Eine Zeitschrift aus dem Gabler Verlag 70610 — ISSN 1865-6544

v
Die neue Th(?)d S — Marketingfachzeitschrift fir Theorie und Praxis | www.marketingreview.ch P& Universitit St.Gallen

H Marketing Review
St. Gallen

5]2011 = Communication Shift - Chancen und Herausforderungen aus Marketingsicht = Twist & Shout - eine Kom-
plementarstrategie = Social CRM - Beziehungsmanagement mit Social Media = Mehr als nur ein,,Communication Shift":
Transformation im lokalen Markt = Auf dem Weg zum Enterprise 2.0 = Nutzererwartungen an Social-Media-Plattfor-
men = Partizipatorisches Marketing bei Telekom = Social Currency = Effectiveness of new television advertising formats

Communication Shift



| Twist & Shout — neue Kommunikationssynergien 2.0 richtig nutzen |

"—:Fm:n:.@:éracterdesign/istock.com
e e e e T

Twist & Shout — neue Kommunikations-
synergien 2.0 richtig nutzen

Seit den dreiBiger Jahren hat sich in der Schweiz die professionelle Marketing-Kommunikation entwi-
ckelt und eine hohe Raffinesse erreicht (Shout). Mit dem Internet ist ein neues starkes Mediensystem
entstanden, das eine ganz neue Kommunikationsexpertise fordert (Twist). Die Herausforderung in der
kommerziellen Kommunikation besteht heute darin, in der Wechselwirkung dieser beiden Prinzipien
die groBtmoglichen Synergien zu erschlieRen.

MARKUS GABRIEL

Is sich das Internet zu kommerzialisieren begann, machte die

Kommunikationsbranche keine Freudenspriinge. Ein neues

Medium in die strategische und kreative Planung zu integrie-
ren, war schon immer mit so viel Wirbel und kaufménnischen
Nachteilen verbunden, dass sich das Wegdiskutieren als Primar-
strategie bewéhrte. Einerseits scheuten die Kommunikationspro-
fis den Aufwand, sich die Internet-Kompetenz in der nétigen
Breite anzueignen, andererseits konnten sie sich mit den Beson-
derheiten der neuen Technologie nicht anfreunden. Zu autonom
bewegten sich die User zwischen den Hyperlinks, und zu gering
schienen die Moglichkeiten, dabei werblichen Einfluss auf sie aus-
zuiiben. Diese Einschitzung wurzelt(e) aber in der Shout-Tradi-
tion klassischer Streuwerbung und in der Fehleinschéitzung des
eigentlichen Potenzials des neuen Mediums. Das sind wohl die
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wesentlichen Griinde, warum die Online-Spendings den Nutzer-
zahlen des Internets immer hinterherhinkten.

Das Shout-Muster -
ein bewahrtes Kommunikationsprinzip

Die Kommunikation nach dem Shout-Muster - ,,Ich rufe der Ziel-
gruppe meine Botschaft zu“ - ist ein seit Jahrzehnten etabliertes,
wenn auch laufend verfeinertes Standardprinzip der Werbung.
Absender A sendet Botschaft B iiber Medium C an Empfénger D.
Der Absender ist dabei immer die von oben abgesegnete Stimme
des Unternehmens, die Botschaft die marketingtechnisch elaborierte
Kaufempfehlung. Der Empfinger ist die abgrenzend definierte Ziel-
gruppe und das Medium sind die von Media-Spezialisten ermittel-
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ten, streuverlustarmen Ubertragungskanéile. Seit den 30er-Jahren,
als in der Schweiz die ersten Werbeagenturen gegriindet wurden,
hatte diese Wissenschaft hierzulande Zeit, sich zu entwickeln.

Im Zuge dieser Evolution wurde zum Beispiel aus Absender A
eine Betty Bossi, die es als Person ja nie gab, die aber als Absender
etwas hermachte. Als Botschaft (B) entwickelte sich beispielsweise
die Aussage, dass ein Kinderquark namens Fruchtzwerge so wert-
voll sei wie ein kleines Steak. Die Empfanger (D) wurden in psy-
chologische Landkarten, Sinus-Milieus und Abkiirzungen wie
DINK (Double Income No Kids), WOOF (Well Off Older Folks),
LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability), LOVOS (Lifestyles
of Voluntary Simplicity) und andere mehr aufgesplittet, um sie bes-
ser ansprechen zu kénnen. Und das Medium (C) wucherte vielfal-
tig auf dem Boden der heranwachsenden Informationsgesellschaft,
begiinstigt durch den technischen Fortschritt auf allen Ebenen.

