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KUNDEN GEWINNEN
MIT MARKETING 2.0

STUDIEN BELEGEN LANGST: ES ENTWICKELT SICH EIN ON-DEMAND-INFORMATIONSVERHALTEN,
DEM MARKETINGEXPERTEN RECHNUNG TRAGEN MUSSTEN. DOCH DEREN ONLINE-KOMMUNIKA-
TIONSEINSCHATZUNGEN DATIEREN OFT NOCH AUS DER STEINZEIT DES INTERNETS.

VON PROF. DR. GERALD LEMBKE
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Fiir Marketing- und Vertriebsprofis halt
das Institut fir Demoskopie Allensbach
(IfD) mit einer Studie zur Mediennutzung
der Deutschen Konsumenten Material
bereit, das ihnen in diesen wirtschaft-
lichen Zeiten endgultig die Laune verder-
ben kdnnte: Mit dem Internet verschiebe
sich nicht nur das Mediengeflige, sondern
es entstehe eine neue Informationskultur.
Es etabliere sich ein On-Demand-Informa-
tionsverhalten der User. Hinzu kommt,
dass nach einer Studie von McCann zwei
Drittel der Marketingmanager kein Wis-
sen in der Nutzung von digitalen Medien
haben. Ein Armutszeugnis fur die Kunden-
gewinnung im Internet, demgegenlber
die Chancen wie folgt aussehen:

m Auf der Jagd nach dem glinstigsten Pro-
dukt nutzen 98 Prozent der privaten
User zwischen 14 bis 64 Jahren das
Internet.

m Davon sind flir 48 Prozent Kommenta-
re von anderen Nutzern, zum Beispiel
in Diskussionsforen, wichtig. Im Ver-
gleich: Nur 53 Prozent nutzen die Her-
stellerseiten der Anbieter.

m Nutzer reagieren auf die Informations-
flle mit einer Verengung des Interes-
senspektrums. Es wird gezielter nach
einem Produkt beziehungsweise einer
Dienstleistung gesucht. Entsprechen
Suchergebnisse nicht dem aktuellen
Informationsbedurfnis, wird das Ange-
bot bereits nach kurzer Zeit verlassen.

m Der Idealtyp des aufgeklarten Konsu-
menten ,,scannt” alle zur Verfugung ste-
henden Medien und holt sich daraus
die fur ihn relevanten Informationen.
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Die Kundengewinnung im Internet ge-
staltet sich trotz Publikation der Studien
alles andere als professioneller. Natur-
lich gibt es vereinzelt Angebote, die in
Produkt- oder Dienstleistungsnischen
erfolgreich sind und voraussichtlich
auch weiter sein werden. Doch der Ab-
satz von Massenprodukten ist aufwandi-
ger geworden. Dynamik, Innovation, In-
vestitionen und qualifiziertes Personal
sind mehr denn je gefragt, um Kunden-
gewinnung im Internet in Unternehmen
zu institutionalisieren.

Anzahl der Werbebotschaften in Form von
Bannern intensiviert, doch von Usern zu-
nehmend ignoriert. Dieses Zero-Value-
Verhalten liefert Unternehmen sinkenden
Nutzen. Die Chancen ziehen voruber wie
ein Ferrari auf der linken Autobahnspur.
Unternehmen muissen sich eingestehen,
dass Kundengewinnung im Internet an-
ders funktioniert. Klassische Online-Wer-
bungen in Form von E-Mail-Marketing
oder Google-Werbeprogrammen sind kein
Substitut mehr fir Print- und TV-Werbung
- und waren es noch nie. Die Hilflosigkeit
wird zusatzlich genahrt durch die person-
liche Entwicklung der Internet-User. Die
Bedrfnis-Individualisierung der Konsu-
menten schreitet weiter voran. Kunden-
verhalten wird autonomer, selbstbewus-
ster in personlichen Entscheidungen und
sprunghafter. Nicht immer ist der Preis
die Motivation des Angebots-Hopping.
Haufig sind es die Internetangebote mit
schlechter Usability und Mehrwertdiens-

Herausforderungen im Marketing-Mix basieren auf der Entwicklung
von einer Anbieter- zur Nachfrageorientierung. Diese Nachfrageorientie-
rung ist gepragt von einem hohen Konsumenten-Individualismus.

