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Abstrakt

Der ,Web 2.0"-Kunde stellt sich seine (Online-)Konsumwelt individuell zusammen,
durch sein aktives Mitgestalten in diversen Plattformen entwickelt das Internet
beinahe schon ein Eigenleben- und stellt damit Unternehmen vor neue
Herausforderungen. Wie und wo ist der Konsument zu erreichen, welche Instrumente
mussen hierfr im Unternehmen eingesetzt werden?

Ein Wegweiser fur Manager, um ihr Unternehmen zukunfts- und kundenorientiert mit

den richtigen Tools durch das ,neue” Web zu fihren.

Schlagworter: Web 2.0, Sales Instrumente, Communities, Blog, Cross-Selling

Abstract

“Web 2.0“ clients assort their (online) world of commerce individually. By their active
participation in different platforms the internet begins to develop a life of its own — this
is a new challenge for companies. How and where is the consumer to be reached,
which instruments need to be implemented within the company?

A guideline for managers to help them lead their company future- and client-oriented

with the right tools through the “new” web.

Keywords: web 2.0, sales instruments, communities, blog, cross-selling

JEL-Klassifikation: M31
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Das Unternehmen im Web 2.0 — ein anwendungsorientter Leitfaden

1. Uberblick

Was bedeutet Web 2.0 fir mein Unternehmen? Die Beatung dieser Frage ist derzeit eines der
spannendsten Themen im Marketing und in der Unteneeskommunikation. Allerdings auch eine
der schwierigsten: Denn die AuseinandersetzungWeb 2.0 setzt ein neues unternehmerisches
Denken voraus — abseits der 30 Jahre lang veriohenh Regeln der Marketingkommunikation.

.. Focus on Simplicity

Wikis Arron D ‘:Joy of Use
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Recommendation
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RSS OpenAPls

DataDriven ::-::.;rrr-u:. il SIEILITH
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CSS-Design

ANGERMEIER @ AFERTO.DE

Abbildung 1: Uberblick tiber Prizipien und Tools Vdreb 2.0
Quelle: Angermeier, M. (2006), Aperto-Blog

Mit der zunehmenden Bedeutung des Web 2.0 mussbnsiternehmen ganz neuen Denkansatzen
stellen und anderen Anforderungen als zuvor gengehtien. Hierbei handelt es sich um ein durchaus
ernstzunehmendes Thema, immer mehr auch fur nttelsche und kleine Unternehmen. Auch
international wird das Thema immer wichtiger. Deatd die européischen Konsumenten schon

soweit mit dem Thema vertraut wie in den USA?
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2. Ein Blick Gber die Grenzen: Hinkt Europa den USAhinterher?

Die aktuellen Diskussionen rund um Web 2.0 tragemyanz Europa zu einer Sensibilisierung der
Nutzer fur das Thema bei, auch auf3erhalb von Kenfgdumen und ThinkTanks. Noch haben derzeit
nur relativ wenige Deutsche eine klare Vorstellwog dem, was sich hinter dem Begriff ,Web 2.0*
verbirgt. Trotzdem: Betrachtet man den Kenntnigbtamd die Akzeptanz neuer, multimedialer
Anwendungen aus Sicht des Online-Nutzers, liegtt§land im gesamteuropdaischen Mittelfeld.
Z.B. Blogs: Frankreich steht nach einer Studie Miesktforschungs-Unternehmens IPSOS an der
Spitze — neun von zehn Franzosen kennen den Bgliffy“. In Deutschland haben immerhin etwas
mehr als die Halfte der Befragten den Begriff schisimal gehdrt. In Spanien und Grof3britannien ist
der Wert geringet.

Grofdtes europdisches Videoportal ist zurzeit mitdriB Millionen Video-Abrufen taglich das
franzésische dailymotion.fr; das deutsche Studemtemwerk StudiVZ verzeichnet - als starkstes
europaisches Social Network - im gesamten deutsatisigen Raum mittlerweile Uber eine Million
Mitglieder? Unter den monatlichen Top 10 der meistbesuchtebsités in Europa dominieren noch
Suchmaschinen und der Softwarehersteller Micrasieftobersten Range. In Deutschland findet sich
aber immerhin ein Vertreter der neuen Internet-Gation regelmaRig in der Bestenliste: Wikipetia.
Die Zahlen zeigen: Web 2.0 und seine Tools siclara der Lead-User-Sphére langsam in den
europaischen Mainstream.

In den USA dagegen hat sich Web 2.0 wie ein Waaléitier die Online-Communities ergossen. Das
Video-Portal YouTube und sein Blog-Pendant Myspaeezeichnen gigantische Nutzerzahlen.
Myspace.com verzeichnete Mitte 2007 (ber 180 Milio Accounté; auf youtube.com werden
taglich Uber 100 Millionen Videos von Usern angesth 65.000 neue Videos werden téglich
hochgeladen.Auch das amerikanische Studentennetzwerk Facelsbbkichst erfolgreich. So sollen
mittlerweile 85% aller amerikanischen Studentenr igie eigenes Profil auf facebook.com verfligen,
uber 57 Millionen Mitglieder zahlt das Netzwerk weit® Unzahlige Klone und MashUps versuchen
dariiber hinaus, die Aufmerksamkeit der Onliner aigh zu ziehen. Gleichzeitig werden die
amerikanischen Nutzer dieser Angebote alter. GedadAltersgruppe der 35- bis 45-Jahrigen gewann
in den letzen Monaten stark an Bedeutung, wahresd/Machstumspotenzial bei den Jiingeren bereits
ausgeschopft ist. Aus dieser Beobachtung wird déyttlass die sozialen Netzwerke hier bereits breit
gefachert in den Mainstream eingezogen sind. Dasmenierte US-Beratungshaus GartnerGroup sah
Web 2.0 in den Staaten bereits 2006 auf der Spie=e Hype-Zyklus. Angesichts der aktuellen

