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Vorwort

Zwei Drittel der groBen US-Online-Shops nutzen schon die Weiterempfehl-
funktionen ins Social Web. ,,Social Sharing® heifit der groBe Trend.
Empfehlungen werden massenhaft weitergereicht oder ,,retweetet”. Nahezu
neunzig Prozent der Internetnutzer finden die Bewertungen anderer wichtig
und nutzen sie als Informationsquelle. Wer auf einer Produktseite im Internet
von den Gesichtern seiner Freunde angelacht wird, weil diese den ,,Gefillt
mir“-Knopf gedriickt haben, kauft eher.

Google, Qype und Foursqare erlauben es schon heute, jeden beliebigen Ort
weiterzuempfehlen. Gerade hat Facebook diese Funktion freigeschaltet.
Das fiihrende US-Bewertungsportal Yelp startete kiirzlich in Deutschland.
Empfehlungen sind der neue Trend im Internet. Selbst Adwords-Text-
anzeigen konnen seit Kurzem bewertet werden. Die ersten Kneipen geben
empfehlungsstarken Foursquare-Nutzern Freibier aus.

Was bei Eurovision noch ein einmaliges Telefonvoting ist, wird nun im Internet
zum Massenphinomen. Was im Moment noch wie ein harmloses Spiel aussieht,
kann jedoch bald ernst werden. Wer beim Voting durchfillt, hat verloren. Wer
in der Werbung mehr verspricht, als er halten kann, bekommt schlechte
Bewertungen. Der Umsatz steigt nicht mehr proportional zum Werbedruck,
sondern mit der Zahl positiver Empfehlungen. Mundpropaganda gewinnt an
Bedeutung, weil das Internet es so leicht macht.

Wer die Regeln des WOM-Marketing kennt, wird zu den Gewinnern gehdren.
Was friiher im Kleinen weitererzihlt wurde, erreicht heute blitzschnell die halbe
Welt. Wenn bei Miinster ein Blumenkiibel umfillt, wei3 es sofort die halbe
Nation. Googeln Sie einmal danach. Eines sollten Sie bedenken: WOM lésst sich
nur bedingt steuern. Was jedoch steuerbar ist, erfahren Sie in diesem Buch.

Miinchen und Waghéusel, im August 2010

Judicn Ay AL

Anne M. Schiiller Torsten Schwarz
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Einleitung

Anne M. Schiiller

Willkommen in der Empfehlungsgesellschaft. Das grote Empfehlungsnetzwerk,
das es je gab, heilit Social Web. Die gute alte Mundpropaganda verlagert sich
immer mehr ins Internet. Das klassische Weitererzdhlen und Weiterempfehlen
erlebt als digitaler Consumer Content eine unbéndige Renaissance. Interaktive
virtuelle Plattformen — unter dem Sammelbegriff Web 2.0 zusammengefasst
—haben das WWW zu einer wahren Spielwiese fiir alle moglichen Formen des
Empfehlungsmarketing gemacht. Das ist Risiko und Chance zugleich.

Denn ob es den Unternehmen nun gefillt oder nicht: Was immer sie heute
tun, im Web spricht es sich herum. Word-of-Mouth (WOM) erlangt schnell
epidemische Ausmalle — im positiven wie auch im negativen Sinn. Wer
unbeschadet davonkommen will, tut gut daran, eine Top-Performance zu bieten,
moralisch sauber zu sein und in einen offenen, ehrlichen Dialog zu treten. Denn
in unserer global vernetzten Welt kommt — friiher oder spéter — alles raus. Und
Minderwertiges wird gnadenlos ausgesondert.

In einem solchen allgegenwirtigen Social Media-geschwingerten Scenario
schaffen Faszinationskraft, Reputationsvertrauen und tiberraschend positive
Erfahrungen die beste Basis fiir reichlich Gesprichsstoff und wohlmeinende
Mundpropaganda. Dies nicht linger dem Zufall zu iiberlassen, sondern durch
geeignete Methodiken — und gemeinsam mit den Konsumenten — systematisch
und zielsicher zu gestalten, davon handelt dieses Buch. Dabei geht es nicht nur
um ein Set neuartiger Kommunikationstools, sondern letztlich um das Planen
und Umsetzen einer zukunftsweisenden Managementstrategie: Word-of-
Mouth-Marketing.

Weitersagen 2.0

Bis vor wenigen Jahren beschrinkten sich die Moglichkeiten zum Weiter-
empfehlen auf Familienmitglieder, Nachbarn, Freunde und Kollegen.
Mundpropaganda fand in einem tiberschaubaren Rahmen statt. Sie war zwar
horbar, aber nicht sichtbar. Und sie war fliichtig, denn sie musste erinnert werden.
Heutzutage wird das, was wir von einer Sache halten, 6ffentlich geteilt. Und
bis in alle Ewigkeit gespeichert.

Hierzu kann auf digitale Kommunikationswerkzeuge von unglaublicher
Reichweite zurtickgegriffen werden, wodurch sich positives wie auch negatives
Gerede (Buzz) explosionsartig verbreitet. Mithilfe mobiler Endgerite erreicht
Word-of-Mouth nicht linger nur die Ohren weniger Interessierter, sondern
inzwischen drahtlos die unzihligen Bildschirme der ganzen Welt. Werbung, auf

http:/ /www.marketing-boerse.de/Experten/details/Anne-Schueller
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die zu achten es sich lohnt, kommt vornehmlich aus dem Kreis der vernetzten
Verbraucher. Sie sind die neuen Vermarkter.

Empfehlungen stecken fortan in der Hand- oder Hosentasche. Wer unterwegs
ist und zum Beispiel tiber ein Restaurant oder Hotel Informationen will, braucht
sein Handy nur noch in die gewiinschte Richtung halten. Aus den Tiefen des
Internet holt sich unser mobiler Begleiter, sofern er tiber die entsprechende
Ausriistung verfiigt, die Antworten in Echtzeit aufs wartende Display. Und
wihrend unser Blick bedichtig iiber die Auslagen eines Schaufensters streift,
checkt unser Smartphone via Apps bereits die Reputation des Héndlers, die
okologische Haltung des Anbieters, den Fan-Faktor der Marke und die Preise
im Vergleich.

All das ist schon langst keine Zukunftsmusik mehr. Augmented Reality
(AR) macht es moglich. Sie wird nicht nur den Anwendern reichlich Spaf3
bescheren, sondern auch den gut Bewerteten dickes Geschift. Das Problem
dabei: Anbieter mit schlechten Kritiken und die ganz ohne Bewertung werden
wohl leer ausgehen.

In nicht allzu ferner Zeit werden wir uns sogar in Rdume begeben kénnen,
in denen die Winde lichtemittierende Fldchen sind. Gestochen scharf werden
dann Menschen von irgendwo auf der Welt vor uns stehen und iiber ihre
Anwendererfahrungen — quasi leibhaftig — berichten. Wenn es soweit ist,
dann gibt es fiir WOM kein Halten mehr. Denn dann bekommen wir iiber den
sprachlichen Ausdruck hinaus auch die nonverbale Authentizitét zu sehen. Und
das ist uns Menschen das Wichtigste. Weil wir vor allem an der Korpersprache
auslesen konnen, ob es jemand gut oder bése mit uns meint.

Schon jetzt ist sichtbar: Das Internet und das Outernet verschmelzen zu einem
globalen Miteinander. Und die Menschen machen tiberaus rege Gebrauch davon.
Kommunizierend zickzacken sie durch den virtuellen und den realen Raum,
immer auf der Suche nach ihresgleichen. Denn Menschen sind sozial vernetzte
Individuen. Isolation gehért zu unseren schlimmsten Angsten. So erklirt sich
auch der kometenhafte Aufstieg der Social Networks. Und vieles deutet darauf
hin: Das ist erst der Anfang.

Jedenfalls haben sich die Kunden sehr geschwind von passiven Befehlsempfénger-
Konsumenten (,,Kaufen! Sie! Jetzt!*) zu aktiven Marktgestaltern und
machtvollen Kaufverhaltensbeeinflussern gewandelt. Den Unternehmen
fallt nunmehr die Aufgabe zu, sich diese Entwicklung ziigig zunutze zu
machen, forderliche virale Prozesse zu stimulieren und voller Leidenschaft
mitzugestalten. Vor allem aber miissen sie ihren Kunden Moglichkeiten bieten,
sich untereinander auszutauschen. Die vielleicht grofite Herausforderung
dabei? Zu verstehen, wie Netzwerke und Gemeinschaften funktionieren.
Denn dann verstehen wir auch, wie WOM gut gelingt. Ubrigens hat die neuere
Hirnforschung in diesem Zusammenhang interessante Antworten parat.

Dabei wird klar: Zwischenmenschliche Beziehungen firben und lenken sehr
stark, was wir fiir gut oder schlecht befinden. Manches erscheint uns nur deshalb
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begehrenswert, weil andere es haben — oder wollen. Gruppendynamische
Prozesse nennt man das gern. Was viele tun, das kann so falsch nicht sein. Dabei
riicken zunehmend die sogenannten ,,Alphas® und ,,Mavens* in den Fokus, die
als Meinungsmacher und Referenzgeber fungieren. Thr Urteil beeinflusst das
Konsumverhalten ganzer Gruppen. Denn viele horen erst mal, was ,,Influencer*
und ,,Opinion-Leader* zu sagen haben. Die wenigsten unter uns sind ja
Vormacher, die meisten sind Nachmacher. So kommt es, dass Menschen sich
an denen orientieren, die ,,oben sind und das Sagen haben. Auch wenn deren
Leistung manchmal in keinem Verhiltnis zu dem Léirm steht, den sie machen.

Die Bedeutung von Mundpropaganda wachst

Eines kann schon jetzt als sicher gelten: Die Bedeutung von Mundpropaganda-
und Empfehlungsmarketing wird weiter kriftig wachsen — und das aus drei
Griinden:

1. Gerade jetzt und in Zukunft noch verstirkt miissen Unternehmen zeigen, dass
sie zu den wirklich Guten gehoren. Am wirkungsvollsten ist es, wenn dies nicht
vom Anbieter selbst behauptet, sondern von begeisterten Anwendern bezeugt
wird. Als Testimonial agierende echte Kunden haben einen Vertrauensbonus.
Sie machen neugierig und verbreiten Kauflaune. Thre Empfehlungen wirken
glaubhaft und neutral. Dadurch verringern sich Kaufwiderstinde erheblich
— und das Ja-sagen fillt leicht.

2. Durch die sich verschirfenden Datenschutzgesetze wird es immer schwieriger,
Interessenten ,kalt anzusprechen. Ein Empfehler hingegen schafft nicht nur
Wirme, sondern auch ein perfektes Entrée. Das Neukunden-Gewinnen ist leicht,
wenn man agile Fans und hochengagierte Multiplikatoren hat. Immer mehr
Menschen folgen, wie einschlidgige Studien zeigen, deren Hinweisen unbesehen
— und frohgemut. Denn Empfehlungen basieren auf Erfahrungswissen. Sie
kanalisieren den unendlichen Strom tiberbordender Angebotsvielfalt. Und sie
trennen die Spreu vom Weizen. Sie machen damit unser Leben einfach und
sicher. Und sie reduzieren Enttduschungsgefahr.