Fokussierte Zielgruppenansprache fiir weniger Streuverlust
Das Shout-Prinzip, ,One to Many*, entwickelte sich auf sehr diffe-
renzierte, ja raffinierte Weise, auch wenn es mit der Reproduzier-
barkeit der erwiinschten Resultate oft haperte. Ein schoner Teil die-
ser beeindruckenden Entwicklung hin zur gekonnten Verfithrung
ist nicht etwa auf den Perfektionsdrang des menschlichen Marke-
tinggeistes zuriickzufiihren, sondern auf die latente Budgetknapp-
heit und die sinkende Aufmerksamkeit in einem reiziiberfluteten
Kommunikationsmarkt. Das ,Vorbeischieffen“ an potenziellen
Kéufern konnte man sich aufgrund der hohen Kosten fiir Medium
(C) nicht leisten. Also wurden Zielgruppen immer spitzer definiert,
die mit immer fokussierteren Angeboten der Medienindustrie
immer verlustarmer adressiert werden konnten. Aber das eigen-
tiimlichste neue Medienangebot kam aus einer ganz anderen Ecke.
Kein Verlagshaus hat es lanciert, keine politische Kraft hat es
erwirkt und keine Gesellschaft hat es verlangt: das Internet.

Eine neue Medienplattform und
die Entwicklungen im Markt

In Marketingabteilungen ist oft auch heute noch die Rede von den
»heuen Medien“ - ein Plural, der das Internet zum Beispiel mit
einer DVD, einem E-Board am Bahnhof oder einem Smartphone
gleichsetzt. Dieser Betrachtungswinkel ist bequem, weil er nicht
an den medialen Grundfesten riittelt und keinen unmittelbaren
Handlungsbedarf auslost.

Was aber, wenn das Internet gar kein neuer Astam Medienbaum
ist, sondern ein neuer Baum an sich? Rein technisch gesehen ist es
das auf jeden Fall, denn das Internet ist das einzige Medium, das
sdmtliche anderen Medien reproduzieren oder substituieren kann
und es bereits vollzieht (Publicadata 2011). TV und Radio nutzen
vor allem jiingere Medienkonsumenten mehr und mehr tibers
Internet. Auch die Schweizer Billag, Dienstleister fiir den Einzug
von Radio- und TV-Gebiihren, geht davon aus: Wo ein Computer
steht, werden Fernseh- und Radiogebiihren fillig. Seit es Smartpho-
nes und Tablet PCs gibt, hat gedrucktes Papier praktisch seinen letz-
ten Pluspunkt, die Portabilitit, und damit auch Nutzer verloren.
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Die Folgen:
= Die Post beklagt den kontinuierlichen Riickgang der adressier-

ten Briefe.
= VoIP-Dienste graben den Telefongesellschaften das Wasser ab.
= Sogar Plakatwerbung bekommt durch internetgesteuerte

AdScreens Konkurrenz auf 6ffentlichem Grund.
Aus dieser Perspektive betrachtet, stehen wir eindeutig vor zwei
Medienbdumen, deren Kronen in einem schleichenden Verdréin-
gungskampfbereits arg ineinander verschlungen sind. Die Medien-
nutzung verschiebt sich. Dies fithrt zu budgetaren Umschichtun-
gen in der Werbung, aber gerade hierzulande wie gesagt mit einer
erstaunlichen Trigheit und Unentschlossenheit. Wihrend in
Deutschland Online-Werbung die Inseratebuchungen bereits
iibersteigt (Online-Vermarkterkreis 2011), liegt sie hier mit nur
7 % Marktanteil auf Platz vier. Das sind Peanuts im Vergleich zu
einem Print-Marktanteil von 49 %. Dabei erstaunt es nicht, dass
die Display-Werbung das gréfite Wachstum unter den Online-
Werbeformen aufweist (Media Focus 2011). Der Grund dafiir liegt
nicht im hohen Wirkungsgrad dieses Werbemittels, sondern eben-
falls in seiner Kompatibilitit mit dem Shout-Prinzip. Banner zu
schalten unterscheidet sich vom Buchen von Inseraten nicht fun-
damental. Das hochentwickelte Shout-Know-how lésst sich wun-
derbar amortisieren und durch medien-spezifische Eigenheiten
wie etwa Cost per click (CPC), Automatische Optimierung,
Behavioral Targeting, Interaktivitit etc. erst noch um faszinierende
Facetten anreichern. Viele Media-Pline werden so zwar den quan-
titativen Argumenten des Kanals Internet leidlich gerecht, in kei-
ner Weise aber dessen Qualitat. Durch die Shout-Brille betrachtet,
ist diese auch schwer zu erkennen.