L vgl. Richter, U. (2006), Blogs beeinflussen Kau$eheidungen, online unter http://www.wuv.de

2 online unter http://www.webworkblogger.de/indexpplarchives/77-StudiVZ-Statistiken-und-Daten.html
% online unter http://www.testticker.de/news/netzkegnews20071031010.aspx

* online unter http://www.presseportal.de/pm/643638092/vanity_fair_cond_nast_verlag

® online unter http://mashable.com/2006/07/17/yoethlts-1-million-videos-per-day/

® online unter http://www.facebook.com/press/inf@pstatistics
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Diskussionen, wie Web 2.0-Anbieter ihre Adressbre#énutzen kénnen und endlich profitabel

werden konnen, eine richtige Beobachtung.
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Abbildung 2: IT-Hypezyklus 2006 (USA)

Quelle: Gartner Group
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3. Wie kann ich Web 2.0 — Tools erfolgreich einsetn?

Statische Websites werden zunehmend aussterbes intdaaktive Web wird zum Standard. User
generieren Inhalte, diese werden von anderen Useipiert. Fur Marketingverantwortliche Chance
und Risiko zugleich — der Dialog zwischen (potdlgig Kunden kann Firmen nutzen, ihnen aber
auch dramatisch schaden. Wie sollte man mit demndthén Web 2.0 umgehen, wie kann im

Marketingprozess ein Mehrwert erreicht werden?

Risiko Web 2.0 — Das Beispiel Kryptonite

14

Das wohl bekannteste Beispiel fir die Kombinatiars #hlender Dialogbereitschaft, fehlendgm
Produktwissen und totalem Kontrollverlust ist demllF des US-Fahrradschlosserherstellgrs

Kryptonite, einem Tochterunternehmen des MischkoesZegersoll-Rand. Ein Kunde hatte entdegkt,

dass die angeblich ,sichersten Schlosser der Welig, Schldsser der ,U-Lock-Serie”, ganz einfagh
mit einem Stift gedffnet werden konnten. NachdesnUstsernehmen auf die Hinweise des besorgten
Kunden nicht reagierte, stellte dieser den Sachaleih ein Forum. Zusatzlich zeichnete er mit eifier
Videokamera auf, wie das Schlie3system Uberligedem konnte und stellte die Videoclips der Bke-
Community zur VerfigurigZahlreiche andere Communities und News-Sites etafitter.com und
engadget.com griffen das Thema &uf.

Kryptonite wurde quasi Uber Nacht zum Gespétt delzéé. Manche Nutzer kindigten gar an, mit
Stiften bewaffnet auf Raubziige gehen zu wollerz garauf wurden die Printmedien auf das Thgma
aufmerksam: Der Boston Globe und die New York Tinfesmierten die breite OffentlichkéitDas

Image war ruiniert - umso mehr, als Kryptonite welbbeharrlich schwieg. Erst Tage spater wurde Ein

Austauschprogramm auf der Kryptonite-Website angeikfi. Schwerwiegend waren auch die

finanziellen Folgen fur das Unternehmen: SamtlicBehlosserserien mit dem betrofferjen

SchlieBmechanismus mussten kostenlos ausgetauseeny Daneben hatte das Unternehnpen

zahlreiche, auf Grund des Videos gestohlene, Falerau ersetzen. Eine spezielle Website, tbef die
betroffene Schlosser ausgetauscht und Fahrraddiblisgemeldet werden kdnnen, macht heute och
das AusmaR der Krise deutlith.

Unternehmen und Wissenschaftler konnen ihre Ubenlggn im Marketingbereich am Kaufprozess
orientieren — das Web 2.0 kann in allen relevafkasen des Kaufentscheidungsprozesses Einfluss

nehmen.

" online unter http://www.bikeforums.net/video/

8 Engadget.com: U-Lock hacked, online unter httpnengadget.com /

° Kerber, Ross: Bike locks easy prey for thievedinerunter http://www.boston.com
19 online unter http://www.kryptonitesettlement.com
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In der Pre-Sales-Phase verandert sich das Kundemafionsverhalten am starksten — die hohe
Glaubwirdigkeit von Foren, Communities, Blogs &iitiut zu veranderten Kaufpraferenzen. So zeigte

eine Befragung bei 84 Internetnutzern, wie stask\dertrauen in die neuen Tools des Web 2.0 ist.

Wie glaubwiirdig snd Ihrer Meinung nach die Beitrag ein
Bewertunggportalen oder Communities?
%
90 n=84
778
80 |
70 -
60 -
50 -
40 4
30 |
20 | 16,7
4 5,6
10 28 — 00
O T T T T
sehr glaubhatft glaubhaft wenig glaubhaft unglaubwurdig weiss nicht

Abbildung 3: Einschatzung der Glaubwiirdigkeit vooid/of Mouth (prozentual)
Quelle: eigene Erhebung, 2007

Aber auch in der Sales-Phase und der After-Salasdsind entsprechende Vorkehrungen zu treffen,
um Kunden weiterhin fur das Produkt zu begeisteédo. kann z.B. durch die Einrichtung

entsprechender Foren in der After-Sales Phase tm@plexen Produkten der Service verbessert
werden. Ein gutes Beispiel ist hier die Firma Graarp die auf ihrer Robotics-Homepage in einem

speziellen Forum zahlreiche Fragen zum Thema RoBotgrammierung beantwortet.