3. Vieles im ,,alten* Marketing funktioniert nicht mehr. Das Trommelfeuer
und der Sirenengesang klassischer Werbung haben ausgedient. Professionelle
Mittelsménner werden zunehmend vom Markt verschwinden. Kostenlos
agierende Fiirsprecher und ja, auch belohnte und bezahlte Empfehler werden
kiinftig das Bindeglied zwischen Anbieter und Endkunde sein. Mit der
Entwicklung passender Geschiftsmodelle fiir diesen Zweck stehen wir
erst ganz am Anfang. Am wirkungsvollsten sind freilich die unentgeltlich
ausgesprochenen oder audiovisuell sichtbar gemachten Empfehlungen, Hinweise
und Tipps.

Aus diesen und vielen weiteren Griinden muss Word-of-Mouth-Marketing
im Businessplan ganz weit nach vorne riicken. Immer noch wird in
Unternehmen ja viel zu oft tibersehen, dass nicht die eigenen Vertriebsleute,
sondern empfehlende Fans die besten Vermarkter sind. Sie haben die hochste
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Uberzeugungskraft — und die geringsten Streuverluste. Denn sie sorgen fiir
Relevanz. Deshalb gilt: Die Macht der vielen Konsumentenmiinder ist weit
grofer als die Macht der triigerischen Werbebilder. Und ferner gilt: Wer mithilfe
eines Heeres von Promotoren fiir Anziehungskraft sorgt, der braucht nicht linger
mit den Waffen des Preiskampfs hantieren.

Uber den Inhalt des Buchs

Wohlgesinnte Mundpropaganda und aktive Positiv-Empfehlungen sind das
Wertvollste, das ein Unternehmen von den Konsumenten bekommen kann.
Deshalb lautet die alles entscheidende Aufgabe in Management, Sales &
Marketing:

Wie bringen wir Menschen dazu, gut iiber uns und unsere Marken zu
reden? Und wie machen wir unsere Kunden und Kontakte ganz gezielt
und systematisch zu Top-Verkiufern unserer Angebote, Produkte und
Services?

Die Moglichkeiten dazu sind facettenreich, und sie werden in diesem Leitfaden
ausgiebig erortert. Nach einer Einfiilhrung ins Thema, in der es auch um die
Begrifflichkeiten rund um das WOM-Marketing geht, werden zunéchst die
strategischen Grundlagen beleuchtet. Dabei geht es um passende Ziele,
eine empfehlungsfokussierte Positionierung und die Menschen, die als
Advokaten, Ambassadeure und Empfehler hilfreich sein konnen. Ein Beitrag
iber Storytelling zeigt schlieBlich, wie gute Geschichten zum Weitererzihlen
aufgebaut sind. Danach werden mundpropaganda-relevante Meilensteine
beleuchtet, wobei ein adidquater Umgang mit Bestandskunden, mit der Marke
und mit Online-PR eine wesentliche Rolle spielt.

In den beiden folgenden grofien Kapiteln geht es um webbasiertes WOM, im
vierten Kapitel dabei speziell um Online-Empfehlungen und Bewertungen. In
insgesamt 17 Beitridgen werden eine Vielzahl von Methoden sowie eine ganze
Reihe von Kampagnenbeispielen vorgestellt. Dabei wird gezeigt, wie Viralitit,
Mundpropaganda und Empfehlungsbereitschaft bewirkt werden konnen: auf
geeigneten Social Media-Plattformen, im E-Mail-Marketing und in Online-
Communities. Ausfiihrlich berichten Experten aus ihrer tiglichen Praxis:
Was funktioniert? Und was nicht? Was hat sich bewihrt? Was sind die Dont’s and
Do‘s? Und worauf muss im Einzelnen geachtet werden, damit sich schlieBlich
die gewiinschten Erfolge zeigen?

Kapitel fiinf befasst sich vornehmlich mit den offlinerelevanten Aspekten
des Empfehlungsmarketing im Verkaufsgesprich und anderswo. Dabei geht
es auch um das Neukundengewinnen durch Referenzen und das Auslésen von
Gesprichsstoff via Guerilla-Marketing. Ein Beitrag iiber Pressearbeit zeigt
schlieBlich, wie man durch aulergewohnliche Aktionen in die Medien kommt.

10
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Das ist wichtig, denn Presse, Funk und Fernsehen sind immer noch méchtige
Multiplikatoren.

In Kapitel sechs geht es dann um das Controlling der gewéhlten Mafinahmen.
Social Media Monitoring und Reputationsmanagement im Web spielen dabei eine
besondere Rolle. Mit dem Schutz vor Saboteuren, also einem wirkungsvollen
online- und offlinebasierten Beschwerdemanagement sowie konkreten Tipps
endet dieser Teil.

Im letzten Kapitel geht es schlieflich um das in die Unternehmensstrategie
eingepasste Umsetzen der beschriebenen Mafinahmen. Hierzu wird neben
anderem ein Customer Touchpoint Management vorgeschlagen, welches
die ,,neuen Momente der Wahrheit* integriert. Denn im Social Web kann man
es sich mit vielen Interessenten bereits verscherzen, noch bevor diese eine erste
Anfrage gestartet haben. Dabei erlangt ein spezieller Kontaktpunkt eine ganz
herausragende Bedeutung: Das Suchfeld von Google & Co. Kaufprozesse
beginnen ja heutzutage nicht selten mit einem Rundgang iiber solche Portale,
auf denen es zahlreiche Konsumenten-Meinungen zu besichtigen gibt.

Eines wird bei all dem ganz klar: Heutzutage ist es unabdingbar, Online- und
Offlineaktivititen ohne Medienbruch eng zu verzahnen und — das ist wichtig
— mit den Marktteilnehmern gemeinsam zu gestalten. WOM ist dabei der
Briickenbauer, das verbindende Glied, weil es — wie die Menschen auch — in
beiden Welten spielt.

Warum Empfehlungen uns so wichtig sind

Im Beziehungsdreieck zwischen Empfehlungsgeber, Empfehlungsempfianger
und empfohlenem Unternehmen sind — um virale Effekte am Ende gezielt
auszulosen — die folgenden Vortiberlegungen hilfreich:

1. Was motiviert einen Menschen, fiir ein Unternehmen und seine Angebote als
Botschafter wohlwollend tétig zu sein?

2. Aus welchen Griinden suchen wir den Rat unserer Mitmenschen? Und warum
folgen wir deren Hinweisen manchmal geradezu blind?

Verlissliche Empfehlungen Dritter geben uns Orientierung und verringern
das Risiko einer bedrohlichen Fehlentscheidung — im beruflichen wie auch im
privaten Bereich. Sie ersetzen mangelndes Wissen durch Vertrauen. Sie schaffen
Sicherheit. Und sie helfen, eine Menge Zeit zu sparen.

Wir greifen insbesondere dann auf eine Empfehlung zurtick,

« wenn es schwierig oder aufwendig ist, sich einen Uberblick iiber den jeweiligen
Markt, alle Anbieter und ihre Leistungen zu verschaffen,

e wenn Angebote komplex oder stark erklidrungsbediirftig sind,

e wenn uns die notwendige Fachkenntnis fehlt,

11
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* wenn uns die notwendige Mufe fehlt,

e wenn Produkte sehr teuer sind,

e wenn wir ein langfristiges Engagement eingehen miissen,
e wenn wir uns einen Fehlkauf nicht leisten konnen,

e wenn wir uns nicht entscheiden kénnen,

e wenn es um unsere Sicherheit geht,

e wenn es um ein hohes Maf an Vertrauen geht.

Wenn wir uns also einer Sache nicht sicher sind, héren wir auf die, die ihre
praktischen Erfahrungen gutgemeint mit uns teilen: verlédssliche Empfehler.
Empfehler sind das Bindeglied zwischen Gewohntem und Ungewissheit,
zwischen altem und neuem Ufer. Sie legen die Trittsteine und machen so den
Weg ungeféhrlich und frei. Genau deshalb ist empfohlenes Geschift auch so
leicht zu bekommen.

Warum werden Menschen als Empfehler aktiv?

Nur, wenn man etwas geboten bekommt, wortiiber es sich zu reden lohnt
— womit man sich also schmiicken und bei Anderen punkten kann — nur dann
wird man eifrig dartiber berichten. Word-of-Mouth ist eine hochemotionale
Angelegenheit. Und immer ein wenig irrational — weit jenseits der Vernunft.
Wie bei der Liebe auch: Es muss funken zwischen Anbieter und Kunde. Denn
wen wir nicht leiden kénnen, den empfehlen wir nicht. Und enttiduschte Fans?
Sie konnen in Windeseile zu subversiven Saboteuren werden. Liebe und Hass
sind nah beieinander.

Word-of-Mouth setzt also nicht nur bemerkenswerte Produktfeatures, sondern
immer auch eine Menge Beziehungsarbeit voraus. Und dazu werden zwei
Dinge benétigt: Menschenversteher-Wissen und Superlative. Mittelmalf}
wird niemals empfohlen. Erst im Bereich der Spitzen, wenn wir also hochst
zufrieden oder zutiefst unzufrieden sind, entsteht die Motivation zur Abgabe
von WOM. Und schlieBlich. Es braucht Stories, die weitererzihlbar sind. Denn
unser Oberstiibchen liebt Bilder und Geschichten.

Mundpropaganda und Empfehlungsbereitschaft entstehen insbesondere dann,

e wenn man hiermit seiner Personlichkeit Ausdruck verleihen kann,

e wenn man dadurch Coolness und Geltungsbediirfnis néhren kann,

e wenn man zum Wohlergehen Anderer beitragen kann,

e wenn man sich durch Insider-Wissen oder als Vorreiter profilieren kann,

e wenn man sich zugehorig und als Teil einer Gemeinschaft fiihlen kann,

e wenn man in Entstehungsprozesse mitgestaltend involviert wurde,

* wenn etwas Unterhaltsames oder Sensationelles bereitgehalten wird,

* wenn etwas vollig Neues oder sehr Exklusives offeriert wird,

* wenn etwas liberaus Niitzliches oder hochst Begehrenswertes
angeboten wird,

e wenn es etwas zum Gewinnen oder zum (miteinander) Spielen gibt.
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Anne M. Schiiller: Einleitung

Auf einen Nenner gebracht, lésst sich das so zusammenfassen: Menschen wollen
nicht nur Geld und SpaB, sie wollen sich auch als ,,wichtig* erleben. Sie wollen
Sinnhaftes tun. Und Spuren hinterlassen. Und als geschitztes Mitglied einer
Gemeinschaft gelten. Wer ihnen dazu verhilft, dem wird dies mit wertvoller
Mundpropaganda vergoldet.

Ein schoner Nebeneffekt: Die, die ein Unternchmen mit Inbrunst und
Leidenschaft weiterempfehlen, werden dieses kaum mehr verlassen. So kommt
man zu Kunden mit quasi eingebauter Bleibe-Garantie.

