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Netzwerke
. Und herrsche!

Fir die Markenfithrung im digitalen Zeitalter
liegen bisher kaum Konzepte vor. Das kann zum
Problem werden, denn die Konsumenten sind
heute interaktiv vernetzt. Ihr Austausch im Web
kann Marken pushen, aber auch beschiadigen.

SOZIALE NETZWERKE im Internet verdndern die Verteilung
von Macht. Jeder kann zu jedem Thema jederzeit ei-
ne Gemeinschaft versammeln. Wenn das tiberwiltigen-
de Wachstum von Facebook, Twitter, YouTube, Flickr
und Co. anhilt, werden einzelne Menschen in Zukunft
zu machtvollen Spielern mit grofSer Magnetwirkung
und direktem Zugang zu anderen Menschen. Die Welt
steuert unaufhaltsam ins digitale Zeitalter. Deshalb ist
es uiberraschend, dass sich zwar die Nutzungsstatisti-
ken Giberschlagen, gleichzeitig aber kein Konzept fur die
Markenfihrung im Web 2.0 vorliegt. Denn Markenstra-
tegie und -technik werden sich kategorisch andern miis-
sen, um in der neuen Welt zu uiberleben.

Paradebeispiel: Obamas Wahlkampf

Der US-Wahlkampf 2008 ist ein Paradebeispiel fur
Markenbildung und den virtuosen Umgang mit den
digitalen Medien. Der Wahler mutiert zum Wahlkamp-
fer, ohne dessen Hilfe es Barack Obama nie geschafft
hitte, in nur 20 Monaten von einem No Name zu ei-
ner Markenikone zu werden.

Wie ist das passiert? Zunachst einmal ist die Erkennt-
nis wichtig, dass das Internet in den USA die Primar-
quelle fur politische Information ist. Und dieses Me-
dium nutzte Obama wie wohl noch niemand zuvor.
Seine Website war kein passives Informationsmedium,
sondern fungierte als interaktive Anlaufstelle fiir Sup-
porter, Multiplikatoren und Fundraising. Das Prinzip
Obamas ist die Ermichtigung des Endverbrauchers
und perfekte Verzahnung zwischen virtueller und rea-
ler Welt. Eine grofSe Rolle als Beschleuniger spielte die
systematische Vernetzung mit Social Networks.
Waihrend McCains Wahlkampfer noch recht traditio-
nell auftraten, nutzten die Obama-Supporter die Kraft
des World Wide Web. Das Obama-Girl, die Wassup-

Virals und hunderte andere Kreationen wurden von
Privatpersonen erdacht und mit millionenfacher Reich-
weite Uber digitale Medien verbreitet. Ob Obama es
wollte oder nicht, ein Teil seines Images und seiner Bot-
schaft wurde aufSerhalb seines Einflussbereiches von
solchen Wahlkdmpfern gepragt. Eine Digitalisierung
der Demokratie, in der der Souverin die Macht hat.

»FUSE« Find, Use, Share, Expand

Was lehrt dieses Benchmarking? 1. Beziehungen zur
Marke werden zunehmend uber digitale Medien auf-
gebaut. 2. Das Volk selbst greift als basisdemokratische
Bewegung aktiv ein. Der Konsument von heute ist ein
Prosumer. Seine Fihigkeit, digitale Inhalte zu produ-
zieren, zu kommentieren, anzureichern, zu publizieren
und sich in riesigen Gruppen zu organisieren, begriin-
det seine Macht. Der rezeptive Konsument wird zum
»FUSE «-Konsumenten. Das miissen selbst starke Mar-
ken immer haufiger leidvoll erfahren.

1. Diet Coke & Mentos: Zwei Hobbybastler haben
das Phianomen der Mentosfontine entdeckt. Man wer-
fe moglichst viele Kaubonbons in eine Zweiliterflasche
Coke Light. Die Bonbons reagieren mit dem
Softdrink, der explosionsartig aus der Flasche
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Im digitalen Zeitalter wird der Konsument vom Zielobjekt zu Interaktions-
partner oder sogar Stakeholder. Marken miissen sich fiir die Kommentare

der User dffnen

videos (mit mehr als zehn Millionen Views allein auf You-
Tube). Zeitungen wie das Wallstreet Journal berichte-
ten, David Letterman ebenfalls. Das Prosumer-Video
hatte Reichweite ohne Ende, Coca Cola das Desaster.