Was ist nun konkret in den verschiedenen PhaseKal#fprozesses durch das Web 2.0 mdglich?

Hierflr sollen im Folgenden einzelne Beispiele dpgewerden.

3.1 Pre-Sales Instrumente im Bereich Forschung unBintwicklung (F&E)/ Kommunikation

3.1.1 F&E: Entwickeln Sie Produkte, die auch verkatt werden

Nicht nur in den klassischen Phasen des Absatzgsezebietet das Web 2.0 Mdglichkeiten; Verkauf
beginnt bei der Riickinformation an das eigene Wefemen, welche Leistungsmerkmale durch den
Markt gewtunscht werden. Schon hier lassen sichnddas Web 2.0 neue Potentiale erschlieen. Es
gibt zu viele Produkte und Dienstleistungen, die Markt vorbei produziert werden. So scheitern
regelmalig Uber 60% der Neueinfihrungen im Lebetslginzelhandel — eine enorme

Verschwendung von Kapital und Arbeit. Uberlegen ,Si@b und wie Sie im
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Leistungserstellungsprozess die Kunden und potkmtie Kunden mit einbeziehen. Uber

Crowdsourcing stellen Sie sicher, dass lhre Kurmeintwicklern werden — und lhre Produkte den
Kundengeschmack treffen. Schauen Sie sich z.BCdawdsourcing-Projekt Open Cola im Internet
an! — und bewerten Sie die Mdglichkeiten, die sichlfir Unternehmen bieten. Es muss nicht nur
Cola sein — eine Vielzahl von Produkten und Dienstlingen kénnen so gestaltet und entwickelt
werden. Gerade lhre Marken-Fans werden dankbar &einlhrem Unternehmen mitmachen zu

kdnnen. Nutzen Sie diese Kundenimpulse.

Tool: Crowdsourcing
Das Prinzip des Crowdsourcing beschreibt die Austagg (Outsourcing) von Téatigkeiten an eipe
Masse von freiwilligen ,virtuellen Mitarbeitern* (fowd). Es funktioniert ahnlich wie das vielfagh
angewendete ,,Grid Computing“, bei dem rechenleigiintensive Arbeitsvorgange auf viele exteyne
Computer verteilt werden. Im Unterschied dazu h#nele sich aber meist um Aufgaben, die begser
von Menschen erledigt werden kdnnen als von Masohiwo also nicht Rechenleistung gefragt jst,
sondern ein Denkprozess. Beispielsweise die Ausighr einfacher Forschungs- urld
Entwicklungsaufgaben oder zeitintensiver administen Tatigkeiten. Diese werden augh
.Microwork® genannt. Das Portal HumanGrid setzt atésstes deutsches Portal auf die Microwofk-
Vermittlung*?
Aber auch komplexere Prozesse, wie die Wissensgeney, Konzipierung neuer Tools unpd
Applikationen etc. kdnnen an externe Nutzer auggelaverden. Bekanntestes freies Beispiel ist]die

Online-Enzyklopadie Wikipedia.

3.1.2 Kommunikation: Steigern Sie lhre Bekanntheimit Web 2.0

Das beste Produkt alleine reicht nicht aus — Ihretirehmen, Thre Produkte und Ihre Dienstleistungen
mussen zunachst am Markt bekannt sein. Entwickrvigale Kampagnen, die sich rasant tber das
Internet und dartber hinaus verbreiten. Auch im rRam von M-Commerce ergeben sich hier
zahlreiche Ansatze. Verbreiten Sie News mit Trettdssharakter, ergédnzen Sie Ilhre

Werbekampagnen mit witzigen und unterhaltsamen dddaBildern und Prasentationen, die sich
schnell in elektronischer Form verbreiten konnerur@en oder unterstiitzen Sie Communities, die die
Interessen lhres Unternehmens, Ihrer Marken tefehauen Sie sich z.B. das BMW ler Forum an,
um neue Ideen zu bekommen. Oder Sie binden wieddhuen Kunden ein — so haben z.B.

Unternehmen wie Nike oder Mini das kreative Potnifirer Zielgruppen gekonnt genutzt. Die

" online unter http://cola.trnd.com/
12 online unter http://www.humangrid.eu
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Kunden wurden aufgefordert, zu bestimmten Themate®d8 zu produzieren und auf der Website zu
verodffentlichen; die Firma GoDaddy (ein Domainréggsungsservice aus den USA) hat in einem
ahnlichen Verfahren nach Veroffentlichung der Visleauf der Website die besten Spots sogar

landesweit Uber TV gesendet.

Tool: Communities
Der Aufbau einer eigenen Kundencommunity dientallem dem direkten, unverfalschten Dialog it
dem Kunden. Sie kann dadurch das Vertrauen in digne Marke starken, den Nutzgrn
Entscheidungshilfe beim Produktkauf bieten undrinégionen zur Weiterentwicklung von Produkgen
gewinnen. Es kénnen aber auch themenbezogene Cdamsnilmneiert werden, die sich durtl(;
spezifische Nutzenaspekte auszeichnen. Napstet bespielsweise die Mdglichkeit, dass Nutzer fhre
individuellen Playlists untereinander austauschemd un den Musiksammlungen ihrer Freunde
stébern kénnen. Die Kommunikations-Community Skgpminet sich durch die Méglichkeit aus, Glper
das Internet weltweit frei mit anderen Mitglieddtammunizieren zu kdnnen. Beide sind nach giner
kostenlosen Startphase mittlerweile in der komreteri Phase angelangt und stellen viele (Zusgtz-)
Dienste nur gegen Bezahlung zur Verfigung. MiteHitin Expertencommunities lassen sich teilwise
sogar die Regeln des Marktes neu gestalten — daseBssystem Linux ging als Alternative fu
proprietéaren Betriebssystemen aus einer Commuioity Bntwicklern hervor und wurde spéter vpn
Distributoren wie SUSE, RedHat oder Debian komreéireertrieben.

