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Interview mit Prof. Dr. Tobias Langner, Bergische Universitat Wuppertal

Social Media revolutioniert
das Marketing

Marketingverantwortliche mussen sich der neuen Medienrealitat stellen und

lernen mit ihr umzugehen, fordert Prof. Dr. Tobias Langner von der Schumpeter

School of Business and Economics an der Bergischen Universitat Wuppertal.

Anja Schiiiir-Langkau

media spectrum: Die Medienwelt und auch der
Konsument hat sich durch die Digitalisierung ver-
andert. Was hedeutet dies fiir das Marketing?

Prof. Dr. Tobias Langner: Wir sprechen hier mit
Recht von einer revolutiondren Entwicklung,
die das Marketing schon heute nachhaltig
verandert hat und zukinftig noch weiter ver-
andern wird. Allein hier in Wuppertal haben
im vergangenen Monat nach Facebook-
Schatzungen etwa 140.000 Nutzer auf ihren
Facebook-Account zugegriffen. In Berlin sind
es Uber eine Million, in Hamburg Uber eine
halbe Million. Soziale Netzwerke sind fur viele
Menschen aus dem taglichen Leben nicht
mehr wegzudenken. So prifen beispielswei-
se Uber 30 Prozent der jlingeren US-Ameri-
kanerinnen ihren Facebook-Account jeden
Morgen direkt nach dem Wachwerden, noch
bevor sie sich die Zéhne putzen. Das Web 2.0
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fhrt dazu, dass die Zielgruppen extrem un-
tereinander vernetzt sind; ein Facebook-Nut-
zer verfligt im Durchschnitt etwa Uber 130
Freunde. Die Ausbreitungsgeschwindig-
keiten, die sich hierdurch ergeben, sind exor-
bitant. Markenbotschaften und Produkterfah-
rungen, positive wie auch negative, kbnnen
sich so in Windeseile verbreiten. Diese ent-
koppelte Kommunikation lasst sich von den
Unternehmen nicht steuern. Reaktionen ein-
zelner Konsumenten kénnen dramatische
Auswirkungen entfachen. Darlber hinaus
verandert sich das Surfverhalten der Konsu-
menten zusehends. Wéhrend Markenauftritte
friher Uberwiegend aktiv angesteuert wur-
den, nimmt heute das passive Surfen deutlich
zu: Konsumenten steuern Markenauftritte im-
mer ofter aus ihrem Social Media Account he-
raus an, aufgrund der Empfehlung von
Freunden und Bekannten. Auf vielen Web-
sites generiert Facebook mittlerweile mehr
Frequenz als Google. Diese Entwicklungen
bergen flr Marken groBe Chancen, aber auch
nicht zu unterschatzende Risiken. Ob es uns
gefallt oder nicht, das Marketing muss sich
dieser neuen Ausgangssituation stellen.

media spectrum: Worauf miissen Unternehmen
im Umgang mit dieser entkoppelten Kommunika-
tion achten?

Langner: Zundchst ist es wichtig, Uberhaupt zu
analysieren, was mit der eigenen Marke im
Web passiert. In welchem Kontext wird sie be-
sprochen, was tauschen die Konsumenten an
Erfahrungen aus, welche Valenz hat die Kom-
munikation Uber meine Marke? Das heift, ein
permanentes Webmonitoring ist heute essen-
ziell fur alle Unternehmen und Marken. Un-
ternehmen sollten auf ihre Zielgruppen aktiv
zugehen und auf ein negatives Word-of-
Mouth offen und transparent reagieren. Ver-
deckte MaBnahmen sind nicht nur unethisch,
sie kdnnen der Marke auch erheblichen
Schaden zufligen, wenn sie herauskommen.
Viele Unternehmen monitoren das Internet al-
lerdings Gberhaupt noch nicht und werden
dann von Entwicklungen Uberrascht.

media spectrum: Welche Chancen bietet das Com-
munity Building?

Langner: Es ist die groBe Chance, Kunden mit
einem hoheren Involvement in ein Netzwerk
Gleichgesinnter einzubetten. Unternehmen
sollten sich Gedanken machen, wie sie die
konsumentenseitige Aktivitat im Web gezielt
fur ihre Marke nutzen und das Community
Building férdern kénnen. Ziel ist es letztlich,
eine Form der Markenliebe aufzubauen, die
Kunden zu regelrechten Markenmissionaren
macht. Unsere eigenen Forschungen zei-
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gen: Wenn das Marketing es schafft, Mar-
kenliebe zu etablieren, entsteht ein Missio-
nierungseifer seitens der Kunden, der weit
wirkungsvoller ist als die klassische Marken-
kommunikation. Solche Kunden empfehlen
die Marke nicht nur weiter, sondern moch-
ten, dass ihre Freunde diese auch wirklich
benutzen. Dieses Prinzip kann bei nahezu
allen Marken funktionieren — sogar bei gering
involvierenden Produkten wie Waschmittel.

media spectrum: Haben sich durch diese Verande-
rung der Rahmenbedingungen die Ziele des Mar-
keting verandert?