Das schreckt Unternehmer und Manager
ab und sie delegjeren dies an Agenturen.
Doch auch dort drohen bekannte und
beliebte Adsense- und Adwords-Program-
manwendungen zunehmend an Bedeu-
tung zu verlieren. Sie allein kdnnen den
Absatzeinbruch in der realen Welt nicht
kompensieren. Das Internet ,verkommt*
zum Sammelbecken von Userdaten. Ziel-
gruppengesteuerter Content spielt eine
untergeordnete Rolle. Zugleich wird die

ten. Kundengewinnung ist nicht primar
ein Technikthema. Das Engagement im
Internet bedarf von Anbieterseite in Zu-
kunft zwar einer Optimierung in Organi-
sation und Ablaufen, darliber hinaus
aber vor allem einer Strategie, die als
Ausgangspunkt ein Verstandnis des
Kundenverhaltens voraussetzt. Und
dieser Strategie sind viele Unterneh-
men nicht gewachsen. Sie sind schlecht
auf ihre eigene Zukunft vorbereitet. Hat
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der klassische Marketing-Mix ausge-
dient? Ja und nein, ein neues Marke-
tingverstandnis ist erforderlich, ein
Marketing 2.0, als Buzzword vielerorts
missbraucht flir einfaches Online-Mar-
keting. Vielmehr ist es eine Strategie,
die Kundengewinnung neu denkt und
betriebliche Ressourcen in die richtige
Richtung lenkt.

> AUSLAUFMODELL:
KLASSISCHER MARKETINGMIX

Naturlich behalt der klassische Marketing-
Mix Relevanz bei der Kundengewinnung.
Doch die marketingpolitischen Instrumente
entwickeln sich in eine Dimension, die
durch die Dynamik und die Schnelligkeit
des Internets neue Herausforderungen mit
sich bringt. Diese Herausforderungen ba-
sieren auf der Entwicklung von einer Anbie-
ter- zur Nachfrageorientierung seit den
70er Jahren. Diese Nachfrageorientierung
ist gepragt von einem hohen, weiterwach-
senden Konsumenten-Individualismus
und Nutzen-Egoismus. Diese Kategorien
sind im E-Commerce-Marketing oft ange-
sprochen worden, aber bisher noch nicht
hinreichend erforscht, was die Kundenge-
winnung betrifft.

Der planerische Prozess der Kunden-
gewinnung, wie er heute mithilfe von

CRM-Systemen praktiziert wird, verliert in
Marketing-2.0-Ansatzen an Bedeutung.
Stattdessen trittimmer stérker in den Vor-
dergrund, was Marketing- und Absatzleu-
te nicht gerne héren: Kunden und Ziel-
gruppe in das Zentrum des eigenen Ver-
stehens und Organisierens zu rlicken.
Abstrakt formuliert bedeutet dies, Kunden
teilhaben zu lassen an den eigenen Pla-
nungen und Entscheidungen.

Der Point of Sale Internet liefert ein
Kundenverhalten, das mit den Denkmus-
tern des Ladenverkaufs langst nicht mehr
erklart werden kann. Ein definitorischer
Marketing-2.0-Ansatz bietet ein Verstand-
nis, das gepragt ist durch die Integration
digitaler Medien in den marketingpoliti-
schen Entscheidungsprozess. Der Marke-
ting-Manager wird zum Medien-Manager,
der sich nicht nur in Produkten und Ziel-
gruppen auskennt. Er versteht es, die
Techniken und Chancen des klassischen
Marketing-Mixes in eine Online-Kommuni-
kations-, Produkt-, Distributions- und
Preiswelt zu Ubersetzen.

Vor diesem Hintergrund mussen die
einzelnen Marketinginstrumente gleich-
berechtigt zusammenspielen, um erfolg-
reich zu sein. Damit andert sich die Ar-
beitsweise von Marketingabteilungen.
Kommunikationspolitisch ist es nicht
mehr damit getan, einen TV-Spot zu pro-
duzieren und ihn mithilfe eines Media-
Budgets an ein Millionenpublikum zu
bringen. Marketing 2.0 nutzt die Skalen-
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effekte des Internets. Markenverant-
wortliche sehen sich einem Kontrollver-
lust gegeniber, mit dem sie nicht umge-
hen kénnen. Sie kdnnen nicht mehr
bestimmen, welche Werbebotschaften
welcher Kunde wann mit welcher Inten-
sitat sieht. Der Nutzer ruft die Werbung
schlieflich selbst ab.