3.1.3 Kommunikation: Machen Sie Ihr Unternehmen undihre Marken sympathisch

Unternehmen und Marken missen nicht nur bekannt se@ missen auch emotional beriihren und
sympathisch wirken. Prifen Sie hier, ob Sie mitkear und produktbezogenen Blogs den offenen
Dialog suchen kdnnen. Der CEO live im Blog — einéd\ithkeit, die Marke und das Unternehmen
emotional aufzuladen und sympathisch zu machenMdats und Frosta sind hier gute Beispiele.
Insbesondere bei Suchmaschinen stehen Blogs hoKluisnund helfen, die gebloggten Inhalte rasant
zu verbreiten. Die RSS Technologie unterstiitztsdienelle Verbreitung von Inhalten. Im Ubrigen —
Bloggen ist nicht schwer. Sie kdnnen in wenigerféatg Minuten bei blog.de Ihr eigenes Weblog
einrichten. Oder lesen Sie regelmafig ein Weblag, Sie interessiert. So verstehen Sie besser die

.Mechanismen* der Szene.

Tool: Blogs
Als Kommunikationsform fir Unternehmen ist das Béogin Deutschland, abgesehen von ¢len

groBRen Konzernen, noch wenig genutzt. Mit ges@@200 deutschen Unternehmensblogs liegff ein

10
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GroRteil des kommerziellen Potenzials bislang brddbabei bietet sich neben der Méglichkeit Fur

Selbstdarstellung auch hier eine kostengulnstiger effektive Malinahme, mit dem Kunden in Diglog
zu treten und wertvolle Informationen zu erhalt@egeniber der Community hat ein Blog aul3ergem
den Vorteil, sich wesentlich leichter moderieren lagsen. Stimmen der Kunden koénnen [als
Kommentar zu den eigenen Beitrdgen aufgefangenewreidurch die Blogroll, also die Verlinkurjg
mit den Tagebuchern anderer Blogger, kann ein Blognell an Bedeutung in Suchmaschinen pnd
somit neue Interessenten gewinnen. Das Paybackekoms bezieht die Nutzer sogar in die

Gestaltung des Blogs selbst mit ein, um die Realisg nah am Kunden zu halten.

3.1.4 Kommunikation: Bleiben Sie auch im Web 2.0 imer authentisch und reagieren Sie

schnell

Die meisten Nutzer sind fair — seien Sie es au@nsidtchen Sie nicht, durch ,promotional chat* unter
falscher Flagge zu segeln — das racht sich. Undrg&e Ihren Kunden Feedback und bemihen Sie
sich, deren Probleme und Ansichten ernst zu nelumenzeitnah zu reagieren — siehe das Beispiel
Frosta-Blog. Firmen wie Kryptonite kbnnen Ihnen&hnien, was bei Nichtbeachtung dieser Regel
passieren kann. Nutzen Sie lhre Mitarbeiter alsimhairdige und vertrauenswirdige Botschafter in
den verschiedenen virtuellen Communities. Wenrd&glhren Mitarbeitern nicht zutrauen, haben Sie

ein ganz anderes Problem als das Web 2.0....

Case-Study: FROSTA-Blog
Eines der erfolgreichsten etablierten deutschenpGaate Blogs gehort dem TiekahIkosthersteJ

er
Frosta'* Die Frosta AG mit Sitz in Bremerhaven beschaftit0 Mitarbeiter. Das Unternehmgn
verwendet in der Produktion seiner Waren ausschtie®atirliche Zutaten und setzte mit diespm
Konzept im Jahr 2005 ca. 269 Mio. Euro um. Die Kamifation ist offen und transparent gehalten
und soll den Konsumenten auf diese Weise Uberzeungefern stellt das Blog eine ideale Ergéanzyng
der bisherigen Kommunikationsstrategie dar. Esddgsseit Mitte 2005. Frosta gehort damit zu den
ersten Unternehmen aufRerhalb der IT-Branche, diiv ddoggen. Nach eigenen Angaben werglen
5000 bis 6000 Besuche taglich erzielt. Woértlictsbiees auf der Startseite ,Das FRoSTA-Blog istr

Webtagebuch von FRoSTA-Mitarbeitern. Wir méchtendiase Weise offen, ehrlich und aus ergter

Hand tber die Marke FROSTA berichten [**Per Authentizitét ist vor allem zutraglich, das&ht

ein

eine Agentur den Blog betreut, sondern Mitarbeites Hauses die Beitrage verfassen. Insgesanjt 33
Personen aus verschiedenen Bereichen des Untermshrhaben bislang Uber 500 Beitrglge

