Konsumenten entziehen sich mehr

und mehr den bisher vertrauten Logiken

von Miirkten. WEE 2.0 ist das deutlichste
Zeichen fiir einen Aufbruch der Konsumenten.
Medien und Marketing diirfen sich auf aktive
Endverbraucher einstellen. TEXT THOMAS LOSER

Web oder Bubble 2.0

ach Borseschluss am 9. Oktober
war auch Schluss mit den
Gertchten. Google Inc. teilte mit,

die im Februar 2005 gegrundet .Consu-
mer Media Company™ YouTube zu kaufen
Der Suchmaschine ist die Video-Commu-
nity-Plattform 1.3 Milliarden Euro wert
Zum Vergleich: T-Mobile Gberwies im
Fruhjahr dem friheren EigentUmer von
tele.ring, Verizon Wireless, den gleichen
Betrag, um die arrivierte und am Markt
erfolgreiche telering zu kaufen. You-
Tubecom ist gerade einmal eineinhalb
Jahre alt und lebt davon, dass weltweit
Nutzer Videos aufl der Plau-
form deponicren. Derzeit
werden tiglich rund 65.000 Vi-
deos aufl YouTube.com abge-
legt. Und die tiglich groler
werdende Community sorgt
fur rund 100 Millionen Zu-
griffe auf die in mitunter
recht zweifclhafter Qualitit
veroffentlichten Videos. Ob
es irgendwo aufl der Welt eine
TV-Station gibt, deren Bildbe-
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richte cinen annibernd grollen Seherkreis
erreichen, darf bezweifelt werden

Neue Werbemodelle

Was Google bewog, sich YouTube.com un-
ter den Nagel zu reillen, erklirte Eric
Schmidt, CEO Google Inc., am Abend der
Veroffentlichung so: _Das YouTube-Team
hat cine aufregende und kraftvolle Me-
dien-Plattform geschalfen, die Google's
Mission, die Information der Welt zu orga-
nisieren, universell zughnglich und nutz-
bar xu machen, komplettiert.” Und aul
welchen Werten dieser Anspruch basiert,
verschweigt Schmidt auch gar
nicht: Das Wichtigste sind uns
unser Nutzer, und wir bekennen
uns dazu, thre Erfahrungen mit
Innovationen und Verbesserun
gen zu unterstitzen.” Chad Hur-
ley, CEO und Mitbegrinder von
YouTube, ist sich der medialen Di-
mension der jungen Geschichte
der Plattform und des Kommen-
den bewusst: _Unsere Community
spiclt eine wichtige Rolle fur das

sich andernde Mediennutzungsverhalten
und bei der Schaffung ciner neuen Video
Kultur* Den beiden CEOs geht es zwar
primir um Konsumenten
und um sich verandernde
Mediennutzung, aber auch
um okonomische Perspek-
tiven. Und fur die fast zur
Ginze uber Werbung re-
finanzierte Suchmaschine
tun sich neue Perspektiven
hinsichtlich Werbung auf
Denn, wie Schmidt erklar,

sind die Organisation von Aus Matthias Horx'

Information und dic Schaf. Zukunftsinatitut

- Lubounit wird,
Google

Verlust der Spridigkeit

Hier formiert sich im per definitionem
noch recht diffusen Web 2.0-Universum
cine Kraft, die bereits in ihren vorhande-
nen Ansatzen nicht nur die klassische Me
dienwelt, sondern auch dic Marketing-
Sphiiren aus thren Angeln kippen konnte

stammt die Prognose,
fung neuer Werbemodelle Jags das Internet das
im Internet die Stirken von  Schidsselmedium der

Aus Matthias Horx" Zukunftsinstitut sind
dhnliche Tone zu horen. Das Internet hat
seine technoide Sprodigkeit verloren und
mutiert zum Schlisselmedium der Zu-
kunft, heibt es in dem Anfang September
veroffentlichten und mit  Marketing 2.0¢
betitelten Trenddossier. Autor Matthias
Haderlein ist Uberzeugt, dass sich Marke-
ting .von der Masse rur Community” ent-
wickeln wird und etablierte Medien und
Marken durch die rasanten Entwicklun-
gen des Internets gehdrig unter Druck ge-
raten”. Seine Expertise fut auf der An-
nahme, dass sich hinter der Nutzung von
Weblogs, Social Software, Heal Simple
Syndication (RSS), Podcast etc. ein
grundsatzlicher gesellschaftlicher Wan-
del vollzicht, der unser analoges, reales
Leben pragen wird. Und die Gier, sich
Networking-Plattformen einzuverleiben,
scheint diese Entwicklung zu bestatigen
Bevor Google YouTube vom Markt holte,
hatte sich Yahoo dic EigentUmerschalft
Uber die Foto-Community Flickr und das
Bookmark-Portal delicious gesichert
Marktforscher tragen das thre bel, damit
dic Baume noch hoher in den Web 2.0-
Himmel wachsen, Die Markt-Analysten
von In-Stat prognostizieren, dass Platt for-
men mit User-generated-Content wie You-
Tube oder MySpace 2010 65 Milliarden Zu-
griffe generieren konnten. Und Geld
werden diese Anbieter hauptsichlich mit
Werbung verdienen. Bei einem Blick in
die Kristallkugel konnte In-Stat cin 2010
erreichbares Werbevolumen von umge-
rechnet 675 Millionen Euro schen

Consumer Empowerment
Auch wenn sich die Spuren in die Zukunft
verlieren, ist Trendforscher Haderlein
Oberzeugt: .In den ndchsten fanf
Jahren wird samtliche Werbung
crossmedial vernetzt und inter-
aktiv sein. Das Internet avan-
ciert  zweifellos zum neven
Leitmedium.® Dem  gelernten
Osterreicher entlocken solche
Hypothesen bestenfalls ein Ach-
selzucken. Der User aberholt
uns tiglich”, erklirte Dr. Stefan

Tweraser, Leiter Marketing und  Markus Hiboer,

Retail von Telekom Austria, im

zum Thema Web 2.0 und Social
Software in Unternchmen Mitte Septem-
ber in Wien. Der User respektive der Kon.