Nur wer empfehlenswert ist, wird auch weiterempfohlen

Das Wichtigste zum Schluss: Nur wer wirklich empfehlenswert ist, wird auch
weiterempfohlen. Hierzu sind — neben wertigen Angeboten und einer exzellenten
Reputation — hochmotivierte Mitarbeiter vonndten. Mitarbeiter, die nicht nur
Spitzenleistungen erbringen kénnen, sondern dies vor allem auch wollen. Basis
dafiir ist eine kundenfokussierte Unternehmenskultur. Achtsam und verldsslich
sein, Wertschitzung zeigen, besser sein, schneller sein, nach kundenrelevanten
Problemlosungen suchen, gute Gefiihle bewirken, durch immer wieder neue
faszinierende Kauferlebnisse fiir begeisternden Gesprachsstoff sorgen: Das ist
es, was der Markt dann mit Word-of-Mouth honoriert.

Unternehmen, die das schaffen, werden nicht linger um Empfehlungen betteln
miissen. Diese kommen jetzt von ganz allein. Entflammte Kunden werden
von nun an kréftig die Werbetrommel rithren. Und von sich aus nach passenden
Interessenten suchen. Sie werden sich bei Thnen melden, um potenzielles
Neugeschift zu avisieren. Als enthusiastische Botschafter, glaubwiirdige
Advokaten und emsige Multiplikatoren werden sie der ganzen Welt erzihlen,
wie unvergleichlich vortrefflich Sie sind.

In einer sich anonymisierenden und zur Vereinzelung neigenden Gesellschaft ist
das Mitteilungsbediirfnis der Menschen besonders hoch. Social Media ist dafiir
der geeignetste Katalysator. Gerade deshalb wird vor allem die onlinebasierte
Mundpropaganda immer mehr zum Massenphédnomen — und ist schon fast so
etwas wie Biirgerpflicht. An der Macht der Vielen kommt heute kein einziges
Unternehmen mehr vorbei.

Sei wirklich gut und bringe die Menschen dazu, dies engagiert
weiterzutragen!

So lautet das Mantra in einer Empfehlungsgesellschaft. Word-of-Mouth-
Marketing ist Umsatz-Boosting. Doch nur, wer die Regeln des neuen WOM
beherrscht, wird kiinftig zu den Gewinnern zihlen. Von Konsumenten, Kunden
und Kontakten empfohlen zu werden, ist nicht nur die wirkungsvollste, sondern
auch die kostengiinstigste Form der Kunden-Neugewinnung. Und damit die
intelligenteste Rendite-Zuwachsstrategie aller Zeiten.



Die neue

Empfehlungsgesellschaft

Torsten Schwarz

Die meisten Dinge wurden in diesem Buch bereits gesagt. Dieses abschlieende
Kapitel zu Empfehlungen im Social Web soll lediglich die wichtigsten Punkte
noch einmal zusammenfassen. Auflerdem bietet es noch einmal in kompakter
Form eine Auswahl konkreter Anleitungen zur Umsetzung der Mafinahmen.

Wer genau ist im Social Web aktiv?

Das Social Web ist verlockend einfach zu bedienen. Daher nutzen es nicht
nur Unternehmen sondern auch Privatpersonen. Beide haben die gleichen
Moglichkeiten, Informationen zu verbreiten. Die Héhe des Werbebudgets
spielt keine Rolle mehr. Entscheidend sind die Inhalte. Einzelpersonen haben
sogar oft eine hohere Reichweite als grof3e Konzerne.

Ohne Social Media Policy geht gar nichts

In diesem Buch war sowohl von Personen als auch von Unternehmen die Rede.
Die Grenzen verschwimmen, wenn eine grofle Fluggesellschaft mit den gleichen
Redaktionstools arbeitet wie eine Privatperson, die das als Hobby betreibt. Oder
wenn eine PR-Verantwortliche eines Telekommunikationsdienstleisters mit ihrem
personlichen Profil eine hohere Reichweite erzielt, als die offiziellen Kanile des
Unternehmens. Zappos ist im Social Web nicht nur deshalb erfolgreich, weil es
eine gute Marketingabteilung gibt, sondern weil der Chef selbst und die meisten
Mitarbeiter ebenfalls in Facebook und Twitter aktiv sind. Dies kann und soll
nicht von hiesigen Unternehmen eins zu eins kopiert werden.

Viel wichtiger ist es, klare Regeln aufzustellen, wie sich Unternehmensmitarbeiter
im Social Web bewegen diirfen. Wer seinen Mitarbeitern den Facebook-Zugang
sperrt, geht anders an das Thema heran als eine Firma, die ihre Mitarbeiter dazu
auffordert, im Social Web aktiv zu werden. Entscheidend ist, dass Angestellte
wissen, was erwiinscht ist und wo die Grenzen liegen. Und dass niemand dazu
gezwungen wird, etwas zu tun, das nicht seinem Wesen entspricht. Warum?
Weil im Web alles herauskommt, was nicht echt ist.

Authentizitit ist der Schliissel zum Erfolg im Social Web. Wenn der Leiter
einer Spar-Filiale begeistert bloggt (Shopblogger.de), ist das echt und macht
die Marke sympathisch. Wenn sein Kollege von Aldi, Lidl oder Schlecker das
wihrend der Arbeitszeit machen wiirde, hielten es die meisten wohl fiir eine
PR-Aktion. Ganz anders kann das im Social Web aussehen. Hier muss nicht
aufwendig ein langer Blogbeitrag fehlerfrei geschrieben werden. Stattdessen
geniigt eine 140-Zeichen-Nachricht in Twitter. Nicht einmal ein Computer ist

http:/ /www.marketing-boerse.de/Experten/details/ Torsten-Schwarz
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Die kleinen
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Erheblicher
Zeitaufwand zur
Pflege der Inhalte

notig, da die Nachricht auch als SMS abgeschickt werden kann. Automatisch
erscheint sie dann im eigenen Twitterprofil.

Konzern oder Kleinstunternehmen

Vieles am aktuellen Social Web-Hype ist vergleichbar mit der Zeit ab 1994.
Zuerst profitierten die kleinen Schnellen. Die Kuckucksuhrenhersteller im
Schwarzwald bastelten mit wenig Aufwand eine HTML-Seite mit Bildern
und ein paar Texten. Per E-Mail konnte bestellt werden. Pl6tzlich wurde ohne
Werbeausgaben weltweit verkauft. Dann kamen die Grofunternehmen und
haben Standards fiir professionelle Webseiten gesetzt.

Als die meisten Unternehmen um die Jahrtausendwende den Agenturen viel
Geld fiir eine grafisch aufgepeppte Homepage hingeblittert haben, konnten
die wenigsten die Frage beantworten, warum sie das tun. Als es dann endlich
soweit war, dass das Internet zur grofiten Neukunden-Gewinnungsmaschine
wurde, waren diese Seiten oft wertlos. Weil sie von Suchmaschinen nicht
gefunden wurden.

Heute ldsst sich mit wenigen Mausklicks bei Jimdo eine professionell
aussehende Homepage zaubern, fiir deren Summe an Funktionen jede Agentur
viele Tausend Euro kalkulieren miisste. Beim Social Web ist das anders: Von
Anfang an war es moglich, ohne Budget sofort loszulegen. Eine Twitter- oder
Facebook-Seite einzurichten, dauert maximal fiinf Minuten.

Ganz anders sieht es jedoch bei der Pflege der Inhalte aus. Hier ist der
Zeitaufwand erheblich und kann nicht mal eben mit links gemacht werden.
Das Dilemma in groen Unternehmen: Was wenig kostet, bekommt auch
weniger Personal zugewiesen. Wer die Homepage ,,macht“, kann auch noch
einen Newsletter betreuen. Na und da liegt es doch nahe, auch noch ein wenig im
Social Web aktiv zu werden, oder? Wer hier kein Konzept hat, sondern einfach
nur dabei sein will, scheitert. Klare Ziele miissen her.

Ziele setzen

Der Internetauftritt ist aus Sicht vieler Unternehmen ein Flop, weil der Nutzen
nicht prazise definiert wird. Und weil oft keine klare Ausrichtung an den Zielen
erfolgt:

Ist die Homepage ein Vertriebskanal und soll sie Produkte verkaufen?

Ist die Homepage nur Pflichtprogramm, um ein positives Image zu
vermitteln?

Ist die Homepage ein wichtiger Weg, Kontakt zu potenziellen Neukunden
herzustellen?

Ist die Homepage ein Servicekanal und soll Kosten fiir Support und Beratung
einsparen?
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Die meisten Unternehmen wollen alles und das fiihrt zu enttduschten
Hoffnungen. Im Social Web ist alles noch etwas komplizierter. Keiner kennt
derzeit die Regeln und alle sind noch am Experimentieren. Es gibt jedoch
Unterschiede. Das Internet der Homepages und der Suchmaschinen ist die
Plattform fiir Menschen, die nach Produktinformationen suchen. Wer googelt,
tut dies in den meisten Féllen vor einer Kaufentscheidung.

Das Social Web wird genutzt, um zu schauen, was die Freunde tun und was
sonst so im eigenen Umfeld abgeht. In diesem Modus lassen sich Menschen
gerne inspirieren und verfiihren. Ob allerdings die konkrete Chance auf einen
anschlieBenden Kauf die Investition in eine Facebook-Anzeige rechtfertigt,
wird die Zukunft zeigen.

Ist das Social Web ein Vertriebskanal?
Momentan st63t reine Produktwerbung auf wenig Gegenliebe. Was jedoch

wunderbar funktioniert: Meinen Freunden zu zeigen, welche Produkte mir 'I'(Geféf"t _m;’"'
. e . . . nopr wird zum
gefallen und welche nicht. Der ,,Geféllt mir“-Knopf wird zum Werbemittel. Werl’:emi ttel

Je mehr Menschen meine Produkte gefallen, desto mehr werden andere darauf
aufmerksam.

Fiir den Produktverkauf sind Suchmaschinen-, Affiliate- und E-Mail-Marketing
erprobte und funktionierende Tools. Ob hier jedoch Social Media Marketing
aufler bei ausgewdhlten Hype-Produkten jemals erfolgreich sein wird, darf
angezweifelt werden. Einzige Ausnahme: Wenn es Facebook gelingt, durch
ausgefeiltes Data-Mining die Kaufwahrscheinlichkeit einzelner Nutzer prézise
vorherzusagen. Aber das kann noch dauern und erfordert neben viel Technik
auch eine Diskussion tiber den Umgang mit personenbezogenen Daten.

Ist das Social Web nur Pflichtprogramm fiir ein positives Image?

Fiir viele ist es wirklich wie 1995 mit dem Web: Man fragt sich, was das soll, ist
aber dabei, weil die anderen es auch sind. Ich habe Ende der Neunziger die Frage
,,Brauchen wir eine Homepage* immer mit einem klaren ,,Ja* beantwortet.
Der Grund: Potenzielle Kunden suchen einfach nur die Telefonnummer, die
Adresse oder die Anfahrtskizze. Meine Empfehlung daher: Eine ganz einfache
Homepage, die aus drei bis fiinf HTML-Seiten besteht und beschreibt, wie man
mit dem Unternehmen in Kontakt treten kann.

