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“Markets are conversation” — Die zentrale Botschaft des cluetrain
sn E n AL manifesto, formuliert in den spaten 90er Jahren, erscheint aktuell wie
nie zuvor. Spétestens seit auch Unternehmen erkannt haben, dass
M E B ﬂ A Facebook oder Twitter nicht nur von technikaffinen Teenagern genutzt

MARKETING werden, sondern sich Menschen aller Altersgruppen online — auch —
STRATEG IEN Uber Freud und Leid mit Eroduktm und Die?stlt.aistungen ihr@AIItags
FUR TW,ITTER austauschen, Woll_en sie dl.ese Pl attfor'r'ner? far ggh nutzen. Sie WoII(?n
s | an den Konversationen teilnehmen, fir sie positive anstol3en und fir
FACEBUUH & EU sie negative ausbremsen. Social Media Marketing erscheint so aktuell
== | als das Non-Plus-Ultra der Marktkommunikation, und damit selbst al's
Markt, um den unzahlige Social Media Beraterlnnen, Agenturen,
Magazine, Weblogs und Bucher wetteifern. Allein in den letzten Monaten sind dutzende
einschlégige Werke erschienen, die auch den Marketingdamen und —herren jener kleinen und
mittleren Unternehmen, die das Web 2.0 bisher geflissentlich ignoriert hatten, den Einstieg in die
Welt der Social Media erkléren und ermdglichen sollen. Dabei bleibt, zumindest in den beiden
Werken aus dem O’Reilly Verlag, die fur diese Rezension herangezogen wurden, die
Auseindersetzung mit Social Media in einer aus soziawissenschaftlicher Sicht problematischen
Weise oberfl&chlich, wie auch hinter den eigenen Anspriichen zurtick.

ORBLLY i

So ist Social Media Marketing fir Tamar Weinberg zwar nicht nur ein “Schlagwort”, sondern eine
neue “Lebensweise und Uberlebensstrategie” (15), die vor allem auf gegenseitiger Kommunikation
— Konversation — mit den Kundinnen besteht. Durch den impliziten Technikdeterminismus, der
sich durch beide Bicher zieht, werden sie dieser Sichtweise jedoch kaum gerecht. Denn es sind zu
allererst die Beschreibungen der technischen Werkzeuge, deren Funktionsweisen und
kommunikativen Potentiale, die die Textstruktur préagen und auf denen die Argumentation aufbaut.
Die Diskussion der neuen “Lebensweise”, nennen wir es besser “unternehmerische
Kommunikationskultur”, bleibt zuriick. Sie wird bel Weinberg nur dann — und zumeist sehr knapp
— aufgegriffen, wenn es die auf konkrete Werkzeuge bezogenen Handlungsanweisungen gerade
verlangen. Zarella verzichtet auf eine solche Diskussion vollends.

Die beiden Autorlnnen sind mit ihrer Konzentration auf Technik und technikbezogener Praxis
nicht alleine. Auch ein Gutteil der einschlagigen Blogs zum Thema widmet sich zwar eingehend
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jeder noch so kleinen technischen Neuerung der Social Web Applikationen und publiziert stets
neue Listen mit konkreten Handungsanweisungen zur Optimierung bestimmter Kennzahlen, z. B.
der Zahl der Follower bei Twitter, setzt sich mit den grundsatzlichen Fragen nach der
Beschaffenheit des Kommunikationsraumes jedoch kaum auseinander. Durch die Strukturierung
der beiden Bucher und vieler Blogs nach einzelnen Social Media Anwendungen ergeben sich zwei
weitere Probleme: Zum einen wird der Umstand ignoriert, dass Konversationen im Netz haufig
kanal Ubergreifend stattfinden, also beispielsweise Facebook, Youtube und eine
Unternehmenswebsite durch die Relationen zwischen Kommunikationselementen in ein und
denselben Konversationsstrang miteinbezogen werden. Zum anderen wird die Chance vergeben,
sich mit Aspekten der Kommunikationskultur im Social Web in einer Perspektive
auseinanderzusetzen, die Uber die einzelnen Plattformen hinausgeht.

Bedirfnisse erkennen?

So mangelt es an einer Auseinandersetzung mit der Praxis der Kommunikation in Social Media
und deren Hintergrinden, sowohl auf Kundinnen- als auch Unternehmensseite. Die Motive der
Nutzerlnnen fur die Nutzung von Social Media, die Bedirfnisse die sie durch die Nutzung von
Social Media — um mit “Uses and Gratifications” zu argumentieren — zu befriedigen suchen,
werden kaum erértert. Dies erscheint verwunderlich, zielt doch Marketing klassischerwei se darauf
ab, Bedurfnisse zu schaffen und auf Angebote fur die Befriedigung dieser Bedirfnisse
hinzuweisen. Wollen Unternehmen mit ihren Botschaften von den potentiellen Kundinnen Uber
Social Media wahrgenommen werden, erscheint eine Auseinandersetzung mit diesen
Hintergrinden fur die Nutzung der Kommunikationsraume und den kommunikativen Dynamiken
die daraus resultieren, notwendig.

. , . So waére es fur die Planung der Kommunikationsstrategie eines
Das Unternehmens in Social Network Services (SNS) beispielsweise
lohnend, auf einem Verstandnis fur die Handlungen der Nutzerlnnen

Marketing im Kontext ihrer Selbstreprasentationsarbeit aufzubauen. Denn
Buch Menschen miissen sich mit Unternehmen und deren Nachrichten in der
oLy wwe s einen oder anderen Form identifizieren kbnnen, um mit diesem in

einer konstruktiven Art und Weise zu kommunizieren. Eine solche
Auseinandersetzung zoge freilich tiefgreifendere, aber unter Umstanden gewinnbringendere
Fragen Uber die Rolle eines Unternehmens in diesen Kommunikationsraumen nach sich als die
klassischen nach der moglichst breiten Diffusion von Markenimage und Produktinformation. Zum
Beispiel jene nach einer Strategie, durch die Unternehmen Bedeutung fiur diese
Selbstreprasentation von Individuen erlangen kdnnen. Schaffen Unternehmen dies, dann — und
wohl nur dann — kénnten sich jene “echten Beziehungen” zwischen Kundinnen und Unternehmen
entwickeln, von denen unter anderem Weinberg gerne spricht.