Brandfiow Chet-
Web 2.0 bringt
Rahmen einer Panel-Diskussion  galanceim M:;.u'

sument Oberholt, da die Fesseln
der Passivitét klassischer Me-
dien abfallen, Selbstbestimmung
ermiglicht wird und aus Emp-
fangern lincarer Werbebotschal-
ten-ZufGhrung aktive Konsu-
menten  werden.  _Consumer
Empowerment™ nenmt das der
Kreative Markus Hobner, der mit seinem
Unternehmen  Brandflow  MarkenfGh-
rungsstrategien unter Web 2.0-Gesichts
punkten entwickelt. Trendforscher Hader-
lein merkt zum erwachenden Souverdn
Konsument an: .Wo frither cine grolie und
homogene Ziclgruppe stand, treffen wir
heute aufl eine extrem individualisierte und
hochanspruchsvolle Ziclperson mit Com-
munity-Bedirfnis.” Er gelt sogar so weit
anzukindigen, dass Reichweitengenerie-

rung. Ziclgruppenabdeckung und her-
k liche Mediapl B ins Leere grei-

fen, wenn sich der Konsumenten-Souverin
in der Blogosphare und im Cyberspace der
virtuellen Buddys einrichtet™,

Beziehungen und Communities
Diesen _Buddy-Space™ machen sich ver-
cinzelt Unternchmen schon zunutze. Die-
ter Rappold von der Social Software-
Company Knallgrau verweist auf inter
nationale Beisplele: . Aufl MySpace hat
Burger King viele Buddys gewonnen, die
sich mit Usernamen und Foto zu Marken
und rum Unternchmen bekennen. Die
Werbung von Sony fir die LCD-Bild-
schirme der Rethe Bravia zahlt zu den be-
liebtesten Videos auf YouTube und er-
zeugt Millionen Kontakte.” Und auch VW
erreichte mit seinen Videos zum neuen
Golf GTI auf YouTube tber funf Millionen
Nutzer. Fur Zukunfisforscher Haderlein
ist dies ein Indiz, dass Marke-
ting und Kundenansprache auf
soriotechnologische und sozio-
kulturelle Innovationen abge-
stimmt werden missen™. Hob-
ner st Oberzeugt, dass sich
lineare MarkenfOhrung allmah-
lich aufhort und Konsumenten
in Unternchmensprozesse ein-
gebaut werden missen. Foren,
Blogs, Wikis, Podcasts und alle
User-gencrated-Content-Platt-
formen konnen sich in Kunden-
und Markenkontaktpunkte ver-
wandeln. Eine Antwort dazu kommt von
Rappold: . Der Konsument schnt sich nach

cinem authentischen Gesicht
Er verlangt Bezichungsfahig-
keit. Und dieses Verlangen
&ubert er nicht mehr hinter vor-
gehaltener Hand, sondern of-
fentlich und lautstark in Foren,
Blogs und Communitys.™ Das
schreit nach Brand-Monitoring
Hobner: JEs wird notwendig sein, um zu
ermitteln, wo was Ober eine Marke
gedubert wird™ Damit kann, so Hibner
weiter, Brand-Hijacking vermieden wer-
den. Was nicht vermieden werden kann,
ist die Fahrung c¢iner Marke an der -
langen Leine

Branding unplugged

Es entstehen Freirfume um Marken. Dem
sich entfaltenden Dialog muss sich ein
Unternchmen  stellen und  markenge-
rechte Antworten parat
haben, empfichlt Hobner.
Denn das Involvement er-
reugt Kundenbindung und
setzt fir Produkte und Un-
ternchmen Wissen frei,
dessen Quintessenz extra-
hiert werden sollte, um sic
in markt- und produktada-
quate Weiterentwicklung :
rickzufuhren. Wer es  Stefan Tweraser, Mar-

schafft, ( . ketingche! Telekom
i« seine Online-1den g

titat auch als Marke Zu gberholen uns thglich "

pllegen und aufrubauen,

der kann im globalen, sozialen Netzwerk
nur gewinnen, ist Rappold Gberzeugt. Aus
seiner Sicht ist es fur markenbewusste
Unternchmen hochste Zeit, sich intensiv
mit dieser Materic zu beschiftigen. Es
wird auch Zeit fur, wie es Hobner nennt,
<Branding unplugged™ und dafur dass Un-
ternchmen Marken-Charakterstirke be-
weisen. In Osterreich sind Ansitze dazu
tberschaubar. Das Stichwort Web 2.0 lost
mehrheitlich noch Achselzucken in der
Branche aus. Dic internationale Entwick-
lung wird als _Bubble 2.0 klassifizicert
und als wenig diskussionswirdig erach-
tet. Hie und da wird auch darauf hingewie-
sen, dass Postings auf Websites schon ge-
nug Web 20 wiren. Wenn junge und
ohnehin schon recht webaktive Konsu-
menten u essenziellen und finanzstarken
Zielgruppen ausgewachsen sind und der
schon jetzt komplexe Buddy-Space ins
Web 3.0 aufbricht, kann es fUr viele Mar-

ken zu spat sein .
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