Neue Spielregeln fir den Medienmarkt

Das Internet als eigenstindigen Medienbaum zu sehen, dringt sich
noch aus einem weit gewichtigeren Grund auf. Betrachtet man die
atemberaubende Entwicklung von Social Media, kommt man nicht
umbhin zu sagen: Das Internet ist nicht ein neues Massenmedium
im herkdmmlichen Sinn, sondern vielmehr ein radikaler Gegen-
entwurf dazu. Hier haben nicht die finanzstarken Absender (A)
das Sagen, sondern die Empfinger (D), die in einem solchen Aus-
maf3 selbst zu Absendern geworden sind, dass sie im Longtail des
World Wide Web lingst die publizistische Ubermacht erlangt
haben. Thre Facebook-Eintrage, Tweets, Blog-Posts, ihre Texte, Bil-
der und Videos tiberlagern und tibertonen die kommerziellen Bot-
schaften der Unternehmen auf erdriickende Art (mit freundlicher
Unterstiitzung der Suchmaschinen).

Dass es soweit kommen wiirde, haben die Autoren des Cluetrain
Manifestos (Levine et al.) schon 1999 vorausgesagt. Dass es inzwi-
schen eingetroffen ist und die Entwicklung in diese Richtung immer
weiter voranschreitet, dessen sind sich viele Kommunikationsleiter
allerdings noch nicht bewusst. Dieses Phidnomen ist auch neu.
Gewissermaflen erst seit gestern erlauben Plattformen dem Inter-
net-User ohne technisches Know-how, ohne fremde Hilfe und ohne
Budget eigene Inhalte ins Web zu stellen. Und erst seit heute hat er
durch die gesellschaftliche Bedeutung der Social Media auch die
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Motivation, das zu tun. Die Marketer stellen indessen mit Schre-
cken fest, dass dadurch ihre marketingtechnisch elaborierte Kauf-
empfehlung im Web oft zerpfliickt, kommentiert, hinterfragt oder
verwiassert wird. In dieser angereicherten oder verfilschten Form
erlangt sie auch haufig noch héhere Visibilitit als das Original.

Wachsender Einfluss auf Kaufentscheidungen

Nun gibt es verschiedene Moglichkeiten, um auf diese Erkenntnis
zu reagieren. Nicht selten entscheiden sich Unternehmen, das Inter-
net als Werbekanal auf3en vor zu lassen, weil es die Voraussetzung
fiir die Shout-Kommunikation weniger gut erfiillt als andere Medien.
Diese Haltung ist legitim, solange sie ihrer Zielgruppe auch iiber
andere Medien habhaft werden. Dagegen spricht aber die Tatsache,
dass genau diese neue, vernetzte ,Vox Populi“ immer mehr Einfluss
auf Kaufentscheidungen nimmt - unabhéngig davon, wo der Anbie-
ter selbst kommuniziert. Denn geméaf3 einer Nielsen-Studie (Nielsen
2009, S. 1) stehen Empfehlungen von Bekannten und auch unbe-
kannten Kaufern ganz zuoberst auf der Kriterienliste im Kaufent-
scheidungsprozess (Abbildung 1). Das war wohl schon immer so,
nur lassen sich heute diese Empfehlungen tiber das Web viel leich-
ter aggregieren und erhalten damit ein viel grofleres Gewicht.