13vgl. Schiitte, C./Diederich, L. (2006), Mundpropaga via Weblog, S. 27
4 Quelle: FRoSTA-Blog, online unter http://www.blégsta.de
15 Quelle: FRoSTA-Blog, online unter http://www.blémsta.de
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veroffentlicht. Der Vorstand Marketing und Vertrigkelix Ahlers, bloggt am haufigsten. Das T¢ol
dient aber nicht nur der Transparenz, indem es Nezern einen recht intimen Einblick in dps
Unternehmen gewahrt — der Dialog mit dem Kunderdaiktiv gefordert. So gehen die Mitarbeifer
auf Nutzerkommentare ein, diskutieren Sachverhaiteihnen aus und klaren Fragen. Das findet
Anklang in der ,Blogosphére®. Auch eine leichte &&ihat das Image des Blogs bereits Uiberstanflen:
Eine Mitarbeiterin bezichtigte im Blog falschlichegise den Hersteller eines Bio-Getranks, Zutdten
zu verwenden, die nicht konform mit der Bio-Verarun sind. Der kommentarlosen Léschung ples
Beitrags folgte kurzzeitig Unmut in der Lesergersenaft. Einige Blogger fanden das Vorgehen njcht
offen und ehrlich und forderten Aufklarung. Dieinéile Stellungnahme, die einige Tage spéater|im

Blog verdffentlicht wurde, beruhigte die Nutzer dildrte zu breiter Anerkennung.

3.1.5 Kommunikation: Nutzen Sie das Web 2.0, um i@ Ihr Image mehr zu erfahren und es

zu beeinflussen

Verschaffen Sie sich Klarheit tGber lhr Image in demen, Communities und Portalen. Wenn Sie bei
einem globalen Unternehmen arbeiten: nutzen SieWkblog-Suchmaschine technorati.com. Was
wird tber Ihr Unternehmen gedacht, geschriebenvenbreitet? Was miissen Sie gegebenenfalls sehr
schnell tun? Nutzen Sie auch die Moglichkeiten, rulvdluencer Marketing oder Seeding Ihre
Botschaft zu verbreiten. Denken Sie dabei nichté@mmur an den sofortigen Verkauf. Nutzen Sie wie
Mercedes-Benz oder VW Podcasts und Vodcasts, diedau Sicht der Zielgruppe einen Mehrwert

darstellen und deswegen ein positives Image befiirde

Tool: Seeding
Mit dem Aufstieg des Phanomens Web 2.0 und dem alamd Informations- ung
Kaufentscheidungsprozess ergeben sich neue Moegliehk fir Unternehmen, auf dje
Meinungsbildung des Konsumenten einzuwirken. Hiexlen vor allem die Dialogorientierung ur|d
der virale Charakter der InformationsverbreitungeiRolle.
Seeding ist die strategische Platzierung von wviraBotschaften auf vielbesuchten Seiten und in
hochfrequentierten Blogs und Communities zur ,Aatsavon (Produkt-)Botschaftery.
Seeding basiert auf der Grundlage des sogenanwfend of Mouth Marketing. Dieser Begriff
bezeichnet von Konsumenten an andere Konsumentmrgegebene Informationen, beispielswdise
Produkterfahrungen, Testberichte etc. Das so getgaWdord of Mouth kann persoénlich oder fin
Schriftform vorliegen. Es ist extrem glaubhaft, da als ,Stimme des Konsument&n‘eine

Widerspiegelung eigener Erfahrungen darstellt. Esnddabei als Grundlage fiir eine Vielzahl vpn

16 online unter http://www.blog-frosta.de
7vgl. Word of Mouth 101: An Introduction to Word Mouth Marketing, online unter: http://www.wommagor
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MarketingmaRnahmen, deren Ziel die Verbreitung padukt- oder markenbezogenen Botschajten

von Nutzer zu Nutzer ist.

3.2 Sales Instrumente

3.2.1 Setzen Sie das Web 2.0 auch im Verkauf ein

Nicht nur im Pre-Sales-Bereich, bei der Markenhilglwnd - entwicklung sind die Instrumente des
Web 2.0 hilfreich. Auch im eigentlichen Verkauf,der Sales-Phase, konnen Web 2.0 Tools effizient
genutzt werden. Denken Sie z.B. dariiber nach, wee d&n Long Tail nutzen kdnnen, um
Nischenprodukte, Zubehor u.a.m. zu verkaufen urel Rliofitabilitit zu steigern. Die Zeit der
planbaren Blockbuster-Produkte ist zwar nicht vorb@ber die Voraussagbarkeit des Erfolgs wird
geringer. Vielleicht kdnnen Sie sich zuklnftig Gbdaren Web-Shop eher als Vollsortimenter
positionieren oder einfach nur vom Handel ,unge&éb (aufgrund vermuteter geringer
Umschlaghaufigkeit) Produkte verkaufen, die somshd Chance am Markt bekommen? Und damit
potentiellen Starprodukten eine Absatzchance geb@ifzicht gibt es Mdglichkeiten, vom Kunden
im stationaren Handel haufig vemisste Nischenprteluknzubieten? Schnellere Lieferzeiten zu

garantieren? Und damit den Kaufentscheidungsprazebseinflussen?