Langner: Nein. Eine Marke muss nach wie vor
Bekanntheit und ein positives Image auf-
bauen, um gekauft zu werden. Ausgehend
von diesen beiden Zielen stellt sich die Fra-
ge, wie eine Markenbindung dauerhaft ge-
schaffen werden kann. Ohne eine entspre-
chende Emotionalisierung der Marke wird
dies in den meisten Féllen nicht gelingen.

media spectrum: Es gibt ja eine Vielzahl von Mar-
ketingmodellen, beispielsweise den Marketing-
Funnel. Sind solche Modelle in Zeiten von Social
Media noch hilfreich?

Langner: Ja, denn der Mensch selbst, sein Ge-
hirn und sein Wahrnehmungsapparat haben
sich nicht veréndert. Die psychischen Pro-
zesse, die bei Markenkontakten ablaufen
sind die gleichen wie eh und je. Die im Mar-
keting entwickelten Modelle stellen stets nur
Annéherungen an das menschliche Verhal-
ten dar, mit dem Ziel, das Konsumverhalten
moglichst genau vorherzusagen. Da der
Mensch durch das Aufkommen des Web 2.0
nicht plétzlich einen Evolutionsschub erlebt
hat, brauchen wir auch nicht unsere Model-
le Gber Bord zu werfen. Auch die Idee vieler
Marken-Funnels, die auf der alten AIDA-Idee
beruhen, hat mit allen ihren Starken und
Schwachen immer noch ihre Berechtigung.
Klar ist aber auch, dass diese Modelle immer
nur eine Annaherung an die Realitét darstel-
len, kein Modell aber die beim Konsumenten
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stattfindenden komplexen Prozesse in ihrer
Ganze und mit einer hundertprozentigen Si-
cherheit abzubilden vermag. Wir haben le-
diglich neue Kommunikationszugénge zu
den Konsumenten, die allerdings in den be-
stehenden Modellen erklart werden kénnen.

media spectrum: Wo stehen denn derzeit lhrer
Ansicht nach die Unternehmen bei dem Thema
Social Media?

Langner: Das lasst sich nur branchendifferen-
ziert bewerten. Im Konsum- und im Ge-
brauchsguterbereich werden Social Media-
Kanéle bereits intensiv genutzt. Bei erlebnis-
orientierten High-Involvement-Produkten
dréngt sich Social Media formlich auf. Anders
ist es in B-to-B-Branchen oder der Pharma-
branche. Hier ist die Nutzung von Social Me-
dia durch Unternehmen noch nicht sehr weit
vorangeschritten. Allerdings hat auch hier So-
cial Media eine groBe Bedeutung. Nehmen
Sie einen jungen Ingenieur oder Arzt: Fir ihn
gehort die Nutzung von Twitter oder Face-
book zu seinem Lebensalltag. Warum sollte
er sein Netzwerk nicht auch flr berufliche
Zwecke nutzen, was de facto auch der Fall
ist. Privat- und Berufssphére lasst sich in so-
zialen Netzwerken nicht wirklich trennen. Die
Grenzen verschwimmen zunehmend und
das fuhrt eben dazu, dass selbst in Bran-
chen, in denen wir die Relevanz der kommu-
nikativen Veranderungen zurzeit noch nicht
sehen, Social Media und Web 2.0 zukiinftig
selbstverstandlich sein werden. Unterneh-
men mussen aufpassen, diese Entwick-
lungen nicht zu verschlafen.

media spectrum: Wie grof ist Ihrer Einschatzung
nach die Angst der Unternehmen durch Social Me-
dia ein Stiick ihrer Markenkontrolle ahzugeben?
Langner: Respekt vor diesem Thema ist sicher
bei vielen vorhanden. Aber Fakt ist, dass die
Unternehmen die Kontrolle im Social Web
schon abgegeben haben, ob sie wollen oder
nicht. Unternehmen missen damit leben,
dass sie nicht die Gewalt Uiber das haben, was
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Uber die Marke kommuniziert wird und mus-
sen lernen damit umzugehen. Die entkoppelte
Kommunikation, also die Kommunikation zwi-
schen den Nutzern, die das Unternehmen
nicht kontrollieren kann, ist bereits Alltag und
kann einen massiven Einfluss auf die Reputa-
tion von Unternehmen haben. Wir konnten in
unserer Forschung beobachten, dass schon
vor der Einfihrung eines neuen Produktes ei-
ne massive entkoppelte Kommunikation zwi-
schen den Nutzern aufkam, die entweder zur
Ablehnung oder Annahme des Produktes
flhrte. Bevor das Produkt also auf dem Markt
war, fand bereits ein Empfehlungsmarketing
statt. Interessant ist — und hier gelten wieder
die bekannten ZielgroBen des Marketings —,
dass starke Marken wesentlich seltener zum
Gegenstand negativer entkoppelter Kommu-
nikation werden als schwache Marken.

