mit ihrer
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Zielgruppe ins Gesprach kommen, sich
offen und ehrlich dem Dialog stellen und
diesen optimalerweise zu ihren Gunsten
beeinflussen. Dabei ist es unabdingbar,
dass die Bereitschaft zum Dialog mit der
Zielgruppe im Unternehmen vorhanden
und vom Management gewollt ist, sonst
laufen die besten Ideen ins Leere.

Die kompetente und konsequente
Nutzung der digitalen Medien und ihre

Integration in die Gesamtkommunikation
erfordert eine massive Beratungsleistung
seitens der Agentur. Neben der hand-
werklich soliden Entwicklung einer
Gesamtstrategie gilt es, mitreiBende
Ideen von hohem Nutzwert zu ent-
wickeln, um moglichst viele User fir die
Marke zu begeistern und fur den Dialog
zu gewinnen. Online wird so einmal
mehr zum Treiber fir kreative Agentur-
leistungen.
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