Unique A
Visitors
Portal Top-Hits aller
Genres
Produktgruppe Tanzmusik
Elektronische
Produktebene 2 Musik
Produktebene 3 House
Minimal House,
Produktebene 4 Vocal House,
Progressive

»
Long Tail —p» Gewinsspanne

Quelle: in Anlehnung an Ahlers, T. (2006), Web Z010

Abbildung 4: Nischenprodukte generieren hdhere Gegpannen

13



Das Unternehmen im Web 2.0 - ein anwendungsorigetieeitfaden

Tool: Der ,Long Tail*

Artikel, die sich nur selten verkaufen, haben ias&ischen realen Einzelhandel oft keine Chance —

nur die Top-Seller bekommen Platze in den Regéateten virtuellen Verkaufsraumen dagegen kann

die Masse an weniger gefragten Produkten die Urasdé¢z Top-Seller bei weitem Ubertreffen. In der

realen Welt wirden sie gar nicht erst angeboterdeer

Das Prinzip zur Absatzsteigerung durch soziale &lainktioniert so: Zunachst machen die virtuel[-(:n

Netzwerke Produkte und Dienstleistungen fir denskmenten ,sichtbar. War es friher kau
mdglich, Uber den Tellerrand der breiten Masse zhasen — was sich (wahrscheinlich) nig
verkaufte, wurde ja nicht angeboten — so kann hieder Nutzer in den Tiefen der Netze beinahe ¢
finden. Geleitet wird der Konsument dabei durch t&mlongen anderer Kunden und/oder intellige
Shop-Systeme wie beispielsweise bei Amazon. Dgehiedenen Verknipfungen dienen hier
Cross-Selling Tools. Hier wird dem Kunden aufgezelgss Kunden die den von ihm ausgewéh

Artikel gekauft haben sich auch fir die diese aadeirtikel aus dem Sortiment entschieden ha

ht
lles
nte
als
lten

pen.

DarlUber hinaus wird ihm noch der Vorschlag unteiteezu dem bereits ausgewahlten noch einen

weiteren Artikel hinzuzukaufen, um dann zusétzimth von einem Vorzugspreis zu profitieren. S

nur ,an der Oberflache zu kratzen“ arbeitet er sisb wesentlich tiefer in das Sortiment und w

tatt
ird

dadurch auch an Nischenprodukte herangefihrt. Dulighstetig sinkenden Kosten fiir On-Demand-

Leistungen und individuell angefertigte Produktedwas fiir Unternehmen heute wesentlich rentak
breitere Sortimente anzubieten als noch bis vorzé&or. Vor allem bei digitalen Produkten,

Produktions-, Lager-, und Distributionskosten vésmsmdend gering sind, zahlt sich dies a
Und noch eine Eigenheit des Long Tail ist bemenkerts Oft sind die selten verkauften Artikel, m
wurde sie in der realen Welt vielleicht auch aldgps” bezeichnen, bereits abgeschrieben. Oder

Entwicklungs-, Produktionsbudgets etc. waren vomefeerein nicht sonderlich hoch, da kei

ler,
NO
us.
an
die

ne

groRen Erwartungen gehegt wurden. Mit diesen Prtatulassen sich im Gegensatz zu den aufwandig

produzierten und stark beworbenen Artikeln dannentdigh hohere Gewinnspannen erzielen.
kostet bei iTunes beispielsweise jeder Song 99, €gat ob es sich um den aktuellen Hit von Ju
Timberlake handelt, einen Oldie von Led Zeppelieraden Song einer noch relativ unbekann
Newcomerband.

Analog zum Wandel vom Verkaufermarkt zum Kaufetmaokden 1960er-Jahren gewinnen

,Pull-Faktoren“ der Markte an Einfluss.

So
stin

ten

o

ie
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3.2.2 Nutzen Sie Cross-Selling-Potentiale

Cross-Selling ist ein wichtiger Ansatz, um Umséatrel Ertrage eines Unternehmens zu optimieren.
Empfehlungssysteme kdnnen ganz gezielt Nischengtedworanbringen oder die Beddrfnisse lhrer
Kunden verstehen und individuelle Angebote erstel®er ,Klassiker* ist hier Amazofs. ,Tool:

Der Long Tail*), lassen Sie sich davon inspirieren.

7 | ) sosaicnie | wowscuzerree | ( MEWKONTO ) | mre | mosessun

new
BT crom s SCHLHER
o kiroewerr [T UHREN | BABY | pannTascHEN

ERWEITERTESUCHE | sTOmern | marren | PARTMERSHOPS | WEuHERTeW | BesTseuer | PRErs+ITs

ENGLISH | TLCRTRONIK V3 KANTEN | S0rT OCHIC 11AUS
800KS | srarz | MU | g (Enen GAVES |~ g aren

Suche Sport& Freizeit - | o©
Tomser Artiel it izt mit Amazoe Prme | - abmr Milizren sndere Grtienl Jetzt i Prime snmeiden uod Yodzie gereSen Seris Mighes? Sar
uSﬂcﬂf;i(iH&llf Damenjacke Oakdale II i ki
links)
Preis: EUR 269,95 Menge: ' -

(GG# n den Firkaufswagen

Dimsar Artikel karn nisht per 1.
CHekD Destellt marden.

| wahlen Sie: Farbe und Grofe

Farbe: (nichtausgewdhit) [ —
e ‘1';--'::7:;r Sehware | I_iji:inni\}mscf.zeuel I

| Al die Hod msitslivie |
GroRe: (nicht ausgewshit) | Einem Freund weitsrsagen |

il [ ]

= rriele:

Verfiigharkeit: Bitte wihlen Sis die gewinschts Farbz und GraBie (oder sshen Siz in der Pris- und Verfigbsrkeitstsbelle nach)

Stafien Sie Trre sigeren 5
Kunden, die diesen Artikel gekauft haben, haben auch folgende Artikel gekauft: Seite 3 vON 9 (Zum Artarg)
o
0 et s o %
| ’ < , hT,
3 G e > =
He | ROTE ” B 1
.4.{ - - >
» RY Hupfhiipf, Hurra! Mzndala-DesignerWonderful ~ HAMA 201-54 Kopfkarre - Eavensburger 185450 - ZapfCreation 803473 - Schmidt Sporesworld ELITE
Srfcfriedr EUR 12,95 ses erlen transparent glitter, Fairies Mandala Designer Baby Born Eistraum de luxe Neopren Hantelset
EUR 12,80 2000 tick Maschine Set
EUR 4,80 EUR 34,90 EUR 14,95

