MEDIA & KOMMUNIKATION - Dialogmarketing

Bitte anklop

Dialogmarketing bleibt fiir den Werbemix wichtig. Jeesmae N
\ . . - S. 54, was der Paradigmenwechsel bedeutet un
Allerdings bereitet die Novelle des Datenschutz- wie Agenturen und Werbetreibende reagieren.
" . . > S.56,warum eigene Kundendaten so wichti
gesetzes einiges Kopfzerbrechen. Wichtigste s und s o daraus machem

Anderung: Der Schltssel zum Neukunden ist seine = 5% versn onine bommuntys vichtser
Einwilligung. Werbetreibende, Agenturen und

Adressanbieter mussen sich also umstellen in ihrer

Marktbearbeitung. Neue Prozesse im Adresshandel,

eigene Adresspools oder Online-Communitys

kénnen Losungsansatze sein.
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Online-Communitys

richtig nutzen

Autoren: Bert Klingsporn, Bianca Haag und Jonas Bailly

Die Novelle des Datenschutzgesetzes kénnte Online-
Brand-Communitys noch wertvoller machen. Erstmals
hat die Marketingstrategieberatung Ogilvy Brains

die Erfolgsfaktoren fir Kundenbindung und das 6ko-
nomische Potenzial der Communitys untersucht.

Ganze 42 Kilogramm sind bei Molly
gepurzelt. Ein stolzes Fazit, das die
55-Jihrige nach zwei Jahren Mitglied-
schaft in der Optiwell-Community
ziehen kann. Mitihrer Erfolgsgeschich-
te belegt die Wohlfiihl-Plaudertasche
Rang zwei der abnehmwilligen Frauen
in der Markengemeinschaft von Cam-
pina.Zauberzwirbe istihrer Fressnapf-
Community ein ebenso treues Mitglied.
Die Tierliebhaberin hat rund 33000
Beitrige tiber das ,Hundeleben® ihrer
Laikaveroffentlicht. Sieist mittlerweile
so populir, dass Community-Freunde
die Homepage ihres Schiitzlings aus-
gezeichnet haben.

Jedes Unternehmen wiinscht sich
markentreue Konsumenten wie Molly,
Zauberzwirbe & Co. Aber welche Fak-
toren sind es, die iiber dkonomischen
Erfolg und Misserfolg entscheiden?
Dieser Frage sind die Strategiebera-
ter von Ogilvy Brains auf Basis einer
empirischen Arbeit von Dr. Fabian v.
Loewenfeld nachgegangen.

Demnach gibt es drei zentrale Erfolgs-
komponenten fiir die Kundenbindung
iiber Brand-Communitys: die Bezie-
hung zwischen Kunde und Marke,
zwischen Kunde und Kunde sowie zwi-
schen Kunde und Community. Bei der
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ersten Komponente, der Kunde-Marke-
Beziehung, geht esum den persénlichen
Dialog, das Erlebnis und das Identifi-
kationspotenzial des einzelnen Kunden
mit der Marke. Die Kunde-Kunde-
Beziehung beschreibt als zweite Kom-
ponente die gegenseitige Unterstiitzung
der Community-Mitglieder — hier ent-
stehen bisweilen sogar Freundschaften.
Die dritte Komponente, die Kunde-
Community-Beziehung, umfasst die Er-
fiilllung der Bediirfnisse der Mitglieder
durch die Communityund den Einfluss
der Mitglieder auf Inhalte.

Die empirische Forschung zeigt, dass
die Kundenbindung und der dkono-
mische Erfolg umso stirker wachsen,
je besser eine Brand-Community diese
drei Erfolgskomponenten einbezieht.
Dabei kommt es gerade auf die Aus-
gewogenheit aller drei Komponenten
an, denn jede einzelne zahlt auf die
Kundenbindung ein.