Heute beantworte ich die Frage zu Twitter und Facebook dhnlich: Machen Sie

ein Minimalprogramm, bis Sie wissen, was Sie wollen. Aber warten Sie nicht

lange ab, sondern tun Sie es jetzt. Dafiir bekomme ich regelméfBig Schlige von

Social Media-Beratern, die sagen, das sei keine Strategie. Und ohne Strategie

ginge da nichts. Ich bleibe dabei: besser mit Minimalprogramm dabei sein,  Die Fans suchen
als gar nicht. Der Grund: Ihre Fans suchen Sie schon heute im Social Web. Und  Sie schon heute
diesen Fans sollten Sie heute schon eine Méglichkeit geben, ,,Folgen‘ oder M Social Web
,,Geféllt mir zu driicken.
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Allerdings sollten Sie auch klar kommunizieren, dass an dieser Stelle mit
nichts mehr als unregelmifligen Pressemitteilungen zu rechnen ist. Die
Pressemitteilungen laufen tiber Twitterfeed vollautomatisch ein und Ihr
Zeitaufwand liegt bei Null. Warum ich solche primitiven Dinge empfehle? Es
kann sein, dass Sie diesen direkten Draht zu Fans Ihres Unternechmens einmal
bitter notig haben. Dann ndmlich, wenn etwas richtig schief geht in Threr Firma.
Wenn alle Welt auf Thre Presseerklidrung wartet. Dann haben Sie mit Twitter
und Facebook einen direkten Draht zur Offentlichkeit, mit dem Sie einen
Flichenbrand zumindest eindimmen konnen. Allerdings konnen Sie auch Ol
ins Feuer gielen. Daher mein Tipp: Sichern Sie sich jetzt schon den Kontakt
zu einer in Krisen-PR erfahrenen Social Media-Agentur, die im hoffentlich nie
eintretenden Fall der Fille Threr PR-Agentur beratend zur Seite steht.

Kann das Social Web Kontakt zu potenziellen Neukunden herstellen?

Im Moment ist Suchmaschinenmarketing der wichtigste Weg, online zu neuen
Kunden zu kommen. In Zukunft werden diese neuen Kontakte zum Teil tiber
das Social Web angebahnt. Die Beliebtheit im Social Web wird in Zukunft
auch Auswirkungen auf die Auffindbarkeit in Suchmaschinen haben. Zwei
Griinde also, warum Unternehmen unbedingt mehr tun sollten, als das Social
Web einfach nur mit Pressemitteilungen zu befiillen. Hier gibt es drei Wege,
zwei direkte und einen indirekten.

Der direkte ist das Befiittern des Social Web mit relevanten Inhalten. Dazu
gibt es einige wichtige Werkzeuge, auf die im Folgenden noch einmal detailliert
eingegangen wird. Die Qualitiit der Inhalte ldsst heute oft noch zu wiinschen
tibrig. In Zukunft aber wird sich Relevanz durchsetzen.

Der zweite direkte Weg ist der Dialog mit Menschen im Social Web. Dieser ist
zeitaufwendig, macht das Unternehmen dafiir jedoch meist sehr sympathisch.
Wer diesen Kanal jedoch 6ffnet, muss auch mit Kundenanfragen rechnen.
Und wer dafiir keine Kapazititen einkalkuliert, riskiert statt Imagegewinn das
Gegenteil. Also bitte keine Erwartungen wecken, die nicht erfiillt werden
konnen. Was hilft mir das nette Twittern mit einem Unternehmensmitarbeiter,
wenn er mir nicht sagen kann, an wen ich mich mit meinem Problem denn nun
wenden kann. Wer jedoch mit seinem Dialogangebot im Social Web Kunden
positiv tiberrascht, erntet Lob und Weiterempfehlungen. Das ist der indirekte
Weg zu neuen Kunden.

Dieser indirekte Weg ist viel wichtiger und Titel dieses Buchs: WOM. Schon
ohne dass Sie selbst im Social Web aktiv sind, wird tiber Sie geredet. Anne
Schiiller beschreibt im néchsten Kapitel die Customer Touchpoints. Jeder
Kontaktpunkt kann Anlass fiir einen Kommentar im Social Web sein. Jemand
schreibt etwas in Twitter oder Facebook und alle Freunde lesen das. Einer der
Freunde driickt ,,Gefillt mir® oder ,,Retweet” und schon erfahren es dessen
Freunde. Weiterempfehlen ist nicht neu. Neu ist nur, wie einfach, schnell und
bequem eine Nachricht heute im Schneeballprinzip Millionen von Menschen
erreichen kann.
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Es wird Menschen geben, die sich Unternehmenskommunikation gegeniiber
immer mehr verschlieBen. Das Vertrauen in Werbung ist gesunken. Der einzige  per beste Weg,
Weg, diese Menschen noch zu erreichen, fiihrt iiber deren Freunde. Umgekehrt ~ Menschen zu
gibt es keinen besseren Werbefilter als die eigenen Freunde. Nur wenn die ~ erreichen, fiihrt
etwas cool finden, nehme ich es noch wahr. Alles andere wird ausgeblendet, ~ tber deren

. Freunde
Das ist WOM.

Sollen wir das Social Web als Servicekanal 6ffnen?

Die Homepage kann ganz wesentlich Kosten fiir Support- und Kundenberatung
einsparen. Ausfiihrliche Produktbeschreibungen und -konfiguratoren werden
stundenlang von Kaufinteressierten konsultiert. Hiufig gestellte Fragen werden
auf der Homepage beantwortet. In Foren beraten sich Kunden gegenseitig. Wer
fragt heute noch den Schuhverkéufer, der gerade in die Elektronikabteilung
versetzt wurde? Im Internet hat jeder Laie in fiinf Minuten mehr Detailwissen
als ein Hochschulabsolvent.

Was auf der Homepage Customer Self-Service ist und Kosten spart, artet im

Social Web in Arbeit aus. Otto, Telekom, 1&1 und Vodafone konnen ein Lied

davon singen. Dort sind mehrere Mitarbeiter damit beschéftigt, die Flut an  Flut an Anfragen
Anfragen zu bewiltigen. Wer jedoch so zuvorkommend bedient wird, erzihlt ~ bewaltigen

das gerne seinen Online-Freunden weiter. Auch das ist WOM.

Social Media Monitoring

Nach dem eigenen Namen googeln ist die Lieblingsbeschiftigung nicht nur
selbstverliebter Karrieremenschen. Und in der Tat bietet Google eine ganze
Reihe brauchbarer Tools, um die wichtigste Aufgabe im Social Media Marketing
zu erfiillen: Ohren aufhalten. Drei Dinge sollten Sie regelmifig durchstébern:
News, Blogs und Gruppen. Selbst grole Social Monitoring-Dienstleister geben
unumwunden zu, dass Google ihr wichtigstes Werkzeug ist.

Kommentare in Twitter und Facebook beobachten

Googles Kernkompetenz ist die Relevanzanalyse bereits ldnger vorhandener
Dokumente. Viel spannender ist jedoch das Echtzeit-Web. Derzeit gibt es hier
jedoch nur wenige Relevanzfilter. Um herauszufinden, ob sich gerade etwas

g . . . Kommentaren
zusammenbraut, ist die Analyse von Kommentaren in Twitter und Facebook  ; ‘itter und
unabdingbar. Die Ergebnisse sind minutengenau. Twitter durchsuchen Sie am  pacebook
einfachsten mit der hauseigenen Echtzeitsuche Search.twitter.com.

Analyse von

Fiir Unternehmen kann es recht aufschlussreich sein, wenn sie direktes,
ungefiltertes Feedback zu Kampagnen oder Produkten erhalten. Bei Facebook ist
die Suche etwas versteckt. Man muss bei der Suche die Option ,,Alle Beitréige
wihlen. Bei der Recherche zu diesem Buch habe ich als Beispiel die Kampagne
von Ergo gewihlt. Dabei fiel auf, dass zu Beginn der Kampagne die Beitriige
iiberwiegend positiv waren. Nach zwei Wochen schwenkte der Tenor jedoch
zu kritischen bis gehissigen Kommentaren.
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ree 3 =mmmmmi Achja, dait ERGO jetzt Werbung macht mit ner schiechten "John Cusack
3 in High Fidelity"-Kopie macht diese Versicherung noch unmoglicher.
13 minutes ago via web - Reply - View Tweet

DeesnllR - Dieser Typ aus der ERGO-Werbung ist mindestens so schleimig wie
- die Versicherungsvertreter die ihn verunsichern.
o about 10 hours ago via web - Reply - View Tweet

Versicherungs-Werbung?: Diesem Gesicht kann nieman... hitp //bit [v/adya5o
(expand) #news #fmjh
about 11 hours ago via twitferfeed - Reply - View Tweet

@ o= Secbastian Strobel - Wer ist der schoéne Mann aus der

ommmmm - Die neue #ERGO Werbung finde ich gar nicht schlecht. Hoffe nur,
ERGO hat sich zum neuen Image auch neue Versicherungsbedingungen zugelegt!
about 1% hours ago via Echofon - Reply - View Tweet

Abb. 1: Social Media Monitoring bei Twitter am Beispiel Ergo-Werbung

Dol findet die neue werbung von dieser neuen

versicherung ,, ERGO" irgentwie hamma schon... ¥ ¥
am Freitag

Annmifeiiesies 5 welches ist das??? ist das das mit diesem einen
jungen??
30. Juli um 19:59

Dosssssbsspelienr d2s is die wo der so sagt was is eigentlich schief

' gelaufen zwischen uns und so... und am ende dann so kommt kénnt ihr
nicht einfach mal aufhéren mich zu verunsichern und anfangen mich zu
versichern?... v #

30, Juli um 20:01

Ansimntrr's ist das die mit diesem einem Kerl ? der spielt bei .. mist
jetzt habe ich den Namen vom Film vergessen.. xD
30, Juli um 20:25

Emmiigmiimpe der spielt bei gonger oder so mit....ich find die werbung i-wie
*° - komisch
30, Juli um 23:00

D ol - ich wunderschon... v v v
30. Juli um 23:05

Abb. 2: Social Media Monitoring bei Facebook am Beispiel Ergo-Werbung

Social Media Monitoring macht es fiir werbetreibende Unternehmen sehr
leicht, Reaktionen auf laufende Kampagnen zu erhalten. Die Verantwortlichen
grofler Werbebudgets kdnnen einfach und bequem Zugang zu ungefilterten
MeinungsdufBerungen erhalten. Agenturchefs werden angesichts der Transparenz
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erschrecken. Erst recht, wenn sie beispielsweise nacheinander ,,Werbung Ergo*

und ,,Werbung Ikea™ eingeben. Die einen werden hemmungslos kritisiert und  wer gute

die anderen hochgelobt und weiterempfohlen. Da ldsst sich WOM in einem  Werbung macht,
einfachen Satz zusammenfassen: Wer gute Werbung macht, erhélt hohere  erhalt hohere

Reichweiten bei geringeren Mediakosten. Reichweiten
bei geringeren

Mediakosten

Multiplikatoren identifizieren und deren EinfluB messen

Beim Social Media Monitoring geht es jedoch nicht nur darum, die Vielfalt der
Meinungen zu beobachten. Gezielt soll auch die Effizienz der Mundpropaganda
verbessert werden. In der Praxis werden Sie Brand-Monitoring daher eher
bequem mit Tools wie Mediafunnel oder Radian6 durchfiihren. Der Vorteil
solch professioneller Werkzeuge: Sie konnen systematisch analysieren, wer
Ihre wichtigsten Multiplikatoren sind und wie grof} deren Einfluss ist. Auch
konnen Sie aus dem Tool heraus direkt auf Kommentare antworten. Diese
Antworten sind dann in einer einzigen Anwendung auch fiir die anderen
Mitarbeiter sichtbar.