Twist — die Aufforderung zum Tanz

Andere Unternehmen ziehen es in Betracht, dass der neue Medi-
enbaum weiter erstarkt und nicht als Fakultativmedium betrach-
tet werden darf. Sie haben das Bediirfnis, die neue Medienrealitat
ins Marketing zu integrieren und den neuen Twist der vernetzten

Abb. 1 Vertrauen in Werbeformen
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Kommunikation zu erlernen. Kleiner Einschub: Der Twist ist ein
Tanz aus den 60er-Jahren, der mit drehenden Bewegungen zu
Twist-Musik oder auch zu Rock'n'Roll getanzt wurde. Der Twist
war auch der Wegbereiter des sogenannten freien Tanzens, bei dem
die Paarbildung aufgehoben wurde und faktisch jeder mit jedem
tanzte. Genau das beobachten wir heute im Internet.

Und wie damals: Wihrend die einen schon tanzen, schauen die
anderen noch zu, wippen ein bisschen mit den Zehen oder schiit-
teln den Kopf. Aber wer von den Ténzern akzeptiert werden will,
der sollte mittanzen. Laut einer Untersuchung der amerikanischen
Strategie- und Kommunikationsagentur Cone (2008) sind 93 %
der Social-Media-User der Meinung, dass ein Unternehmen eine
Social-Media-Prisenz haben sollte; 85 % finden, es sollte sich dar-
iiber hinaus via Social Media auch mit ihren Kunden austauschen.
56 % der User fithlen sich Unternehmen stérker verbunden und
von ihnen besser bedient, wenn sie auf Social-Media-Plattformen
mit ihnen kommunizieren kénnen — von Mensch zu Mensch.

Wer die Einladung zum Tanz annimmt, muss damit leben kén-
nen, dass ein Mitarbeiter mal etwas nicht ganz so konsistent kom-
muniziert, wie es der Corporate Communications Manager getan
hatte, und dass sich die Zielgruppen nicht mehr so prazise eingren-
zen lassen wie man es von Shout-Media-Planen her gewohnt ist.
Doch mit dieser Unschirfe lasst es sich leben. In einer Welt, in der
jeder die Timeline des anderen fiillt und in der Suchmaschinen
auch éltere Eintrage immer wieder in den Zusammenhang stellen,
ist jeder Gespréachspartner ein potenzieller ,,Superbotschafter® fiir
das Unternehmen (oder auch ein Storfaktor). Bei Social Media geht
es vor allem auch um die Gunst von Multiplikatoren, die mogli-

Lesebeispiel: 90 Prozent der Teilnehmer vertrauten ,komplett” oder ,etwas” den Empfehlungen von Bekannten.

Empfehlungen von Bekannten {[IHTIATTINEECARRRRNOOEECRRRRRIORRCCARRRRRIOORCCRRRRRRITUECCRRRRIIOOCCARRRRRTORUCARRRRNIRARCCRRRRRNINUNCARRRRINONNE: 90 %
Online-Konsumentenmeinungen |[IHTTIARTIORRROOOCRRRTORCRRRTOUARTRROOUACRRRIORCCRRRIOCCRTERNONARERROONARSSNE 70 %
Marken-Websites [IHHITIARRNINOINACEARRRRROIRARCARRRRRIONARCRCRRRONIRCARRRRRONRARRRRRINANOAAARRROND 70 %
Redaktioneller Inhalt (z. B. Zeitungsartikel) |I{NHHTIARTORRIOOOERRIOOCRRROOOCRRRTORCERRTOUCCRRROUCCRROIUCCRTUIUAERINICRERIE €9 %
Marken-Sponsorships  (IINHAARRTNNAARARRRRNIOUARRRRROOAREARRRRINORARRRRNOAEARRRINNNEAARRY 64 %
TV (UETTCRT I ARRRRRARRRROIREACRRRO O ACRRRINCARRRRNNAAARROOONNNY 62 %
Zeitungen |IIHATIINEECCRRRRRIOIRRCCRRRRNIORURCRRRRRIORIUECRRRRONIIOCARRRRONNOACARROIONE 6 9%
Zeitschriften [IINNNAARRIININACCARRRRNOOUCACARRONOIUUACARRRONTOUEACRRTONNNOEAAARRIONNY 59 %
Plakatwande/AuBenwerbung (IIHHTTARTARRRIOURRRTTOUCRROOCERRROUCRRRRNOUAFRRUACARRRIOY 55 %
Radio [[INTNEARARRIIOECCARRRRIORUEARRRRRNRCARRRRNREACARRONONUACRRRINONHAARRY 55 %
E-Mail-Registrierung [IHHITNIARRRIINNOCCRRRRNONECCARRRRRINURCCARRRRNONAECARRRRRNNNNNAARRY 54 %
Werbeanzeigen vor Kinofilmen  (IINHTHTATARRTOCARRIOOCRRROOCCRRROURCRTRRIRARRRIOONY 52 %
Suchmaschinenanzeigen (IINIITANTIORRIIOOCERRRRIOLARRRRNODALCRRROONE: 47 %
Online-Videoanzeigen |IIINIINITNITIT0T 37 %
Banneranzeigen ([IHNNITNATITINUCRRINOONAARCRI 33 %