> Weitere Artikel entdecken: Spielwaren & KinderwsltSport & Freizeit 15) DVD () Garten (4) Schuhe &Handtaschen (31

Quelle: http://www.amazon.de

Abbildung 5: Cross-Selling durch ProduktempfehlungenAmazon.de

3.3 After-Sales Instrumente — auch hier gibt es hdreiche Ansatzpunkte

Auch im After-Sales Bereich hat das Web 2.0 einiges bieten - recherchieren Sie z.B. in
Verbraucherportalen wie ciao.com, wie lhre Produl@@kommen®, oder wie neu im Markt

eingefihrte Marken, Produkte oder Dienstleistungenipiert werden. In der Kundenbetreuung
kdnnen Sie die Technologien des modernen CRM eieset generieren Sie Nutzungsdaten lhrer
Kunden aus den Communities und verfeinern Sie dféiseden gesamten Kundenlebenszyklus.
Machen Sie durch Ihren Customer Insight den patbeti Kunden zum ,Fan“. Nutzen Sie Referral-
Programme wie z.B. bei Amazon Affiliates, wo zufiéme Kunden die Mdoglichkeit haben, lhre
Produkte an Freunde, Bekannte und Verwandte weiter empfehlen. Oder geben Sie in
entsprechenden Foren auf Ihrer Website |hren KurtierMoglichkeit, einfache Serviceleistungen
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selbst zu erbringen oder von anderen Kunden zweterwie Graupner Robotics dies in seinem

Robotics Forum anbietet.

Downioads

Links  Forum

PR SRR VY| & 5
Sallten Sie noch keine S
Benutzerdaten haben, konnen Sie

- 2 Konterens beobachten
sich jederzeit kostenfrei
anmelden: AlleKategorien > Raboter >RE 1000
= ZurBenutzerregistrierung. Anzzhl Themen: 16 - Seiten (1) [1]

Benutzer-Anmeldung RB 1000
Geben Sie Ihren Benutzernamen 20112007, 1251
und Thr Passwort sin, um sich &4l RB1000Fragen 4 MarcelFrick  erstelltvar23Tagen
el Von: moderator g
15112007,1320
% 7
Benutzername: @ Ecoarammiering des RB1000/ : i
—_— Won: moderator
Passwort: 5 o7 112007
: Thomas a2
MC12 sefup for REL000: 3 Rasmussen  arstelltvar36Tagen

Von: mogerator

Anmelden 011020070854
(] Unterschied RS 1000 8B 2000 ) feibert erstelevor73 Tagen
SRS wohlgemuth i
Von: mederator
Sec092007 &
2 2:
Englischen Dokumente Dave Oatley
a Enalischen Dokumente 1 Dave Oatle erstelltvor 38 Tagen

Von: mederator

20082007, 1431
& cru 7 erstelltvor 115 Tagen
Von: moderator

29062007,07 26
Bug in Robovie Maker 3 =rstelltvar 167 Tagen
Von: moderator

27 062007,0217 =
s WS

@ Internet | Geschutzter Modus: Aktiv #o5%

Quelle: http://www.graupner-robotics.de/

Abbildung 6: Graupner Robotics Forum
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4. Erkunden Sie neue Geschaftsmodelle

Machen Sie sich auf die Suche nach neuen Gescludftdien. Gibt es Mdglichkeiten, lhre Produkte

auch virtuell zu verkaufen? Kénnen Sie Dependarmach online ertffnen? Adidas zeigt, dass

lifestyle-affine junge Zielgruppen auch im Cyberspdir Markenbotschaften empfanglich sind

und

reale Umsatze mit virtuellen Produkten generieMfo hilft lhnen das Web 2.0, neue Ideen zu

verwirklichen? Sehen Sie sich erfolgreiche Untemeh wie Spreadshirt an; was kénnen Sie tun, um

Enabler zu werden und Geld damit zu verdienen?ddhéle3lich — welche Mdglichkeiten gibt es, den

virtuellen Kaufinteressenten zum Kaufer in dereaalVelt zu machen?

i Second Life

1EE

Kennwort: INeties Konto Eiristellingent

N § Vartinden BEraEn

® Kennwort merken

Abbildung 7: Startseite von Second Life

Tool: Avatar-Based Marketing

Mit den klassischen Methoden des Advertising vaisacUnternehmen bislang dem Kunden
Vision eines Alter-Ego zu verkaufen. Die Produktiten es dem Konsumenten ermdglichen, d
Vision in die Realitat umzusetzen. Werbung sotieglauben machen, dass in jedem von uns d
erfolgreiche, dynamische, anziehende Typ steckid-dass man ihn mit den richtigen Accesso
hervorholen kann. Heute kreieren die KonsumentemAliter-Egos selbst.