Gratis: Kostenpflichtig:
Mediafunnel Radian6

Social Mention Sysomos
Icerocket Alterian SM2
Addictomatic Infegy Socialradar
Blogpulse Visible

Twazzup Trackur

Dwitter Synthesio
Twingly blueReport
Amplicate Cloudtracker.fm
StepRep Buzzient

Tab. 1: Werkzeuge fiir Social Media Monitoring

Durch Monitoring PR-GAU vermeiden -
Wer im Social Web Fingerspitzengefiihl entwickelt, reduziert das Risiko eines ziz SR :f&kg AUs
PR-GAUs. Beschwerden tiber ein Kryptonite-Fahrradschloss fingen erst leise  reduzieren
in einem Blog an. Vodafone hat nach seinen Blog-Erfahrungen durch ehrliche
Kommunikation den Topf gerade noch einmal vor dem Uberkochen bewahrt.

Jamba musste bittere Lektionen lernen und konnte den Spreeblick-Beitrag bis

heute nicht aus Google Top-Ten herausbringen. Jack Wolfskin dagegen kann
Entwarnung geben: Der ,,Abmahn-Herbst“-Blogbeitrag ist jetzt endlich auf der

zweiten Seite der Googlesuche. Auch der Spiegel-Beitrag tiber ,,riide Mittel”

von Thalia ist jetzt auf Seite 2. In allen Féllen hitten die Folgen abgemildert

werden konnen, wenn die Unternehmen ohne Zeitverzug im Social Web adidquat

reagiert hitten.
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G 0 Ugl.e kitkaﬂ Suche
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kitkat.de
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kitkat greenpeace
kitkat club koln
kitkat eis
kitkat palmol

Abb. 3: Suchvorschldge bei einer Google-Recherche nach ,, Kitkat
(Stand: August 2010)

Besonders offensichtlich werden negative Meinungen, wenn kritische Punkte
direkt bei der Produktsuche eingeblendet werden. Die Nachwirkungen des
Umgangs von Nestlé mit einer Kampagne von Greenpeace sind noch eine
ganze Weile sichtbar gewesen. Dabei hiitte das Unternehmen den Freunden
des Schokoriegels Kitkat lediglich mitteilen miissen, was die Griinde fiir die
Verwendung von Palmél sind und wie weiter vorgegangen werden soll.

Die wichtigsten Plattformen im Social Web

In den USA hat sich Social Media Marketing schon zur zweitwichtigsten
Werbeform nach E-Mail-Marketing etabliert. Deutsche Unternehmen verhalten
sich tiberwiegend noch abwartend.

USA: Verbreitung der Werbeformen

E-Mail I 570G
Social Network I 55%
Keyword search I 50%
Radic [N -2
Magazines NG 42%
Online-Display INEEG_— 1%
Event-Sponsorship I 7 %
Rich media display NG 3670
Direct-Mail I, 5%
Regional-Radio IEG— 3396
Regional newspapers I 32
Out-of nome  IEEG— 317
E-Mail-Sponsorship I 0%
Online-Video GGG 7%
Mobile SMS Text I 6%
National TV | 8%
National newspapers I 15%

Abb. 4: Anteil der US-Marketer, die Ende 2009 planten,
die jeweilige Werbeform 2010 einzusetzen [1]
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Traditionell waren die VZ-Netzwerke in Deutschland sehr stark. Facebook

legt jedoch das groflere Wachstum an den Tag. In beiden Netzwerken findet ein
intensiver Austausch der Teilnehmer untereinander statt. Twitter wéchst ebenfalls
iiberproportional stark. Es ist jedoch kein Social Network im engeren Sinne,
sondern eher ein Kurznachrichtendienst. Fiir das Social Media Marketing
spielt es eine wichtige Rolle, weil fast alle Kommentare Gffentlich einsehbar
sind. Bei den meisten anderen Netzwerken finden die Diskussionen nur unter
Freunden und hinter verschlossenen Tiiren statt.

Veranderung
In Deutschland im Marz 2010 in Millionen zZu Méarz 2009

Wer-kennt-wen _?.5 27%
sotercs [ o
Twiter [ 20 494%

Xing 73%

Lol
i

Abb. 5: Reichweite der Social Web-Plattformen in Deutschland im Mdrz 2010 [2]

In den USA sind die meisten Unternehmen auf Facebook und Twitter aktiv.
Danach folgt das Business-Netzwerk LinkedIn. In Deutschland entspricht dies
dem Netzwerk Xing.

7%
Facebook
83%
73%
45%

Twitter

Linkedin Companies

56%
27%
53%
po— *
43%
30%

YouTube

DOB2Cc @ez8

Abb. 6: Nutzung der Social Media-Plattformen in den USA [3]
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Das Social Web passiv fiir WOM nutzen

Wer im Social Web présent sein will, muss nicht unbedingt eine eigene Face-
book- oder Twitter-Seite anlegen. Oft reicht es schon, die eigenen Kunden oder
Interessenten um eine Empfehlung zu bitten. Meist muss man auch das nicht
tun: Wenn im Kontakt mit einem Unternehmen irgend etwas geschieht, was fiir
die Freunde interessant ist, wird das sowieso weitererzéhlt — personlich oder
im Social Web.

Wer eingebunden wird, hat meist etwas zu erzéhlen

Martin Oetting beschreibt in diesem Buch, wie wichtig es daher ist, Kunden
zu involvieren. Am besten beteiligt man sie gleich von Beginn der Kampagne
an. Beim US-Chipshersteller Kettle werden Kunden bei der Auswahl der
Geschmacksrichtungen beteiligt. Beim Konkurrenten Doritos diirfen Nutzer
Werbefilme drehen, die dann auch im Fernsehen gezeigt werden. Dass gut
gemeinte Einbeziehung aber auch in die Hosen gehen kann, bekam General
Motors zu spiiren. Bei Einfiihrung des Chevy Tahoe durften die Nutzer Werbe-
spriiche in einen Film einblenden. Und die waren nicht so, wie das Unternehmen
erhofft hatte.

Webseiten in Facebook empfehlen

Der einfachste Weg ins Social Web ist der ,,Geféllt mir-Knopf von Facebook.
Auf jeder beliebigen Webseite konnen Sie ihn mit wenigen Mausklicks
einrichten. Wer draufklickt, empfiehlt Thre Webseite dann seinen Freunden.
Wenn Sie etwas Interessantes darauf haben, verbreitet sich der Tipp wie ein
Lauffeuer.

Technisch ist es ganz einfach. Auf der Seite developers.facebook.com/docs/
reference/plugins/like gibt es ein Formular, in das nur die URL der zu
empfehlenden Seite eingetragen werden muss. Schon wird ein Codeschnipsel
generiert, der ganz einfach in den Quelltext der entsprechenden Webseite
eingebaut wird.

Eigene Webseiten in Twitter empfehlen lassen

Nachdem der ,,Gefdllt mir“-Knopf von Facebook so erfolgreich war, hat auch
Twitter nachgezogen. Hier wurde ein noch einfacherer Weg gegangen, bei dem
nicht einmal mehr die URL der zu empfehlenden Seite eingetragen werden muss.
Auf twitter.com/goodies/tweetbutton ist der folgende Codeschnipsel angegeben,
der automatisch in den Quelltext jeder Webseite eingebaut werden kann:

<a href="http://twitter.com/share* class="twitter-share-button*
data-count="vertical“>Twittern</a><script type="“text/javascript*
src="http://platform.twitter.com/widgets.js*></script>

SWYN: Per E-Mail zum Weiterempfehlen auffordern

Der schnellste Weg zu vielen Empfehlungen ist Ihr E-Mail-Verteiler. Sie
konnen jede beliebige Webseite mit einem Mausklick aus einer E-Mail heraus
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bequem empfehlen lassen. René Kulka beschreibt im Detail, wie Sie das fiir
Facebook, Twitter, Xing, VZ und andere Netzwerke technisch realisieren.
Das Ergebnis ist enorm: Wir selbst haben iliber unseren recht méchtigen
Newsletterverteiler hinaus eine Reichweitenerh6hung von zwanzig Prozent
gemessen. Die wichtigsten Beitréige konnen bei uns direkt weiterempfohlen
werden, indem dazu einfach ein Knopf mit einem X (fiir Xing), T (fiir Twitter)
oder F (fiir Facebook) angeklickt wird.

Acht Schritte ins Social Web

Kein Unternehmen kommt heute daran vorbei, sich Gber Social Media
Marketing Gedanken zu machen. Das heif’t jedoch nicht, dass jetzt hektisch
Facebook-Seiten angelegt werden mussen. Zuhoren und Lernen ist der erste
Schritt. ... hier sind die wichtigsten Tipps

SEER f
weiterempfehlen

Abb. 7: Weiterempfehlung einzelner Artikel im Absolit-Newsletter

Der Grund fiir die Beliebtheit und den Erfolg der elektronischen Empfehlungen ist
deren Einfachheit. Ein Mausklick gentigt, um alle Bekannten zu informieren.
Vorausgesetzt, es gibt auch etwas, was empfehlenswert ist.

YouTube und Twitter aktiv nutzen

Bevor Sie sich aktiv ins Social Web wagen, sollten Sie eine Strategie entwickeln.
Was ist Ihr Ziel und welche Ressourcen haben Sie? Haben Sie wenig freie
Kapazititen, konnen Sie zum Beispiel ohne gro3en Personalaufwand einfach
Thre Pressemitteilungen nehmen und in Twitter einstellen. Mit dem Dienst
Twitterfeed geht das sogar vollautomatisiert, sofern Ihr Pressebereich einen
RSS-Feed hat. Die Presseinformationen sind deshalb wichtig, weil unter den
drei Millionen deutschen Twitternutzern iiberproportional viele Journalisten
sind. Twitter ist fiir Presserecherchen heute schon der Quasi-Standard fiir das
, Echtzeit-Web*‘. Deshalb konnen Sie hier mit wenig Aufwand grofen Nutzen
erzielen.

YouTube-Seite einrichten

YouTube ist die zweitgroBte Suchmaschine nach Google. Wenn Sie eigene
Videos haben, konnen Sie diese bequem publizieren. Wenn nicht, zeigen Sie auf
Ihrer Seite eben nur die Videos, die Sie fiir interessant halten. Dazu miissen Sie
ein Video nur als Favorit markieren. Ich habe das auch nicht anders gemacht:
youtube.com/absolit.
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Besser als nur Presseinformationen ist jedoch eine etwas hohere Frequenz.
Genau wie Sie bei Ihrem Newsletter ein klares inhaltliches Konzept haben,
bendtigen Sie das auch fiir das Social Web: Welche Inhalte haben wir, wie
oft gibt es da etwas Neues und wo soll das wie kommuniziert werden? Und
dann sollten Sie die in Bezug auf den Arbeitsaufwand entscheidende Frage
beantworten: Was machen wir, wenn Fragen kommen? Mit wie vielen Anfragen
muss gerechnet werden? Wer beantwortet diese. Sie haben vielleicht schon die
Twitterprofile von Otto, Vodafone und 1&1 gesehen. Da stecken mehrere
Personen dahinter, die gut beschéftigt sind.