Textanzeigen auf Mobiltelefonen [N 24 %
T

I
Prozent 0 20

T T T 1
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Quelle: The Nielsen Company, Erhebungszeitraum: April 2009
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cherweise nicht zur Zielgruppe gehoren, diese aber entscheidend
beeinflussen. Aus dieser Warte klingen scharfe klassische Werbe-
strategien ziemlich anachronistisch, wie sie zum Beispiel die Che-
fin von McCann-Erickson Schweiz, Katharina Lohse, gegeniiber
der WerbeWoche dufert: ,,Ein besonderes Highlight waren die
spannenden Projekte fiir P&G (Procter & Gamble, Anm. d. Redak-
tion), bei denen es um Zielgruppensegmentierungen ging. Wir
haben diese so angelegt, dass sie auf psychologischen Gemeinsam-
keiten basieren, die sich auf die gemeinsamen Bedarfsmomente
runterbrechen lassen und gleichzeitig fiir eine Media-Segmentie-
rung valide sind“ (Panzeri 2011, S. 24). Derartiges Herunterbre-
chen erledigt Social Media von selbst.

Direkter Draht zum Kunden zahlt

Will man beim Tanzen nicht aus dem Takt fallen, ist auch Zuho-
ren wichtig. Im Twist steckt die grof3e Chance, die Kundenorien-
tierung endlich auf Echtzeit zu schalten und den sprichwértlichen
~direkten Draht zum Kunden® zu etablieren. Den ersten Schritt in
diese Richtung haben viele Firmen mit dem Suchmaschinenmar-
keting getan. Search Engine Optimization (SEO) und Search
Engine Marketing (SEM) sind - richtig verstanden — sehr kunden-
orientierte Disziplinen. Suchmaschinen-Marketer schauen den
Leuten auf den Mund. Sie richten die Website auf die in Suchfel-
dern eingegebene Nachfrage aus. Keyword- Analysen haben langst
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die Qualitit von Marktforschung erreicht und beeinflussen nicht
selten sogar die Produktgestaltung oder zumindest die Priorititen
in der Angebotskommunikation. Der Eintritt in den 6ffentlich
gefiihrten Dialog auf Social-Media-Plattformen ist der néachste
logische Schritt, zumal auch die Suchmaschinen Social-Media-
Inhalte algorithmisch immer starker gewichten.

Stufe 1: Der Crossmedia-Mix

Akzeptiert man das Bild von den zwei nebeneinander stehenden,
miteinander verbundenen Medienbaumen, kann man sich als stra-
tegische Aufwarmiibung die materialistische Frage stellen: Gibt es
Griinde, alte Aste durch neue zu ersetzen?

Einige Beispiele dazu: Ein Technologie-Betrieb ersetzt die Pro-
duktliteratur durch How-to-Videos im Web, weil die Zielgruppe
nicht gerne liest. Ein spezialisiertes Reiseunternehmen investiert sein
Direct-Marketing-Budget in Suchmaschinenmarketing, weil hier die
zahlreichen Destinationen praziser adressiert werden konnen. Ein
Software-Unternehmen verlegt Helpdesk- Auskiinfte auf Facebook,
damit nicht nur der Fragesteller die Antworten mitbekommt. Selbst
wer keinen Grund zu einer substanziellen Kursdnderung in seiner
Marketing-Logik (Belz 2010) sieht, kann in den meisten Féllen mit
einem frisch sortierten Crossmedia-Mix sein Marketing optimieren.
Dies setzt aber voraus, dass er sich mit zwei Baumen gleichermafien
auseinandersetzt. Aber selbst wer diese Stufe bravourds meistert, ist
noch nicht zwingend fit fiir die Zukuntft.