Imageschaden durch schlechte Reaktion

2. Kryptonite: Wenn ein Fahrradschlosshersteller plotz-
lich Schlosser herstellt, die mit einem Bleistift zu 6ff-
nen sind, wire das vor einigen Jahren in der breiten
Bikergemeinde vielleicht unbemerkt geblieben. Nicht
so im digitalen Zeitalter souveraner Kunden, wo die
Geschichte sofort durchs Netz wandert und von Zei-
tungen wie Boston Globe und NY Times aufgegriffen
wird. Kryptonite versuchte das Problem zunichst tot-
zuschweigen und 16ste damit noch mehr Misstrauen
aus. Das Image war ramponiert. Die Kernkunden ver-
rissen die Marke.
3. iPod: Aus Frustration tiber die arrogante Behandlung
seines Problems mit einer iPod-Batterie, die nach 18 Mo-
naten nicht mehr funktionierte und laut Callcenter nur
durch den Kauf eines neuen iPods ersetzt werden konn-
te, drehte Casey Neistat einen Kurzfilm, in dem er iPod-
Plakate mit der Nachricht bespriihte »iPod’s unreplaca-
ble battery lasts only 18 months«.
Diesen Film stellte er ins Internet. In-
nerhalb weniger Wochen generierte
er zwel Millionen Views, tausende
anderer iPod-Kunden mit dem glei-
chen Problem diskutierten in Foren.
Zeitungen und TV-Sender berichte-
ten. Apple lancierte daraufhin ein
»Battery Replacement Programe,
erlitt dennoch Imageschaden durch
die web-basierte Kunden-
vernetzung.
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Der Fall Jako: Blogeintrag sorgt fiir Wirbel

Ein aktuelles Beispiel aus Deutschland zeigt, welch de-
sastrose Wirkung ein mangelndes Verstandnis des Pa-
radigmenwechsels im Konsumentenverhalten haben
kann. Vor einigen Monaten hat es den Sportartikel-
hersteller Jako erwischt. Der Sportblogger »Trainer
Baade« hatte in deutlichen Worten Kritik am neuen
Logo von Jako geiibt. Er erhielt eine Abmahnung von
den Anwilten Jakos, zahlte, unterschrieb eine Unter-
lassungserklarung und 16schte seinen Blogeintrag. Da
der Blog unvermeidlich weiter im Netz kursierte, gab
es kurze Zeit spater wieder ein Anwaltsschreiben vom
Sportartikelhersteller, diesmal mit einer deutlich hohe-
ren Entschiadigungsforderung.

Als der Sportblog »Alles aufler Sport« davon erfihrt,
explodiert die Geschichte im Netz. Im Sekundentakt
solidarisiert sich die Gemeinde mit Trainer Baade. Spie-
gel Online und Handelsblatt.com berichten. Nun weifs
bald ganz Online-Deutschland von dem Fall, den Jako
gerade abmahnen wollte.

Was daraus folgt, ist ein betrachtlicher Image- und Um-
satzschaden fur die Marke Jako, die anders als Adidas,
Nike oder Puma kleine, bodenstindige Clubs als Ziel-
gruppe anvisiert. Am Ende ldsst Jako alle Forderungen
fallen und hat nichts gewonnen, aber viel verloren.

Konsument wird zum Interaktionspartner

25 Prozent der Google-Suchergebnisse zu den 20 be-
kanntesten Marken verweisen auf Inhalte, die von Nut-
zern erstellt sind. Die Macht des Individuums, tiber
derartige Medien oder eigene soziale Netzwerke Mei-
nungen zu bilden und auszutauschen, kann Marken
pushen, aber auch schwer beschidigen. Denn die-
se Meinungen beeinflussen das Kaufverhalten signi-
fikant. Fiir das traditionelle Marketing bedeutet dies,
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dass Autonomie, Kontrolle und Konsistenz verloren
gehen. Der Konsument wird vom Zielobjekt zu Inter-
aktionspartner oder sogar zum Stakeholder. Top-Mar-
ken sind zum Teil bereits in privater Hand. Die mit
3,5 Millionen Anhingern grofSte Coca Cola-Fangrup-
pe auf Facebook gehorte einer Privatperson. »Nicht
auszudenken, wenn der mal einen schlechten Tag hat«,
dachte sich wohl Coca Cola und hat sich kurzerhand
mit dem Gruppeninhaber angefreundet. Jetzt ist er of-
fizieller Markenbotschafter.

Moderne Markenfithrung heift: » Netzwerke und herr-
sche!« Es sind zwar immer noch die Unternehmen, die
iber ihre Marken herrschen, aber eben nicht mehr au-
tonom und autokratisch. Im abgeriegelten Raum erhal-
ten sie nicht mehr geniigend frische Luft, um marktnah
und marktintelligent aufzutreten. Das Erfolgskonzept:
Rausgehen — dorthin, wo der Konsument ist.

Der Souverdn emanzipiert sich und steuert mit. Dank
des Web 2.0 wird er zu einer machtigen digitalen
Schaltstelle. Anstelle der hierarchischen (Marken-)Or-
ganisation wird es zukiinftig mehrere, eng ineinander
greifende Zentren der Aktivitit und kommunizieren-
de Netzwerke geben.