Selbst twittern

Wer im Web zu spét kam, dessen Domainname war vergeben. Die Domain-
registrierung ist jedoch eine Hiirde. Bei Twitter lésst sich ein Name mit wenigen
Mausklicks registrieren: Vier Formularfelder ausfiillen — fertig. Also gleich den
Unternehmensnamen reservieren.

Nun beobachten Sie, wie andere Unternehmen Twitter fiir sich nutzen. Unter
http://talkabout.de/twitter/top-100 finden Sie die aktivsten. In der Absolit-
Studie werden deren Strategien analysiert [4]. Legen Sie sich — wenn Sie wollen
unter Pseudonym — ein Twitterkonto an, mit dem Sie den fiir Sie relevanten
Unternehmen und Personen folgen. Sie konnen spéter Ihren Namen immer noch
dndern oder ein neues Profil anlegen. Fiir jedes neue Profil benétigen Sie eine
eigene E-Mail-Adresse. Niemand zwingt Sie iibrigens, selbst zu twittern. Wer
was zu welchem Thema twittert, sehen Sie, wenn Sie unter search.twitter.com
nach einem Stichwort suchen. Machen Sie sich nun ein Bild davon, was Sie
selbst twittern konnten. Welche Dinge kénnten Thre Follower interessieren?
Wollen Sie reine Informationen versenden, oder den direkten Dialog suchen?

Ziele festlegen

Was wollen Sie damit bezwecken, dass Sie auf Twitter aktiv sind? Wollen Sie
einfach nur dabei sein, oder Ihre Reichweite erhohen? Wollen Sie neue Kunden
gewinnen oder mit bestehenden ins Gesprich kommen? Wollen Sie Twitter als
Vertriebskanal nutzen oder wollen Sie Thre Zielgruppe besser verstehen lernen?
Dell gelang es, fiir sein Outlet einen Fanclub aufzubauen. Die Telekom wickelt
Thren Kundenservice tiber Twitter ab. Otto versucht, seine Kunden besser zu
verstehen. Zumindest Marktforschung sollten Sie in jedem Fall betreiben. In
den USA twittern viele Kunden, wenn sie eine Frage oder einen Kommentar
zu einem Unternehmen haben.

Zielgruppen definieren

Wer wird Thre Eintrége lesen? Sind es Kunden oder Interessenten? Gibt
es in Threr Zielgruppe iiberhaupt Menschen, die Twitter nutzen? Oder sind
es nicht etwa einige wenige Multiplikatoren, die es fiir Sie interessant
machen, in Twitter aktiv zu werden. Journalisten nutzen Twitter heute sehr
stark als Rechercheinstrument. Interessante Twittereintrige werden oft auch
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in Suchmaschinen angezeigt. Die reine Followerzahl ist nicht wichtig.
Entscheidend ist, wie viele Multiplikatoren darunter sind. Erfolgreich sind Sie,
wenn Thre Eintrige von den richtigen Menschen gelesen und weitergeleitet
(retweetet) werden.

Inhalte finden

Wenn Sie nichts zu erzihlen haben, kommen keine Leser. Relevanz ist wie
bei einem E-Mail-Newsletter auch bei Twitter oberstes Gebot. Folgende
Moglichkeiten gibt es:

* Produkt- und Sonderangebote 4 la Dell oder Lidl

* News aus der Branche oder aus Threm Unternehmen

* Verweise auf interessante Webseiten und Blogeintrige
» Fachliche Gedanken, die Sie personlich beschiftigen
¢ Einblicke in Thre privaten Aktivititen

Sicher schafft es Vertrauen, wenn man Mitarbeiter auch einmal als Menschen
kennen lernt. Aber kann ein deutsches Unternehmen mit solch unkontrol-
lierbarer Unternehmenskommunikation umgehen? In jedem Fall empfiehlt
sich ein Redaktionskonzept, das klar definiert, wer wie liber was twittern
darf. Sobald Sie ein klares Ziel und ein Inhaltskonzept haben, kann es
losgehen. Mehrmals in der Woche oder sogar mehrmals tdglich versorgen Sie
Ihre Follower mit Informationen. Sie konnen auch diskutieren. Schauen Sie
regelmiBig nach, ob Ihnen jemand antwortet. Um selbst auf einen Kommentar
zu antworten, driicken Sie einfach auf ,,Antworten‘‘. Oder Sie setzen vor den
Eintrag ein @ gefolgt vom Twitternamen des Adressaten. Wenn Sie interessante
Beitridge empfehlen mochten, leiten Sie diese einfach an Thre Follower weiter.
Dazu driicken Sie auf ,,Retweet‘‘ oder setzen ein ,,RT* vor das @.

Absender festlegen
Wer soll bei Thnen eigentlich twittern? Fiinf Optionen stehen zur Auswahl:

Sie haben als Unternehmen einen einzigen Twitterfeed.

Sie betreiben mehrere Feeds, zum Beispiel fiir Presse, Bewerber

oder als Servicekanal.

Sie sind anonym nur unter dem Unternehmensnamen ohne Nennung von
Personen.

Sie zeigen in Threm Unternehmensfeed, welche Personen dort twittern.

Sie twittern nicht mit Unternehmenslogo, sondern mit Threm Namen und Foto,
sagen aber ganz klar, fiir welches Unternehmen Sie arbeiten.

Aufwand abschatzen

Wie viel Aufwand ist Thnen Twitter wert? Wollen Sie wirklich zehnmal taglich
etwas schreiben? Wollen und konnen Sie auf alle Anfragen anworten? Twitter
ist als Instrument sicher wenig sinnvoll, wenn wochenlang Funkstille herrscht.
Erldutern Sie Ihr Konzept in der ,,Biografie*, die auf der Seite angezeigt
wird.
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Zeitversetzt
twittern

Den Facebook-
Freunden einen
Vorteil bieten

Der grofite Aufwand entsteht durch das Eingehen auf Menschen, die den
Dialog suchen. Immer mehr Unternehmen leisten es sich, in diesen Dialog
einzusteigen. Der Erfolg ist weniger eine direkte Umsatzsteigerung als vielmehr
der Imagegewinn des Unternehmens.

Werkzeuge, die den Umgang mit Twitter vereinfachen:

» Tweetdeck.com fiir den besseren Uberblick am Desktop

* Cotweet.com wenn mehrere Mitarbeiter des Unternehmens twittern

* Twitterfeed.com um RSS-Feeds automatisch zu twittern

* Mediafunnel.com Stichworte beobachten und publizieren in einem Tool
* Hootsuite.com wenn Unternehmen mehrere Accounts managen miissen
* Socialoomph.com um zu einem spéteren Zeitpunkt zu twittern

* Twitter-trends.de um die deutschen Twitter-Trends zu analysieren

* Klout.com um Trends und die eigene Reichweite zu analysieren

* Yotwits.com um per RSS Feed automatisch zu twittern

» Twhirl.org fiir die bessere Ubersicht am Desktop

» Twitterblacklist.com Liste mit bekannten Spammern

* Twitpic.com um Fotos zu twittern

* Twittercounter.com/pages/twittermail um per E-Mail zu twittern

* Twtpoll.com um Umfragen in Twitter durchzufiihren

e Bit.ly um lange URLs zu kiirzen und diese zu tracken

Analyse Tools um die eigenen Twitter-Accounts zu analysieren:
Tweetstats.com, Twitalyzer.com, Twitter.grader.com,
Tweet-rank.de, Twittercounter.com

In Facebook mit eigenen Inhalten prasent sein

Irgendwann kann der Punkt kommen, an dem Sie im Rahmen einer Content/
Dialog-Strategie zu dem Ergebnis kommen, dass eine Facebook-Seite Sie
Threm Ziel niher bringt. Technisch ist das in wenigen Sekunden auf der Seite
facebook.com/pages/create.php erledigt. Vorher sind jedoch drei Dinge zu
beachten: Die Seite sollte:

* von einem Profil aus eingerichtet werden, das dem Unternehmen gehort,
e relevante Informationen enthalten,
e . empfehlenswert sein.

Es sollte einen Grund geben, warum viele ,,geféllt mir driicken. Starbucks hat
bereits acht Millionen Fans bei Facebook. Immer wieder gibt es Couponing-
Aktionen, die den Facebook-Freunden einen Vorteil bieten. Weisen Sie an jeder
Ecke darauf hin, dass Sie im Social Web aktiv sind. Fordern Sie nicht nur auf
der Homepage, sondern in allen Medien auf, Ihnen zu folgen.
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Es gibt nicht nur Fanseiten

Neben der klassischen Unternehmensseite gibt es noch viele weitere
Moglichkeiten, Facebook zu nutzen. Veranstaltungen und Gruppen sind die
wichtigsten. Andreas Bersch geht in seinem Beitrag ausfiihrlich auf die Vor- und
Nachteile von Fan- und Gruppenseiten ein. Aber auch fiir die Generierung von
E-Mail-Adressen lisst sich Facebook nutzen. Eher selten eingesetzt werden
derzeit noch Anzeigen bei Facebook. Ahnlich wie bei Google Adwords ist
das Schalten der Anzeigen automatisiert. Die Abrechnung erfolgt je nach
Anzeigentyp wahlweise auf TKP- oder Klickbasis.

Veranstaltung angelegt

Eigene Gruppe eingerichtet

weitere Nutzungs méglichkeiten - 13%
E-Mail-Adressen generiert -11%
Displaywerbung -9%
Self-Service Anzeigen -7%
Anwendung programmiert -?%

Engagement Ads - 4%

vinal Gifis [J]2%

Abb. 8: Befragung online-affiner Unternehmen zur Art der Facebook-Nutzung [5]

Die neue Empfehlungsgesellschaft

Facebook, Twitter und die VZ-Netzwerke sind reichweitenstarke Plattformen,
auf denen Freunde sich gegenseitig dartiber informieren, was ihnen gefillt. Es
sind jedoch derzeit noch keine Bewertungsportale. Websites wie Qype, Yelp oder
GoogleMaps dagegen sammeln systematisch Bewertungen und Kommentare
zu Geschiften. Wenn ich in einer fremden Stadt unterwegs bin, gehe ich in
kein Restaurant, ohne mir vorher auf diesen Portalen die Bewertungen kurz
anzusehen. Marcel Schreyer betont in seinem Beitrag, wie wichtig es ist, seine
Kunden um Empfehlungen zu bitten. Immer mehr Restaurants haben an der Ttir
einen Qype-Aufkleber oder verteilen Postkarten dazu.