media spectrum: Die Nachweisharkeit der Wer-
bewirkung wird bekanntlich immer wichtiger.
Haben hier die Online-Medien einen Vorteil ge-
geniiber den klassischen Kanalen?

Langner: Onlinemedien lassen sich sehr gut tra-
cken. Sie kdnnen Klick-Raten und Seitenauf-
rufe sehr leicht zahlen, doch die image- und
einstellungsbezogene Wirkung, die das Medi-
um beim Verbraucher verursacht, wird da-
durch nicht erfasst. Insofern bietet die Online-
Kommunikation nur eine vermeintliche Si-
cherheit und die Herausforderung echte Wer-
bewirkung zu messen, ist ebenso groB wie bei
der Klassik. Online-MaBnahmen muissen im
Grunde genommen genauso differenziert ana-
lysiert werden, wie die klassischen Medien.
Gerade beim Pre-Testing haben wir nicht erst
in den letzten Jahren erhebliche Fortschritte
gemacht. Wir kbnnen mit realistischen Be-
trachtungsbedingungen im Pre-Test die Vor-
hersagevaliditat deutlich steigern. Das Pro-
blem ist nur, dass die Werbetreibenden oft-
mals nicht bereit sind, diesen Mehraufwand in
der Analyse entsprechend zu honorieren. Hier
w(rde ich mir mehr Offenheit von den Unter-
nehmen winschen.
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Sechs unbequeme Thesen zur Zukunft des Marketings von
Professor Dr. Tobias Langner, Universitat Wuppertal

M Das Marketing darf nicht Ianger die Kommunikationsrealitat
seiner Konsumenten ignorieren.

Diese These betrifft ganz banale Dinge, beispielsweise, dass die Betrach-
tungszeiten einer DIN-A-4-Anzeige in einer Publikumszeitschrift mittlerwei-
le bei knapp unter zwei Sekunden liegen und dass das Involvement, d. h.
der kognitive Tiefgang dieser Betrachtung verschwindend gering ist. Sol-
che Markenkontakte fliegen quasi an uns vorbei. Selbst in der Kaufphase
setzen sich Konsumenten mit Marken oft nur oberflachlich auseinander. Im
Marketing wird diese Rahmenbedingung beharrlich ignoriert. Da werden
Anzeigen gestaltet, die nur zu verstehen sind, wenn man in den FlieBtext
einsteigt. Es werden Banner geschaltet, die den Betrachter vor ein Rétsel
stellen. Oder es werden Websites entworfen, die der Konsument nicht ver-
steht. Das alles sind verschenkte Kontakte.

B Das Marketing muss Konsumrelevanz schaffen.

Dies ist eigentlich eine Trivialitat, die selbstverstandlich sein sollte. Auf-
gabe des Marketings ist es, dem Kunden Griinde fiir den Kauf einer Marke
an die Hand zu geben. Diese Griinde kénnen emotionaler oder rationaler
Natur sein. Die Konsumrealitét ist hier eigentlich ganz einfach: Ich kaufe
einen Kaffee, weil er schmeckt, ein Auto, weil es FahrspaB bereitet oder ei-
ne Versicherung, weil ich ihr vertraue. Die Marketingrealitét sieht allerdings
haufig anders aus. Da betreiben Versicherungen Branchenwerbung, indem
sie dem Kunden erklaren, warum man eine Haftpflichtversicherung bend-
tigt. Vollig vergessen wird dabei, zu vermitteln, warum man gerade bei die-
sem Versicherer abschlieBen soll. Oder: Mobilfunkanbieter pumpen ihre
Werbung voll mit irrelevanten Emotionen — gut ist, dass sie emotional wer-
ben; besser wére es, Emotionen und Argumente zu nutzen, die fiir den Kauf
der Dienstleistung auch wirklich relevant sind.