Mit den Kunden reden, Eingriffe zulassen

Alle Marken werden sich fiir die Kommentare und
Links der User 6ffnen miissen, weil die Konsumenten
es so wollen. Die Kontrolle der Wenigen wird aufge-
hoben, jeder bekommt Einfluss auf das Ganze. Wor-
auf es deshalb bei sozialen Netzwerken ankommt: Man
muss sich um die Leute kiimmern — taglich und sys-
tematisch gemanaged. Das, was in der Marketingthe-
orie schon lange klar ist, wird jetzt zur praktischen
Uberlebensregel.
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OPTIONEN IM DIGITALEN ZEITALTER

Was kann die Marke falsch machen im Umgang mit dem neuen Konsu-
menten? Wie kann sie den vermeintlichen Autonomieverlust in Wett-
bewerbsvorteile ummiinzen? Die grundsétzlichen Optionen:

1. NICHTS TUN: Nichts tun kann eine richtige MaBnahme sein. Und zwar
dann, wenn die Marke nicht direkt angegriffen wird, sondern aufgrund
ihrer Popularitat fiir gesellschaftspolitische Zwecke missbraucht wird
(Bsp.: Antikriegskampagne »iRag« mit bekannten iPod-Motiven). Die
Welle geht voriiber, der Markenkern wird nicht beschadigt. Wird die
Marke aber direkt wegen Leistungsschwéchen angegriffen, ist nichts
tun geféahrlich. Kunden erwarten Aufklarung und Losungsoptionen.

2. BEKAMPFEN: Im digitalen Zeitalter fast immer chancenlos. Rechtli-
che Angriffe und PR-Offensiven ldsen unkontrollierbare Multiplikations-
effekte in den Blogs und Communities aus, die den negativen Impact
verstarken. Dies zeigt das Beispiel Coca Cola/Mentos. Der Getranke-
hersteller ging vehement gegen die Mentos-Fonténen im Netz vor.

3. UNTERSTUTZEN: Mentos rief einen offiziellen Fontanenwetthewerh
aus. Der Werbewert der kostenlosen YouTube-Filme wird auf zehn Mil-
lionen Dollar geschatzt. Aber auch diese Option will iiberlegt sein. Ja-
germeister-Fans haben die »Jagerbomb« erfunden und iiber das Netz
popularisiert. Dieser Cocktail erfreut sich grofier Beliebtheit. Doch in
Zeiten des Komasaufens verbietet die selbst auferlegte Corporate So-
cial Responsibility jeglichen Support durch Jagermeister.

4. LERNEN: Zuhdren und Lernen ist wichtig. Nur jeder 20. unzufriede-
ne Kunde beschwert sich direkt beim Unternehmen, erzahlt von sei-
ner Unzufriedenheit aber bis zu zwélf anderen Personen. Kritik ist ei-
ne kostenlose Beratung. Deshalb sind unzufriedene Kunden auch kein
Problem, sondern Partner im Verbessern der eigenen Leistung. Nir-
gendwo bekommt die Marke ein umfassenderes, direkteres, authenti-
scheres und preiswerteres Feedback als im Internet.

5. CROWDSOURCING: Unilever, Dell, Lego, Microsoft und andere tunes
bereits: Sie integrieren den Kunden in den Wertschopfungsprozess. Sie
nutzen die Energie und Kreativitat der Masse, indem iiber Web-Platt-
formen systematisch zu Ideen und Optimierungen aufgerufen wird. 50
Prozent aller Procter & Gamble-Innovationen kommen bereits von ex-
ternen Tiiftlern. Tchibo hat gerade die ersten Produkte der virtuellen
Ideenfabrik ins Regal gebracht. Zukiinftig wird »Crowdfunding« an Be-
deutung gewinnen. Der Konsument macht die Marke zu seiner eigenen
und wird zum Shareholder. Ein Beispiel ist Brewtopia, die Entwicklung
einer Biermarke ohne Kapital, ohne eigene Produktion, ohne Mitarbei-
ter, ohne Werbung. Im digitalen Zeitalter kann solch eine Idee innerhalb
von Wochen geniigend Mitstreiter gewinnen. Das Internet erzeugt In-
vestoren, Markenbotschafter und Kunden zugleich. Brewtopia ist seit
2005 an der australischen Borse notiert.

6. BRANDWALKING: Markenfiihrung im digitalen Zeitalter wird nicht
mehr zentralisiert von Markenverantwortlichen betrieben, sondernin
systematischer Vernetzung mit dem Konsumenten. Markenbotschaf-
ter bauen Beziehungen zu Communities auf, haben ihre Augen und Oh-
ren iiberall, setzen aktiv Themen. Sie bieten der Kritik, aber auch der
Losung eine offentliche Biihne. Gleichwohl ist dies ein sehr sensibler
und kontextabhéngiger Bereich. Hier konnen Marken viel falsch ma-
chen. Brandwalking macht das Web zu einem groBen bunten Markt-
platz, auf dem sich Menschen treffen, Informationen austauschen, Wa-
ren beziehen, aber eben auch gemeinsam zu verbessern suchen. Die
digitale Welt liefert die Instrumente, um intensive Marke-/Kunde-Be-
ziehungen in die Breite zu initiieren und es dem souveranen Konsumen-
ten gestatten, Markte und Marken aktiv mit zu gestalten.