Bewertungen sind bei Hotels normal

Mal ganz ehrlich: Welcher halbwegs onlineaffine Mensch bucht heute noch
ein Hotel, ohne vorher in Holydaycheck, Travelocity, Venere oder HRS kurz
nach der Bewertung zu schauen? Die Hotelbranche macht vor, was auf andere
Branchen noch zukommt: Online-Empfehlungen werden zur Grundlage fiir
Kaufentscheidungen. Wiirden Sie bei einem eBay-Héndler mit nur neunzig
Prozent positiven Bewertungen kaufen?
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In einem ist die Hotellerie dem Rest der Wirtschaft schon voraus: Hier gibt
es Metaportale. Das sind Suchmaschinen, die Bewertungen ,,verstehen und
kategorisieren konnen. Diese semantische Suche wird immer besser. Das Portal
Trustyou sammelt die Bewertungen sémtlicher Portale und wertet sie in einer
Datenbank semantisch aus. Dort kénnen Sie dann nach speziellen Kriterien
suchen. So zum Beispiel nach einem Hotel in Berlin mit gutem Friihstiick.

Schlechte Qualitat = hohe Akquisekosten

Was in der Hotellerie bereits Standard ist, kommt auf andere Branchen noch zu:
Werbung alleine bringt noch keine neuen Kunden. Die Qualitét der Produkte
muss stimmen, damit positive Bewertungen iiberwiegen. Oder anders herum
gesagt: Wer schlechte Qualitit bietet, hat hohere Akquisekosten, um die gleiche
Anzahl neuer Kunden zu gewinnen wie der beschwerdefreie Mitbewerber.

Beschwerdemanagement online

Was bei Marketingaktionen immer gerne verschwiegen wird, sind die Kosten
der dadurch verursachten Nachfragen. Auch der letzte Internetanbieter hat
inzwischen begriffen, dass die telefonische Beratung zur Standard-Anforderung
von Kunden gehoren. Jede Werbemalinahme fiihrt zu einer Erh6hung der
Anfragen und damit zu Kosten. Drei Wege gibt es, diese Kosten zu senken:

Auf das Web verweisen: Manche Unternehmen haben eine Bandansage, die
deutlich sagt, dass kein Telefonsupport angeboten wird. Stattdessen wird auf
den Supportbereich im Web verwiesen.

Telefonschleife: Viele Unternehmen nutzen eine automatische Anlage zur
Anrufweiterleitung. Wer kennt nicht das ,,bitte driicken Sie die Fiinf..” oder
,bitte geben Sie Thre 16-stellige ...”, um am Ende der Prozedur zu erfahren
,»1st momentan leider nicht verfiigbar”.

Kostenpflichtige Nummer: Zumindest die Supportkosten werden minimiert,
wenn der Telefonservice kostenpflichtig gemacht wird. Wenn dann jedoch Kunden
zehn Minuten in der Leitung warten miissen, ist Arger vorprogrammiert.

Gute Qualitat reduziert den Supportaufwand

All diese drei Wege sind Sackgassen, die nur dazu fiihren, dass sich in Twitter
und Facebook die Beschwerden héufen. Die einzige nachhaltige Losung ist
Qualitit. Entwerfen Sie Ihre Produkte so, dass méglichst keine Riickfragen nétig
sind. Fiir die wenigen Riickfragen bedanken Sie sich und 16sen die Fragen.
Die Losung dokumentieren Sie in einem tibersichtlichen Supportforum online.
Gleichzeitig verbessern Sie die Produktqualitét so, dass diese Riickfrage in
Zukunft seltener kommt.

Die Schweizer sind ja bekannt fiir ihre Qualitéit. Bei Logitech werden alle
Produkte radikal aus dem Sortiment genommen, die die Kundenerwartungen
nicht erfiillen. Oft ist es aber auch nur die Benutzeroberfliche, die etwas
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vereinfacht werden kann. Wissen Sie, warum Steve Jobs immer einen Roll-
kragenpulli an hat? Anziige haben ithm zu viele Knopfe.

Onlinesupport ist im Kommen

An mehreren Stellen haben Sie in diesem Buch bereits gelesen, dass Unternehmen
zunehmend die Kontrolle iiber ihre Wahrnehmung am Markt an Konsumenten
abgeben miissen. In Zukunft wird davon ein Bereich besonders betroffen: Der
Support. Weil aus Kostengriinden die Produktberatung qualitativ wie quantitativ
reduziert wird, greifen Kunden zur Selbsthilfe. Bjorn Schéfers beschreibt, wie
auf Smatch.com Modeinteressierte sich gegenseitig Tipps geben. In diversen
Technikforen finden sich Antworten auf Fragen, die kein Elektronikmarkt je
geben wird. Falls es dort tiberhaupt noch gelingt, einen Verkdufer zu erwischen.
Auf Portalen wie GetSatisfaction konnen sich Kunden eines Unternehmens
verbiinden. Gegenseitig verridt man sich, wie man ein Problem gel6st hat. Der
Clou: Auch die Unternehmen diirfen sich einloggen und das Portal nutzen. Im
Moment jedoch wird eher noch beobachtet. Hier ein paar Zahlen:

Unternehmen Registrierte Registrierte Anzahl
Kunden Mitarbeiter der Themen

Zappos 1591 104 128

JetBlue 250 1 20

Lufthansa 78 1 13

Deutsche Bahn 90 0 9

Air Berlin 0 0 0

Tab. 2: Nutzung des Support-Portals GetSatisfaction durch Kunden und Unternehmen

Am Beispiel des Portals GetSatisfaction wird schnell deutlich, dass es sich
keineswegs um Dauernérgler handelt, die dort publizieren. Vielmehr sind es
Menschen, die ein echtes Interesse daran haben, dass das Unternehmen erklart,
wie es zu einer bestimmten Situation kommen konnte und was unternommen
wird, um solche Fille in Zukunft zu vermeiden.

Am Beispiel Bahncard wird deutlich, dass die Beschwerde lediglich dadurch
provoziert wurde, dass in der Werbung Erwartungen geweckt wurden, die
nicht erfiillt werden konnten. Dem Kunden war nicht klar, dass die Bahncard
nur fiir ,,Spartarife* gilt, nicht aber fiir ,,Spezialtarife”. Richtig verédrgert war er
jedoch erst, als ihm die Riicknahme der Bahncard mit den Worten verweigert
wurde: ,,wenn wir in jedem entsprechenden Fall nachgeben wiirden, hatten wir
tausende Erstattungen®. Fazit: Mit etwas weniger Werbedruck und etwas mehr
Kulanz lassen sich solche Beschwerden reduzieren.
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Anregungen von
Kunden sammeln

4Ernst nehmen"
ist Basis fiir
Engagement und
damit WOM

Unofficial community-powered support for

Deutsche Bahn

Deutsche Bahn is not affiliated with Get Satisfaction.

& POPULAR IDEAS

Liebe Deutsche Bahn nutz doch getsatisfaction.com A
presseschauer shared - 0 replies - Posted 1 year ago )
& COMMON PROBLEMS

1.5 h Verspéatung und Warten in eises Kalte
presseschaver reporied - 0 replies - Posted 1 year ago

@ Regiozubringerziige zum Fernverkehr kommen oft zu spét 7
.:g seb reported - 0 replies - Posted 1 year ago :

Bahncard Abzocke bei der Deutschen Bahn! A

,' !3 Sternensilber reported - 0 replies - Posted 11 months ago

Common | Solved | Recent

Abb. 9: Beispiel fiir Kundenkommentare bei GetSatisfaction

Crowdsourcing als Unternehmensphilosopie

Unternehmen kann nur geraten werden, die Hilfe engagierter Kunden in
Anspruch zu nehmen. AuBer GetSatisfaction gibt es noch eine Reihe weiterer
Losungen, mit denen Anregungen von Kunden gesammelt, analysiert und
bewertet werden konnen. Hier eine Auswahl: IdeaTorrent, CrowdSound,
UserEcho, Uservoice, VoxPopuli.

Unternehmen wie Dell, Tchibo, HP oder Philipps setzen schon lange auf das
kreative Potenzial der Kunden. Dabei geht es jedoch um mehr als nur eine
billige Form der Produktentwicklung. Die Botschaft, die bei den Fans des
Unternehmens ankommt ist: Wir werden ernst genommen. Martin Oetting
hat ja eindringlich geschrieben, wie wichtig dieses ,,Ernst nehmen* ist, um
Engagement und damit WOM zu generieren. Nicht umsonst hat Procter &
Gamble einen Teil seines Werbebudgets in den Aufbau von Portalen wie
Vocalpoint oder Tremor gesteckt.

Wer seine Kunden ernst nimmt, bekommt mehr Empfehlungen

In diesem Buch geht es um zwei Portaltypen, die fiir Empfehlungen wichtig
sind. Erstens echte Empfehlungsportale wie Qype, Yelp oder Holidaycheck.
Und zweitens um allgemeine Plattformen wie Twitter oder Facebook.

Beide Portaltypen haben in Bezug auf Empfehlungen derzeit noch Grenzen. Diese
Grenzen liegen in der noch in Entwicklung begriffenen semantischen Analyse
von Internetinhalten. Ansatzweise ist diese Analyse bei Bewertungsportalen
bereits heute moglich, wie das Metabewertungsportal Trustyou zeigt.
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Die groBte Chance fiir Empfehlungen liegt jedoch in der semantischen Analyse
des Echtzeit-Web. Wenn es gelingt, simtliche Kommentare in Twitter korrekt
zu erfassen, ergibt sich eine gigantische Datenbasis, um Meinungsbilder tiber
Unternehmen oder deren Produkte zu erhalten. Die ersten Ansitze, wie das
Portal Amplicate, sind noch verbesserungsfahig.

Onmpicte N

Iwes) Zappos - Love 1791 opinions - Hate 26 opinions - 99% Love
""" Zappos.com is an online shoe and clothing shop.
-~ Jetblue - Love 1.289 opinions - Hate 294 opinions - 81% Love

JetBlue Airways is an American low-cost airline owned by JetBlue Ainvays Corporation

Lufthansa - Love 170 opinions - Hate 259 opinions - 60% Hate
Deutsche Lufthansa AG is the largest airline in Europe in terms of overall passengers

gd'od' Air Berlin - Love 11 opinions - Hate 137 opinions - 93% Hate
: uﬂ Air Berliin PLC & Co. Luftverkehrs KG (stylized as airberlin or airberlin.com) is Germany
Bahn - Love 47 opinions - Hate 4 436 opinions - 99% Hate

Deutsche Bahn - Love 19 opinions - Hate 208 opinions - 92% Hate

Abb. 10: Das Meinungsportal Amplicate zdhlt positive und negative Kommentare
in Twitter

Amplicate misst die Haufigkeit von negativen und positiven Kommentaren
in Verbindung mit dem Unternehmensnamen auf Twitter. Der Algorithmus
ist auf die englische Sprache abgestimmt, hat also fiir deutschsprachige
Unternehmen nur bedingt Aussagekraft. Negative Kommentare werden auch
im deutschsprachigen Twitter meist mit dem Hashtag #fail versehen. Das
erklirt den Uberhang negativer Kommentare bei deutschen Unternehmen.
Bemerkenswert ist allerdings die hohe Zahl negativer Kommentare bei der
Bahn schon. Méglicherweise haben Bahnfahrer mehr Zeit, Bewertungen zu
schreiben, wéhrend im Flieger das Smartphone ausgeschaltet werden muss.
Aber vielleicht ist das auch nicht der einzige Grund. Auf eines deuten die Zahlen
— wenn sie stimmen — jedoch hin: Die Deutschen machen rege Gebrauch von
einem Werkzeug, mit dem sie ihre Meinung artikulieren konnen. Oder belegen
die Zahlen lediglich, dass Deutschland in Bezug auf Dienstleistungsqualitét
noch Entwicklungsland ist? Gespridche mit amerikanischen Gésten lassen mich
Letzteres befiirchten.