Im Marketing 2.0 gestaltet und be-
stimmt der Nutzer sein Informationsport-
folio nach seinen Vorstellungen. Der Kon-
trollverlust geht so weit, dass er nach
Web-2.0-Manier Informationen bewertet,
in Kanéle einsortiert und kommentiert -
ein Alptraum jedes Marketingmenschen.

> DER NUTZER FORMULIERT,
WAS ER ERFAHREN WILL

Kundengewinnung muss sowohl fur tech-
nisch ambitionierte Anbieter als auch fir
klassische Marketingmenschen neu defi-
niert werden. Diese Neudefinition sollte
vor allem mit strategischen Entscheidun-
gen beginnen. Im Folgenden werden
sechs Strategien flr eine erfolgreiche
Kundengewinnung im Internet skizziert.

m Lerne alles Uber digitale und soziale
Medien: Digitale Medien und Social Media
sind in aller Munde. Der Einsatz dieser
Tools kommt ohne technische Grund-
kenntnisse nicht aus, da diese Marketing-
projekte interdisziplinare Aufgaben bein-
halten. Darliber hinaus ist ein Verstandnis
der Funktionsweisen von Communities wie
Facebook, Twitter oder XING erforderlich.
Diese Anbieter offerieren zum Beispiel Se-
minare fur ihre Mitglieder, in denen neben
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der technischen Funktionsweise auch
der Umgang mit (Neu-)Kontakten ange-
sprochen wird. Nicht zu verwechseln sind
diese Plattformen mit Social-Media-
~Kuscheltreffen“ wie StudiVZ oder MeinVZ.
Doch lassen sich auch daraus Erkenntnis-
se nutzen, etwa, warum und wie lange
Menschen im digitalen Umfeld miteinan-
der kommunizieren oder nicht. Dies sind
Spielwiesen, um das Online-Verhalten sei-
ner Zielgruppen verstehen zu lernen.

m Entwickle einen Web-2.0-Marketing-
Plan: Web 2.0 hat keine einzugrenzende
Definition. Web 2.0 ist ein Schlagwort, das
flr interaktive und kollaborative Elemente
verwendet wird. Meist wird es auf techni-
sche Moglichkeiten reduziert, die Manager
in der Tiefe nicht mehr nachvollziehen kon-
nen. Grundsatzlich birgt es fur die Kunden-
gewinnung Potenzial. Im ,Web-2.0-Mit-
machweb* sind User und Kunden angehal-
ten, Kommentare und Meinungen
abzugeben und zu kommentieren, entwe-
der in Form von Produkt-Feedbacks (zum
Beispiel Amazon-Rezensionen) und/oder
durch Symboliken (Sternbewertung und
andere). Feedbacks sind dabei nicht im-
mer positiv, sondern kdnnen auch negative
Kommentare beinhalten wie in der Mund-
zu-Mund-Prograganda unter Freunden
abends beim Grillen auch. Entscheidungs-
leitend flir das eigene Web-2.0-Konzept
sind die Bezugspunkte zu den eigenen
klassischen Marketing-Methoden. Wie las-
sen sich Web-2.0-Tools in der Preis- oder
der Kommunikationspolitik strategisch
und operativ einsetzen? Wie kann ich eine

(Quelle: aboutpixel.de / kette © west 188 und Media Enterprise, Gerald Lemke 2009)
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Social Community flir meine Distribution
nutzen, ohne meine Bannerwerbungen
hineinzuflllen? Diejenigen, die Antworten
auf diese Fragen finden, werden mittel-
und langfristig hohen Nutzen aus ihrem
Marketing-2.0-Konzept ziehen kdnnen.