Neben diesen drei inhaltlichen Kompo-
nenten ist speziell fiir Communitys im
Internet noch eine zusitzliche formale
Komponente wichtig: die Zuginglich-
keit. Damit sind die Vermarktung der
Community und deren Nutzerfreund-
lichkeit gemeint. Markengemeinschat-

ten, die den Kunden unbekannt sind
oder im Netz nicht gefunden oder
bedient werden kénnen, sind 6kono-
misch sinnlos. Zumindest die passive
Vermarktung ist immer Pflicht. Doch
selbst einfache Formen wie beispiels-
weise die Einbindung in andere soziale
Netzwerke fehlen bei einigen der unter-
suchten Communitys.

Beispiel fiir eine gelungene Umset-
zung ist die Molkereiprodukte-Marke
Optiwell von Campina. Tippt man bei-
spielsweise die Suchwérter Optiwell
und Community in Google ein, erhilt
man als erstes Ergebnis einen direkten
Link zur Startseite der Markengemein-
schaft. Aufder Markenhomepage selbst
ist die Community auffillig in der
Top-Navigation platziert. Und auch die
Profile der Mitglieder sind 6ffentlich
geschaltet.

Die Berater von Ogilvy Brains haben
die vier genannten Erfolgskomponen-
ten mit dem standardisierten Mess-
instrument, Online Brand Community
Scan“ auf 120 Kriterien umgesetzt.
Rund 40 Online-Brand-Communitys,
vorwiegend aus den Branchen Auto-
mobil, Gesundheit, Handel, Konsum-
giiter und Unterhaltung, darunter
»Ichibo Ideas, ,Meine Volkswagen-
geschichte, der ,Krombacher Club“,
die ,,Cortal-Consors Community” und
die ,Geo Community“, wurden ana-
lysiert. So zeigt brancheniibergreifend
die Reisecommunity des Reportage-
magazins ,Geo* aus dem Verlagshaus
Gruner & Jahr, wie man dem Ziel
einer ausgeglichenen Besetzung aller
Erfolgskomponenten nahekommt. Das
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gedruckte ,Geo“-Magazin ist direkt
mit der ,Geo“-Community im Netz
verbunden und in Teilen dort ver-
fiigbar. Die Inhalte der Community
sind fast ausschliefllich nutzeriniti-
iert: Reisetipps, Reiseberichte und
Bilder werden iiber das eigene Profil
hochgeladen, in unterschiedlichen
Kategorien verdffentlicht und kénnen
anschlieffend von allen registrierten
Mitgliedern bewertet werden. Da-
neben sind vor allem die Feedback-
Kanile und Moglichkeiten der Nutzer,
offentlich Kritik zu iiben und damit
zur Verbesserung der Community
beizutragen, Merkmale fiir das gute
Abschneiden.

Im Durchschnitt aller betrachteten
Markengemeinschaften kann jedoch
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»Geo“-Reisecommunity: Viele Inhalte sind fast ausschlieflich
nutzerinitiiert und werden von anderen Nutzern wiederum bewertet.

von einer ausgeglichenen Besetzung des
Beziehungsdreiklangs Kunde-Marke,
Kunde-Kunde und Kunde-Community
keine Rede sein. Im direkten Vergleich
schneidet dabei die Beziehungzwischen
Kunde und Marke mit 49 Prozent des
Kriterienkatalogs noch am besten ab.
Community-Manager nutzen die ent-
sprechenden Plattformen vor allem fiir
den direkten Dialog iiber Texte, Videos,
Bilder, Downloads oder Spiele.

Die Analyse der Kunde-Kunde-Bezie-
hung als Erfolgskomponente erzielt
iiber alle Communitys hinweg nur 39
von 100 Prozentpunkten. Hier kommen
bei den untersuchten Markengemein-
schaften somit gerade die Funktionen
zukurz, die den Informationsaustausch

ONLINE-BRAND-COMMUNITY-SCAN

Deutlich iiber die Hilfte der potenziellen Wirkungshebel auf Kundenbindung wird verschenkt.