Diese ersten unsicheren Zahlen zeigen schon sehr deutlich, wohin die Reise geht:
Werbeverantwortliche werden nicht mehr wie gebannt auf die Einschaltquoten
der TV-Sender starren. Stattdessen schauen sie nach den aktuellen Kennzahlen
der Meinungsportale. Woche fiir Woche kann der Zusammenhang zwischen
Werbedruck, Werbeversprechen und Kundenerfahrung prézise erfasst werden.
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Das ist die Empfehlungsgesellschaft. Verlierer sind diejenigen, die mit einem
enormen Werbedruck nur eine Erhchung der negativen Kommentare erzielen.
Gewinner sind diejenigen, die ohne einen Cent Werbung Millionen von
Menschen dazu bewegen, sich positiv zu duflern.

Was die Lawine lostreten wird

Momentan sind wir noch nicht in der Empfehlungsgesellschaft angekommen,
sondern stehen kurz davor. Genau so wie das World Wide Web im Jahr 1993.
Warum kam der Durchbruch nicht gleich 1991, nachdem Tim Berners-Lee
am 12. Dezember die erste 6ffentliche Webseite der USA freischaltete? Am 18.
Dezember hat er das WWW auf der Konferenz ,,Hypertext 91¢ in San Antonio
vorgestellt. Trotzdem blieb der Durchbruch aus. Der kam erst, nachdem Marc
Andreessen mit Jim Clark 1994 mit Mosaic den ersten bequem zu bedienenden
grafischen Browser vorstellte und zum Download anbot. Fazit: Erst die bequeme
Nutzbarkeit verhilft einer genialen Technik zum Durchbruch.

Bei Online-Empfehlungen ist es heute dhnlich: Die meisten Menschen miissen
sich noch extra an den Computer setzen, um etwas zu bewerten oder zu
kommentieren. Aber mal ganz ehrlich: wer verschwindet beim Heimkommen
nach einem netten Restaurantbesuch erstmal hinter seinem Rechner? Keiner
—und das erklért auch die geringe Anzahl von Bewertungen bei Qype. Ich selbst
habe es mir angewdohnt, bei guten Restaurants direkt im Lokal kurz ein zwei
Zeilen direkt in mein iPhone zu schreiben. Aber wird das ein Massentrend?
Mehrere Griinde sprechen dagegen.

Momentan haben die wenigsten Kunden ein Smartphone und eine Flatrate.
Auflerdem gibt es noch nicht DAS grofle Standard-Bewertungsportal, das alle
Bewertungen und Kommentare sammelt.

Die Nutzung muss bequemer werden

Momentan ist es noch viel zu umstéindlich, eine Bewertung zu schreiben.
Erst muss der zu Bewertende miihsam gesucht werden und dann ist auch
noch dichterisches Konnen gefragt. Zugegeben, iliber die GPS-gesteuerte
Umgebungssuche bei Qype, Foursquare und Gelben Seiten entfillt die
umstédndliche Suche, wenn man gerade vor Ort ist. Trotzdem sind es noch viel
zu viele Knopfe, die gedriickt werden miissen.

Gefallt mir — gefallt mir nicht

Viel einfacher wire eine Bewertung, die mit wenigen Klicks realisiert werden
kann. Dazu kénnen wie bei Amazon fiinf Sternchen vergeben werden — oder auch
weniger. Amazon ist iibrigens eines der ersten Hindlerportale, das den Mut hatte,
die Kunden ernst zu nehmen und Bewertungen einzufiihren. Noch einfacher
wire allerdings ein Geféllt-mir-System, wie es Facebook praktiziert. Einziger
Haken: Es gibt keine Moglichkeit, negative Erfahrungen zu dokumentieren. Yiid
ist ein innovativer Ansatz, Bewertungen zentral zusammen laufen zu lassen. Das
Portal bietet die Moglichkeit, auch ,,Gefdllt mir nicht* zu wihlen.
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Restaurants

Platze

LeopoldstraBe 152, 80804 Minchen +66m

Restaurant Tantris
% % %% 16 Beitrdge

-
mm Gourmet

0.3km

Le Gaulois
* % % & & 7 Beitrdge

Franzdsisch

0.3km

Bistro 204
Rttt 8
Bistro

1 Beitrag 0.4km

Abb. 11: Qype zeigt automatisch Restaurants der Umgebung mit Bewertung an

Unabhéangige Bewertung oder Gefélligkeit

Die grofte Hiirde auf dem Weg in die Empfehlungsgesellschaft sind die
Empfehler. Das ganze Kapitel vier befasst sich mit dieser Frage. Benchpark
recherchiert akribisch die Verbindung zwischen Bewerter und Bewertetem.
Das ist im Geschiftsleben prima, aber fiir den Endverbrauchermarkt nicht
praktikabel. Amazon kann ein Lied von Rezensenten singen, die sdmtliche
Biicher des einen Autors toll finden und dessen Konkurrenten mies machen.
Dass diese Rezensenten aber ansonsten gar keine anderen Biicher lesen
beziehungsweise rezensieren, macht stutzig. Amazon 16st das Problem, indem
es die Rezensionen wiederum bewerten lisst. eBay ldsst Hindler bewerten.

Holger Schmidt fasst in seinem Beitrag den Forschungsstand zur Ermittlung
der Relevanz von Tweets zusammen. Erst wenn ein Bewerter mit einer
Gefilligkeitsbewertung seine eigene Reputation gefihrdet, kann diese Gefahr
gebannt werden. Wiirden Sie ein schlechtes Restaurant empfehlen, wenn Sie
damit Ihren Spitzenwert in der Kategorie ,,Urteilsvermdgen® in Gefahr bringen?
Lassen Sie uns gespannt sein, welche Algorithmen die Techniker austiifteln, um
das Problem zu 16sen. Im Moment gibt es nur eine Losung: Die Masse macht’s.
Einige wenige Bewertungen zu félschen, ist einfach. Aber beobachten Sie sich
doch einmal selbst: Am Ende entscheiden Sie nicht nur danach, ob jemand vier
oder fiinf Sterne hat. SchlieBlich entscheidet auch, ob er drei oder dreihundert
Bewertungen hat. Die mittelfristige Losung besteht daher nicht in ausgekliigelten
Relevanz-Algorithmen. Stattdessen muss einfach die Masse der Bewertungen
fiir mehr Aussagesicherheit sorgen.

Jeden Tag zehn+ Bewertungen

In der Empfehlungsgesellschaft sind wir dann angekommen, wenn jeder Mensch
jeden Tag jeweils mehr als zehn Bewertungen abgibt. Derzeit geschieht das
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iiberwiegend am Computer. Facebook bietet inzwischen ja fiir alles und jeden
seinen ,,Gefillt-mir‘-Knopf. Nachteil: Wenn Sie sich wirklich tiber etwas
freuen oder drgern, sind Sie unterwegs und nicht am heimischen Computer.
Die Losung konnte das bald omniprdsente Smartphone sein. Aber wer will
dann umsténdlich das Produkt suchen? Die Losung muss das Produkt selbst
sein, das sich dem Handy gegeniiber zu erkennen gibt. Dazu gibt es derzeit
zwei Techniken. Das eine ist die Bilderkennung. Ein Reihe von Unternehmen
arbeiten fieberhaft daran, dass man aus Fotos Produkte identifiziert. Dann gentigt
eine Handykamera, um die Verbindung zum Online-Shop herzustellen und
eine Bestellung auszuldsen. Oder eben eine Bewertung zu schreiben. Kooaba
bietet eine solche Bilderkennungstechnik. Die zweite Technik ist bereits weiter
entwickelt: QR-Codes.

Code abfotografieren und Produkt bewerten

Bereits 2007 fiihrte die Zeitung ,,Welt kompakt‘* QR-Codes ein, um Hinter-
grundinformationen zu Artikeln bequem verfiigbar zu machen. Wer den Code
fotografiert, landet auf der Website auf einer Seite mit
ausfiihrlichen Details. Henkel versieht Produkte mit E -2 E
QR-Codes, tiber die sich Wasser- und Energiespartipps

abrufen lassen. Auch in der AuBenwerbung werden
zunehmend QR-Codes eingesetzt.

Abb. 12: QR-Codes stellen bequem die Verbindung E h.

zwischen Produkt und Bewertungsportal her

In der Praxis sieht das so aus, dass Sie auf [hrem Smartphone einen QR-Reader
installieren. Einfach den Namen Ihres Handys und ,,QR-Code* oder ,,QR-
Decoder* eingeben. Ebenso wird es aber in der Zukunft QR-Reader geben, die
direkt von den Bewertungsportalen bereitgestellt werden. Yiid plant demnéchst
einen solchen Reader fiir das iPhone bereitzustellen. Damit wird es moglich
mit wenigen Klicks jegliche Produkte bequem zu bewerten. Wenn das viele
Menschen tun, sind wir an der Schwelle zur Empfehlungsgesellschaft.

Navigationssysteme fiir das tagliche Leben

Konnen Sie sich noch an die Zeit erinnern, als es im Auto noch kein Navigations-
system gab? Als ein Mitfahrer sich miihsam in einem Druckwerk namens
,wStraBenkarte‘ zurechtfinden musste? Heute ist das einfacher: Wunschadresse
ins Navigationssystem eingeben und fiihren lassen.

Genauso werden wir einmal ldcheln tiber die Zeit, als es gedruckte Restaurant-
fiihrer gab. Als die Zeitschrift Focus stolz auf ihre Arztelisten war. Als die
Gelben Seiten der normale Weg waren, einen Klempner zu finden. Und als es
spezielle Zeitschriften gab, in denen die Veranstaltungen der Woche aufgelistet
waren.

Verzeichnisse werden der Vergangenheit angehdren, wenn wir alle mit einem
elektronischen Tausendsassa namens Smartphone unterwegs sein werden. Dann
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fragen wir das Superhirn nach einem fiir uns passenden Kinofilm, Restaurant
oder einer Boutique und bekommen prompt einen garantiert guten Tipp.
Und danach bedanken wir uns mit einer Empfehlung. Und das Beste an dem
kleinen Helferlein: Es kann auch Freunde empfehlen. Wenn in unserer Nihe
jemand ist, der zu uns passt, vibriert das Gerit in der Hosentasche. Und wenn
Sie in zwanzig Jahren ein gliickliches Paar fragen, wie sich die beiden kennen
gelernt haben, kommt die selbstverstéindliche Antwort: Uber eine Empfehlung
des Smartphones natiirlich.
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