Diese setzen sie online in grafischer Form um wmden sie, stellen sie zur Schau — sei es als

im Messenger oder als Spielfigur in einem OnlindleéRspiel. Viele Nutzer identifizieren si¢h

ungemein stark mit diesem virtuellen Vertreter eigenen Ichs.

die
lese
eser

|res

con

17



Das Unternehmen im Web 2.0 - ein anwendungsorigetieeitfaden

Second Life beispielsweise kann derzeit circa 1lliovién registrierte Nutzer vorweiséh.So

mancher Avatar ist dabei 40 Stunden die Woche enlim virtuellen Raum. Nicht zu vergesgen

hierbei ist, dass hinter jedem Avatar ein realemigleh mit real verfiigbarem Kapital steckt. Was glso

lag naher, als dass Unternehmen hier eine neugiippe sahen und hohe Umsétze in der ,zwejten

Welt" vermuteten? Es ging vor allem darum, virteefrodukte an die Avatare zu verkaufen. U
Die Unternehmen hofften natirlich, dass der Besirges Avatars das Produkt auch fur sich ka
Die Nutzerzahlen bei Intensivnutzern sind aber tielagering. Nur 25.000 Nutzer sin
durchschnittlich gleichzeitig onlin€. Dariiber hinaus ist die Anzahl der kostenpflichtig
Mitgliedschaften von Juni auf Juli 2007 um fast0B.@urtickgegangen. Second Life ist zwar bekgnnt,
wie 72 Prozent der befragten Deutschen in eineuelldn Online-Studie von Dialego angabl

jedoch nur 1 Prozent der Deutschen nimmt regelmafigem virtuellen Leben in Second Life 1&§.

Mittlerweile haben Unternehmen wie Dell oder dateinetkaufhaus Best Buy ihre Représentar

in Second Life wieder geschlossen. Der Hauptgruind das Scheitern des so hoffnungs

angelaufenen Projektes? Die Mehrheit der Nutzer 8enond Life konnte auf Dauer keinen Sin

hd:
ift.
d

e

nl

zen

oll

in

der Plattform erkennen, der erhoffte Mehrwert geger dem realen Leben war nicht aufzufinden.

Neue Anbieter einer zweiten Welt, wie Twinity ddetopia, versuchen, es mit besserer Grafik yind

erweiterten Funktionen besser zu machen. Dies &jetdwch nichts am grundlegenden Probfém.

18 online unter http://wissensforum.medialine.de/200702/second-life-60-000-nutzer-aus-deutschland/

19 Adjouri, N.: Falsche Welt, echt langweilig; 14.2007, Financial Times Deutschland

2 online unter http://www.absatzwirtschaft.de/Com@nline-Marketing/News/_pv/_p/1003186/_t/ft/_b/@D7
/default.aspx/second-life-verliert-accounts.html

2L adjouri, N.: Falsche Welt, echt langweilig; 14.2Q07, Financial Times Deutschland
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5. Beobachten Sie die Entwicklung des Web 2.0

Auch wenn Second Life durchaus kritisch betrachietden kann; das virtuelle Leben ist insgesamt
auf dem Vormarsch. Selbst eher unbekannte Plattiormie das Hotel Habbo z&hlen im Monat
weltweit sechs Millionen Besucher bei insgesamtvBiionen Mitgliedern? und in der kiinstlichen
Welt von cyworld.com sind rund 20 Millionen Mitgller registriert. Das Web wird immer mehr zum
dreidimensionalen Raum und es treten immer mehiedabmit den verschiedensten Losungen auf.
Mehr und mehr verschwimmen die Grenzen zwischen lgden Welten. Bild verdffentlicht die
Zeitung ,The Avastar” in Second Life. Damit nictgrgug, selbst TV-Formate nutzen diesen Trend flr
sich, allen voran die Musiksender. Viva scheinhglabei auch nicht strikt an die Grenzen zu halten
und schickt die Stars direkt aus der TV-Show in dasielle Habbo Hotel, und ermdglicht es Fans
ihren Stars zumindest in der virtuellen Welt finesikurze Zeit ganz nah zu sein. Es ist also ein
deutlicher Trend zum dreidimensionalen Web und detuellen Leben erkennbar. Wie Unternehmen
diesen Trend fir sich nutzen konnen, zeigt das -@#sandhaus mit seinem virtuellen
Shoppingportal. Nutzer des Betriebssystems Vist@egen sich durch eine rauméhnliche Welt und
kénnen sich die aktuelle Mode von Models vorfiiHesserf> Ab Ende des Jahres 2007 wird auch das
Unternehmen Coca-Cola mit einer flaschenférmigeterivet-nsel in der virtuellen Welt von
there.com vertreten sein. Konsumenten kénnen Hedéng und Accessoires fiir ihre Avatare kaufen
indem sie Punkte von den Coca-Cola-Flaschenversstidafiir eintauschéh.

Eine weitere Veranderung durch Web 2.0 zeichnét ai; und ermdglicht es uns vielleicht schon in
kurzer Zeit mit unserem geschaffenen virtuellen ihbdem Avatar, neue virtuelle Welten zu
durchlaufen. Vielleicht wird es in kirzester Zethen selbstverstandlich fir uns sein, die aktuellen
Stucke einer Kollektion virtuell anzuprobieren. @dér kdnnen sehen, wo sich unsere realen Freunde
mit ihren Avataren im Web befinden und aufsuchewdeOwir sehen Firmenvertreter, die Ihre
Produkte dreidimensional im Internet verkaufen oliiee Dienstleistungen in Echtzeit im Internet

verrichten. Oder, oder, oder...

22 online unter http://www.sulake.com/habbo/index Rmavi=2.1

2 online unter http://www.otto.de/is-bin/INTERSHORfiaity/WFS/Otto-OttoDe-Site/de_DE/-
/EUR/OV_BrowseCatalog-Start?CategoryName=sh4319 EpétialShopName=Special_Vista

24 online unter http://www.nytimes.com/2007/12/07fbess/media/07adco.html?_r=2&adxnnl=1&oref=slogin
&ref=technology&adxnnix=1198163220-PDEJ5PbUIljgzASMRIENRA
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