© Durchschnitt
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Quelle: Ogilvy Brains

Zu wenig beachtete Funktion: Ausgerechnet die Vernetzung von Kunde zu Kunde kommt zu
kurz. Dabei erweckt die Kunde-zu-Kunde-Beziehung eine Community erst zum Leben.
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und die gegenseitige Unterstiitzung
unter den Mitgliedern férdern. Nach-
dem ,Menschen wie du und ich“ mitt-
lerweile zu einer der vertrauenswiir-
digsten Informationsquellen iiber
Marken iiberhaupt avanciert sind, ist
dies eine schwer verstindliche funk-
tionale Liicke. Ein positives Beispiel
liefert die Ebay-Community. Hier gibt
es einen gut sichtbar platzierten Be-
reich ,Benutzer helfen Benutzern®
in dem User Fragen stellen und an-
deren Mitgliedern direkt Tipps und
Ratschlige geben konnen. Will ein
Benutzer beispielsweise personliche
Erfahrungen iiber unzufriedene Ebay-
Kiufer austauschen, lohnt es sich, eige-
ne Auktionserlebnisse mitzuteilen: Per
,Danke“-Button honoriert der Benutzer
die empfangene Hilfe. Je h6her man
im Danke-Index steigt, desto mehr
exklusive Rechte erhilt man und kann
beispielsweise die Funktion eines Mo-
derators iibernehmen oder eigene Clubs
griinden. Ebay-Kunden untereinander
zuvernetzen ist eine sinnvolle und hoch
motivierende Funktionalitit.

So wenig die Unternehmen schon das
Potenzial der Kunde-Kunde-Beziehung
ausschopfen —innoch geringerem Um-
fang nutzen sie die Moglichkeiten der
Kunde-Community-Beziehung, nim-
lich nur zu mageren 29 Prozent Erfiil-
lungsgrad. Damit gehen nur wenige der
untersuchten Markengemeinschaften
aufdie Bediirfnisse der Mitglieder nach
Gemeinschaft und aktiver Teilhabe
an der Community, an der Marke und
ihren Produkten ein.



Hier zeigt Fressnapf, wie es geht. Der
Tierfutterhindler bezieht die Liebhaber
von Hund und Katze aktivin die Weiter-
entwicklung der Community ein. In
der ,Meckerecke” haben Mitglieder die
Moglichkeit, sich kritisch zur Marke,
zu Produkten oder zur Fressnapf-Com-
munity zu duffern und Verbesserungs-
vorschlige einzubringen. Selbst bei der
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»Fressnapf“-Community: Hier kénnen sich Hundebesitzer sogar zum

»Gassigehen® verabreden.

Neugestaltung des Online-Shops sind
die Nutzer und ihre Ideen gefragt. Die
Anregungen und die Kritik werden vom
Unternehmen sichtbar aufgegriffen und
umgesetzt.

Fazit: Online-Brand-Communitys wer-
den eher als Markenplattformen und
weniger als Markengemeinschaften
genutzt. Damit verschenkt das Mar-

keting deutlich tiber die Hilfte des
empirisch abgesicherten Einflusses auf’
die Kundenbindung. «
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~Wer heute die richtigen
Experten trifft, kann morgen die
richtigen Entscheidungen treffen.®

(Prof. Siegfried Vogele, Pionier des Dialogmarketings)

Neuromarketing? Dialogmethode? Augenkamera-Test? Wenn Sie jetzt nur
Bahnhof verstehen, machen Sie sich gleich auf die Reise: Informieren Sie sich

iiber das Seminar-Angebot des Siegfried Vogele Instituts. Nutzen Sie neueste

Erkenntnisse aus der Dialog Forschung. Sichern Sie sich hohe Response-

Raten und loyale Kunden! Mit Dialogmarketing-Wissen aus erster Hand.

www.dialog-gewinnt.de