Abb. 2 Anteil Amerikaner, die sich mehr als einmal pro Tag liber Marken unterhalten’
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Finanzdienstleistungen
Pflege & Kosmetik

Heim und Haus
Kinderprodukte
Haushaltswaren

Reiseservices

TR RRRTI I CRRRI IO CRRTO T CCRRTRITOCCRRRRNINCARRRNONNNE 57 %
LTI CRRRRIRCRRRRRIOIECCRRRRRORRECCCRRRRTIRUCCCRRTRIIIUCACRRROITINACCRROONNUCRRRRIOONNE 54 %
IR EARRRTRIIUERRRTRITIUEECRRRTITICCCRRRRNIRUCCCCRRTOIDCCCCRRTITIOUCACRRIONTOACRRIOONNN AN 46 %
IRTETTIEEECRRRRRTIREACRRRIRTIOUCCRRRITIOACRRRRTIIUUCCCRRRINIRUCCRRRRNVORUCCARRRRNINUCCARRRRNONNNNY 42 %
IRTRTEEECRRRTTRERRR IR ACRRRRRTRRECARRRRRTORCARRRRTININUCARRRTONONOAARRRROOE 39 %
[RTRTEREECARRRTTRICRR ORI CACRRRRRTRRECARRRRRTORACARRRRTINIDUCACRTONONNACARRRROOE: 39 %
IRERTTTEIEEECRRRTRNIRUECCARRRIROIOUECCRRRRIRTIUCCACRRRUINUCARCRRTINNINACRRRRRONNANA®Y 38 %
ITTTNIUEERRRRTIOEEECRRRTIRUEACRRTRTIUCCARRRTOIUACARRRRNTOUCACRRTUNNNCARRRRNINNACARNY 36 %
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[RRRTTREEEERRRRTITIRRECRRRONIICACRRRRRNRCARRRRNINAUCARRRTOONNNAY 30 %
(RTRRECERRRRROIRECCRRRIRORIACRRRTRIDOACARRROANOACRRROONY 26 %

[RRRTTTEEEEERRRRTTRTIUACRRRRINIUCCEARRRRINONOUACRRRRONOE: 25 %

[ARRRTREEEAARRRRINRRACARRRRRINORUAARRRROONOOAC AR 22 %

[RRRTTRREACRRRRRNIRRECARRRRTONINUCCCRRRRRONNNNAY 22 %

(ERRTTIRREECARRRRORNNRARRRRRROONNNNAY 19 %
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'Prozentsatz nach Produktkategorien

Quelle: Keller Fay Group LLC, 2010
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Die entscheidenden Fragen fiir die Kommunikationsstrategie
lauten nach wie vor: Wie lasst sich der kommunikative Aufwand
in der Neukundengewinnung minimieren, wie das Geschaft mit
dem bestehenden Kunden ausweiten und wie der Customer Life-
cycle verlangern? Stellt man sich diese Fragen, nachdem man die
unterschiedlichen Kommunikationskonzepte von Twist und Shout
verinnerlicht hat, kommt man wohl zu neuen Antworten — und zu
einer fiir jedes Unternehmen individuellen Komplementirstrate-
gie nicht nur zwischen Off- und Online, sondern auch zwischen
Twist und Shout.