Konversationen fihren?

Genau diese Beziehungen, und die vielbeschworenen Konversationen auf denen sie beruhen,
werden trotz ihrer laufenden Betonung nur sehr spérlich thematisiert. Dies wére jedoch notwendig,
denn tatséchlich kommen Konversationen als ‘ gepflegte Unterhaltungen auf Augenhthe' zwischen
einer zumeist als Kollektiv auftretenden Firma und den Individuen, die fir diese in erster Linie
einen Absatzmarkt darstellen, nur sehr schwierig zustande. Hier besteht ein fir Konversationen
ungeeignetes kommunikatives Ungleichgewicht, dessen Auflésung in der Logik der Social Media
zwar winschenwert, aber kaum méglich erscheint. Der Vorschlag Weinbergs (und anderer), als
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“Community Manager” einer Firma ein personliches Profil zu entwickeln, um zumindest ein
unpersonliches Auftreten zu vermeiden, ist sicherlich hilfreich.

Damit Kundinnen jedoch tatsachlich eine konstruktive Beziehung zu einer Firma, beziehungweise
der Person die diese reprasentiert, aufbauen, ist es notwendig fur die Kundinnen von Bedeutung zu
sein: von Bedeutung fur das tagliche, personliche Leben und Erleben in der Konsumgesellschaft
und dadurch von Bedeutung fur die Kommunikation tber dieses Leben. So — und nur so — kénnen
Unternehmen nachhaltig Tell jener Konversationen werden, die tagtaglich Uber Facebook, Twitter
und andere Plattformen gefihrt werden.

An Beispielen von Unternehmen, die dies geschafft haben, mangelt es in den beiden Werken
jedenfalls nicht. Woran es aber leider mangelt sind einerseits Details in den Beschreibungen dieser
Beispiele, die es anderen Unternehmen erméglichen wirden aus den Erfahrungen der Vorreiter zu
lernen. Andererseits — und vor allem — fehlt es an einer fallUbergreifenden Analyse bzw. einer
grundsatzlichen Auseinandersetzung mit der Form der Kommunikation, die es einem Unternehmen
eben ermdglicht an den relevanten Konversationen teilzuhaben. Wiederum ist es der Fokus auf die
einzelnen Werkzeuge, mit dem sich die Autorlnnen die Moglichkeit nehmen, Zusammenhange und
Strategien zu beschreiben, die Uber die praktische Anwendung spezifischer Technik hinausgehen.

Eine neue Kommunikationskultur?

“Zu viele Marketingexperten sehen Social Media’, wie Weinberg schreibt, “nur als Mittel zum
Zweck” (63) — die beiden Werke sind dabei jedoch kaum eine Ausnahme. Denn obwohl sowohl
Zarella wie — deutlich umfassender — Weinberg auch auf Gesamtstrategien eingehen, bleibt der
Blick auf die Zusammenfiihrung von Einzelaktivitédten vor dem Hintergrund konkreter
Erfolgsmessungen im Sinne eines “Return on Investment” beschrankt. Genau diese auf
kurzfristige, messbare Ziele verengte Perspektive ist es jedoch, die der durch Social Media
notwendig gewordenen aber nur langsam voranschreitenden Veranderung unternehmerischer
Kommunikationskultur entgegensteht. Denn mit Kundinnen auf Basis von Konversationen in eine
neue Form von Beziehung zu treten die auf gegenseitigem Respekt und Vertrauen beruht, fordert
Kernelemente der Unternehmensorganisation wie Hierarchien, Birokratien und die damit
verknupften klassischen Einweg-Kommunikationsstrategien in einem hohen Mal3e heraus. Zwar
weist Weinberg in ihrem Buch gleich zu Beginn darauf hin, dass Unternehmen lernen miissen mit
dem Kontrollverlust tiber ihre Botschaften umzugehen. Die Frage, wie Unternehmen mit dieser
voranschreitenden Verschiebung kommunikativer Macht hin zu den Konsumentinnen und der
damit einhergehenden Veranderung ihrer Rolle im Rahmen des Gesamtzusammenhangs der
Marktkommunikation umgehen lernen kdnnen, bleibt jedoch unbearbeitet.

Weinbergs und Zarellas Biicher zu Socia Media Marketing erscheinen al's passende Einfiihrungen
in die Werkzeuge al's auch Best-Worst-Practice Sammlungen, wobei Weinberg im Gegensatz zu
Zarella zumindest im konkreten Anwendungsbereich Analysen und weiterfihrende Gedanken
anbietet. Die Chancen, Risiken und Herausforderungen, die auf Unternehmen durch die notwendig
erscheinende Entwicklung einer neuen integrierten und diversifizierten Kultur der
Unternehmenskommunikation zukommen, lassen sie aber bestenfalls erahnen.

Links:

¢ Verlagsinformationen zu “ Social Media Marketing”
¢ Verlagsinformationen zu “Das Social Media Marketing Buch”
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¢ Private Homepage von Tamar Weinberg
¢ Private Homepage von Dan Zarella
o Webprasenz von Axel Maireder an der Universitét Wien

Dieser Beitrag wurde publiziert am Freitag den 1. April 2011 um 11:00
in der Kategorie: Essay.
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