M Das Marketing muss mehr Mut zur Eigenstandigkeit beweisen.
Haufig werden vermeintlich sichere, aber ausgetretene Wege betreten. Ak-
tuell gibt es beispielsweise ein riesiges Aufkommen an Celebrity-Werbung.
Schétzungen gehen davon aus, dass in westlichen Industriestaaten bereits
jede vierte Werbung einen Sport- oder Filmstar zeigt. Werbung mit Beriihmt-
heiten ist allerdings ein zweischneidiges Schwert. Der erwiinschte Sympa-
thietransfer von der Person auf die Marke findet hdufig nicht statt, da die
Markenpassung nicht hinreichend gegeben ist oder der Prominente bereits
fiir zu viele Marken wirbt. Das ist ein Riesenproblem fiir die Markenprofi-
lierung — es ist fiir die Marke quasi unméglich, sich eine eigene Positionie-
rung aufzubauen. Effektiver und mutiger wére es hier, eine eigene Marken-
figur aufzubauen, die die Marke langfristig begleitet. Werbefiguren wie der
Maitre Chocolatier oder der gute alte Marlboro Cowboy sind gelungene Bei-
spiele fiir eine solche Strategie.
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M Das Marketing muss seine ,,institutionalisierte Kurzfrist-
Orientierung* iiberwinden.

Viele Marketingentscheidungen werden unter dem Blickwinkel einer Kurzfristopti-
mierung getroffen. Eine Marke kann man aber nicht in vier Wochen gro machen!
Marken wachsen iber Jahre in das Bewusstsein der Zielgruppen hinein. Wir brau-
chen deshalb eine echte Langfristorientierung, die aufgrund der vorherrschenden
Organisationsstrukturen allerdings oft nur schwer realisierbar ist. Marken- und
Produktverantwortliche wechseln zu schnell und oftmals fehlt eine iibergeordnete
Instanz, die die langfristige Ausrichtung sicherstellt. Es gilt, wer langer als drei
oder vier Jahre auf derselben Marke arbeitet, hat irgendetwas falsch gemacht. Ein
junger Markenmanager bendtigt auBerdem groBen Mut, den eingeschlagenen Weg
seines Vorgangers weiterzuverfolgen. Sicherer ist es fiir ihn, neue Dinge mit der
Marke auszuprobieren, um sich selbst zu profilieren. Eine erfolgreiche Markenfiih-
rung erfordert allerdings Kontinuitét in Strategie und Umsetzung. Ohne langfristig
ausgerichtete Anreizsysteme wird dies allerdings Wunschdenken bleiben.

B Marketing ist Beruf und nicht Berufung.

Allzu oft gehen enthusiastische Menschen in Marketingabteilungen oder zu Agen-
turen, weil sie SpaB an der Werbung haben. Das allein reicht aber nicht aus. En-
gagement ist notwendig, keine Frage, aber nicht hinreichend. Genauso wichtig ist
die Ausbildung. Niemand wiirde einen Arzt aufsuchen, der Mathematik oder Ge-
schichte anstelle von Medizin studiert hat. In Rechtsabteilungen oder dem Con-
trolling ist es selbstverstandlich nur Mitarbeiter einzustellen, die diesen Beruf er-
lernt haben. Zu diesem Bewusstsein muss das Marketing erst noch gelangen. Es
reicht nicht aus, eloquent zu sein und ein gutes Bauchgefilhl fiir Asthetik zu ha-
ben. Marketingverantwortliche brauchen Faktenwissen iiber Kausalzusammen-
hange genauso wie sie Methodenkenntnisse bendtigen und alle gangigen Ma-
nagement-Tools beherrschen sollten. Das Berufsfeld Marketing muss klar defi-
niert werden. Denn: Nur kompetente Mitarbeiter machen kompetentes Marketing.

M Das Marketing muss die ,,Chinese Wall“ zwischen Wissenschaft
und Praxis einreiBen.

Marketingverantwortliche sollten aufhdren, wissenschaftliche Erkenntnisse zu
ignorieren. Es gibt mittlerweile viele hervorragende Studien, die wertvolle Schluss-
folgerungen fiir die Marketingpraxis zulassen. Oft werden Probleme gewalzt, fiir
die es in der Wissenschaft bereits Losungen oder zumindest Losungsansatze gibt.
Praktiker sollten hier regelméBig iiber den Tellerrand blicken. Es lohnt sich: Studi-
en aus dem HR-Bereich zeigen, dass Mitarbeiter, die sich regelmaBig neue wissen-
schaftliche Erkenntnisse erschlieBen, deutlich erfolgreicher sind. Permanente Wei-
terbildung, wie sie das Konzept des lebenslangen Lernens vorsieht, wird in ande-
ren Feldern bereits praktiziert. Im Marketing ist es eher die Ausnahme. Allerdings
ist hier auch die Wissenschaft gefordert: Sie muss noch starker daran arbeiten, ih-
re Erkenntnisse verstandlich und nachvollziehbar in die Praxis zu transferieren.
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