Stufe 2: Twist & Shout

Schon bei der Kundengewinnung trennen sich die Wege. High-
Interest-Produkte wie etwa eine Ferienreise oder ein Flat-Screen-
TV konnen darauf bauen, dass sowohl Suchmaschinen wie auch
Social-Media-Kontakte und -Plattformen bei der Entscheidungs-
findung eine wichtige Rolle spielen. Anbieter, die bei diesem Twist
durch Abwesenheit glanzen, schmilern ihre Chancen. Low-Inte-
rest-Produkte aber, zum Beispiel ein Joghurt oder ein Dusch-Gel,
sind auf interruptive Shout-Mafinahmen wie etwa einen TV-Spot
oder auch eine Bannerkampagne angewiesen, um tiberhaupt
Beachtung zu finden. Das Joghurt einer Kultmarke hingegen kann
auf eine hohere Gesprachsbereitschaft hoffen (Abbildung 2),
braucht also weniger Shout und mehr Twist als ein vielleicht gleich
gutes, aber unbekanntes Joghurt. Der Markenaufbau wiederum ist
mit Shout wohl schneller und einfacher (aber kostspieliger) zu
schaffen als mit Twist. Im B2B-Bereich sieht es anders aus als im
B2C-Sektor. Ein Einheitsrezept gibt es nicht.

Um den Kundenkontakt intensiver und verbindlicher zu gestal-
ten, sprich Kauflust und Kundentreue zu steigern, ist nachvollzieh-
bar Twist wieder starker in der Pflicht. Eine aufmerksame Reaktion
auf einen Tweet, eine kompetente Replik auf einen Kommentar bei
Facebook, ein exklusives Schnéppchenangebot fiir Fans — das sind
die Zutaten zum modernen Dialog mit einem an sich sprunghaften
Kunden, der auch die Meinung anderer beeinflusst: CRM 2.0.

Stufe 3: Die Resonanz-Strategie

Eine virtuose Kommunikationsstrategie bedient aber nicht nur Twist
und Shout gesondert, sondern nutzt auch gezielt das Resonanzpoten-
zial zwischen den beiden. Die klassische Werbekampagne hat in die-
sem Szenario nicht nur die Aufgabe, Konsumenten fiir ein Produkt
zu interessieren, sondern auch fiir Gespréchsstoff in Social-Media-
Kanilen zu sorgen. Shout dient als Katalysator fiir Twist — und die-
ser als Wirkungsmesser von Shout. Als das Unternehmen Denner im
TV zeitaktuell mit dem Lachanfall von Altbundesrat Merz Biindner-
fleisch bewarb, bescherte das der Denner-Facebook-Seite innerhalb
von zwei Tagen 28.000 Fans und ungezéhlte Kommentare im Web.
Konventionelle TV-Spots oder Social-Media-Promotionen schaffen
das schwerlich. Auf der anderen Seite kann ein Fehlverhalten im
Twist-Bereich Millionen Shout-Spendings pulverisieren, wie etwa im
Palmol-Fall Nestlé vs. Greenpeace (Wikipedia: ,,Shit-Storm). Was
bei Denner eher zufillig geschah, kénnte aber als Maxime fiir fort-
schrittliche Kampagnen gelten. Die Stichworte dazu heiflen
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= Story-Telling,

= Buzz Marketing und

= Viral Marketing.

Diese Konzepte sind nicht neu, und erfolgreiche Aktionen kennt
man viele. In der Vergangenheit wurden solche Kampagnen aber
eher als Below-the-Line-Aktivititen konzipiert und nicht als Dach-
strategie. Miisste man heute Viralitat nicht als ein Muss-Kriterium
bei der Konzeption und Bewertung einer Kampagnenidee definie-
ren? Noch sehr selten ldsst sich diese Absicht hinter grofien Kam-
pagnen erahnen, wie etwa bei der vielpramierten Franky-Slow-
down-Kampagne der Beratungsstelle fiir Unfallverhiitung, bfu.
Und welchen Einfluss hat Twist in der Riickkopplung auf die Kon-
zeption neuer Kampagnen? Wie oft flieflen Erkenntnisse, die aus
Social-Media-Monitoring gewonnen werden (kénnten) in Krea-
tiv-Briefings ein?

Fazit

Fiir den Erfolg kiinftiger Kommunikationskonzepte ist eben die-
ses Zusammenspiel und die Wechselwirkung zwischen Twist und
Shout entscheidend. Gesucht ist nicht mehr das Keyvisual, son-
dern die Keystory, die auf Plakaten ebenso tragfihig ist wie in den
Timelines der Social-Media-User. Aber da stehen wir erst am
Anfang.
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