m Nutze ,Word of Mouth Marketing“: Im
Zuge wachsender Werbeinformationen
und sinkender Glaubwdrdigkeit von Wer-
beeinflissen orientieren sich Verbraucher
zunehmend an nicht werblichen Meinun-
gen und Empfehlungen. So zeigt die Stu-
die ,Trust in Advertising“ von 2007, dass
78 Prozent der Verbraucher auf Empfeh-
lungen anderer Konsumenten vertrauen.
Hier greift virales Marketing (auch Word
of Mouth Marketing, Buzz Marketing oder
Guerilla Marketing genannt), das als das
gezielte Auslésen und Kontrollieren von
Mundpropaganda zum Zwecke der Ver-
marktung von Unternehmen und deren
Leistungen beschrieben wird. Vorausset-
zung flr die Umsetzung dieser Kommuni-
kationsform ist, eine Botschaft durch ein
kostenfreies, leicht zu kopierendes oder
zu Ubertragendes Medium zuverlassig
und zeitlich unabhangig zu verteilen. An-
ders als bei einer One-to-Many-Ubertra-
gung (Massenkommunikation) findet die
Kommunikation auf Basis des Many-to-
Many-Prinzips statt, bei dem das Unter-
nehmen die Kommunikation unter den
Konsumenten anstoft.

m Geniefle den Austausch mit Kunden: Es
gibt fir einen Marketingmanager beliebte-
re Aufgaben, als Kunden und Interessen-
ten Einblicke in die eigene Arbeitsweise
oder Produkt- und Kommunikationspoliti-
ken zu gewéhren. Fiir den Absatz- und Ver-
triebsmenschen kann Offenheit ein Ein-
griff in die Autonomie und Professionalitat
des allwissenden Marketingplaners be-
deuten. Hinzu kommt die Unsicherheit im
Umgang mit Kommunikation. Die erwahn-
te Studie von McCann deutet darauf hin,
Wissen fur ein Verstandnis des demokrati-
sierten Nutzerverhaltens aufzubauen. Die
Kommunikation muss sich vom angebots-
orientierten One Way Traffic zu einem in-
teraktiven Two Way Traffic entwickeln. Las-
sen Sie lhre Kunden und Interessenten
an der Entwicklung Ihrer Produkte und
Dienstleistungen teilhaben. Organisieren

Sie Ablaufe und Strukturen und eine
Marktkultur, indem Sie Grenzen Ihres Un-
ternehmens auflésen, zum Start erst
langsam, aber konsequent. Finden Sie
einen Umgang mit der Angst, der Kunde
kdénnte etwas Schlechtes liber Sie kom-
mentieren.

m Mache etwas Neues, an dass sich Kun-
den erinnern: Nichts ist langweiliger als
ein bekanntes Produkt, das funktioniert.
Kunden, die ein Leben lang dieselbe
Duschgelmarke benutzen, dieselbe Auto-
marke fahren oder im technischen Kon-
sumentenbereich dasselbe Handy nut-
zen, nehmen ab. Beispiel daflr ist der
Stromversorgungsmarkt, der mit unzahli-
gen Tarifen und Aktionen versucht, einer-
seits Stammkunden zu binden und ande-
rerseits zugleich Kunden anderer Anbieter
zu Wechselkaufen zu bewegen. Kunden-
gewinnungsprogramme im Online-Bereich
sind dazu angehalten, die Uberproportio-
nale Wechselbereitschaft von Online-
Usern zu nutzen. Hier sind Kreativitat und
Innovationen gefragt. So nutzen die Dro-
geriekette DM oder der Discounter Lidl
mit Erfolg Online-Preisausschreiben, um
Online-Kunden zu gewinnen.

m Vergiss nicht, aus Aktivitaten zu ler-
nen (Tracking, Monitoring, Learning):
Schaffen Sie fir Ihr Kundengewinnungs-
management ein Klima des Lernens.
Entwickeln Sie Ihren Verantwortungsbe-
reich und Ihr Unternehmen hin zu einer
lernenden Organisation, indem Sie alle
Sinne lhres Online-Vertriebs und -Absat-
zes auf gezieltes Feedback, Erweiterung
der Wahrnehmungskanale im gesamten
Unternehmen und harte Zahlen hin ent-
wickeln.

> AUSBLICK

Die Zukunft der Kundengewinnung liegt
in der Integration realer und virtueller
Kundengewinnungsstrategien in glei-
chem Mafe. Die Anderung beider Mar-
ketingwelten wird in Zukunft fir immer
mehr Unternehmen zur Normalitat wer-
den. Die Ubernachste Herausforderung
wird darin bestehen, die Marken fur das
mobile Internet attraktivzu machen. m
> Kennziffer: ECM18151
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