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Unternehmen und Wetter

Teures Missverstandn

Die Vodafone-Kam-
pagne ist ein Lehrstick
daruber, wie grole
Unternehmen mit
ihrer Werbung daran
scheitern, die

(Generation Web 2.0
fur sich zu gewinnen.

Von Judith Lembke

FRANKFURT, 31. Juli
eit etwa zwel Wochen lauft ein riesi-
S ges Missverstandmis. Einige Quellen
Kolportieren gar, es koste 200 Millio-
nen Euro, aber diese Zahl ist wohl doch et-
was hoch gegriffen. Das Missverstandnis
trigt den Titel ,Es ist deine Zeit" und
wird im Moment mit einem hohen Marke-
tingaufwand in alle Kommunikationska-
nile gedruckt. Auf Bahnhofen begegnet
einem die [magekampagne ebenso wie
m Kino und var allem im Internet. Mit ih-
rer Hille will sich das Telekommunikati-
onsunternehmen Vodafone, das vor eini-
ger Zeit den Internetanbieter Arcor voll-
stindig dbernommen hat, als Unterneh-
men.der ersten Wahl fur digitale Losun-
ven prasentieren. .\ Wir wollen uns als die
Marke fur die Generation Upload positio-
nieren”, sagt Fritz Joussen, Vorstandsvor-
sitzender von Vodalone Deutschland, im
Gesprach mit dieser Zeitung.

Und genau hier beginnt das erste Miss-
verstandnis. Denn wihrend Joussen bei
der . Generation Upload™ an all diejeni-
gen denkt, die schon einmal ein Video auf
Youtube angeschaut oder Fotos hei Face-
book hochgeladen haben, also an etwa 20
Milhonen Deutsche, fuhlt sich mut der
Kampagne zunachst einmal die digitale
Boheme gemeint. Aber leider uberhaupt
nicht angesprochen — und reagiert voller
Kritkk auf die Werbung. Noch wahrend
die Pressekonferenz live im Internet uber-
tragen wurde, quollen die einschlagigen
Blogs vor himischen Beitrdgen (iber.

Besonders kritisch wurde die Rolle des
Bloggers Sascha Lobo beaugt, der seit
Auftritten in verschiedenen Talkshows
als Aushangeschild der digitalen Gesell-
schaft gilt. Der schnauzbartige Mann mut
dem markanlen Irokesenschnitt spielt
namlich mcht nur — wie viele andere be-
kannte Blogger —im aktuellen Werbespot
mit, sondern hat auch einen Beraterver-
trag mut Vodafone.

Es war jedoch nicht nur eine verschwur-
helte Mischung aus Neid und antikapita-
histischen Reflexen, die diese Ablehnung
hervornef. Lobo wurde als Opportunist
beschimpft, weil er als prominenter Kriti-
ker von Internetsperren nun ausgerech-
net fur ein Unternehmen Werbung
machl, das sich als eines der ersten mit
dem Familienministerium aut Internet-
sperren zur Verhinderung von Kinderpor-
nographie geeinigt hatte. Mit einer ande-

ren Protagonistin des Spots, der Blogge-
rin Uta Hamelmann, ging die digitale Eli-
te gar so unsanft um, dass sie unléangst ih-
ren Rickzug aus dem Web 2.0 bekannt-
gab und damit eine zerknirschte Debatte
uber die Umgangsformen innerhalb der
Blogosphare hervorrief.

Toussen halt unterdessen an der von
der Werbeagentur Scholz & Triends ent-
wickelten Kampagne fest. ,Bei den Kriti-
ken im Blog reden wir uber 500 Beitrdge,
wir machen aber Produkte fur 40 Millio-
nen Kunden”, sagt der Vorstandsvorsit-
zende. Solange der Aufschlag bei denen
glucke, sei ihm die Kritik der Hardcore-
Blogger egal. ,Ich diskutiere mit ithnen
gerne uber unsere Produkte — aber nicht
uber meine Weltanschauung™, stellt Jous-
sen fesl.

Um eine Aussage dariiber zu treffen,
wie die Werbung bei den knapp 20 Millio-
nen Deutschen ankommt, die Joussen un-
ter dem Begrift .Generation Upload® sub-
sumiert, ist es noch zu frih. Es gibt je-
doch Indizien dafur, dass Vodafone mil
seiner Kampagne auch dem grolien Mar-
keting-Missverstindnis  erliegt, dem
schon viele Grof3konzerne bei der Kom-
munikation mit den Nutzern des .Mit-
mach”-Web 2 0 aufeesessen sind.

Dem Trend einer immer emotionale-

ren Ansprache des Konsumenten fol-
gend, versucht dic Werbung nicht blof,

Kunden far ein Produkt zu gewinnen, son-
dern Fans. Sie sollen sich im Idealfall zu
Fan-Gemeinschaften im Internet zusam-
menschliefen und mit ihrem Enthusias-
mus auch andere potentielle Kunden von
dem Produkl tberzeugen — so zumindest
die Theorie. Davon abgesehen, dass sich
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viele Kampagnen — wie auch ,,Es ist deine
Zeit" von Vodafone —in der Tonalitat ver-
greifen und dadurch auf die Zielgruppe
eher anbiedernd als begeisternd wirken,
eignen sich auch nicht alle Produkte, um
ein Lebensgetuhl zu transportieren Tobi-
as Langner, Professor fur Marketing an
der Universitat Wuppertal. unterscheidet
zwischen Produktgruppen, die konsu-
miert werden, um die eigene Identitat
zum Ausdruck zu bringen, und solchen,
deren Konsum den Kunden kaltiasst
~Wahrend viele Jugendliche zum Beispiel
einen iPod benutzen, um in ihrem sozia-
len Umfeld zu punkten, werden sie kaum
mit ithrem neuen Handy-Taril angeben”,
erklart Langner.

Als Folge sind Kaufer identitatsstiften-
der Produkte [ur emotionalisierende Wer-
bung durchaus emptanglich — an Produk-
ten, die sie nicht beriihren, interessiert
die Kunden als Differential gegeniiber
dem Wettbewerb vor allem der Preis.
Zwar sollten die Hersteller auch in die-
sem Fall versuchen, ihre Marke maglichst
sympathisch zu présentieren. .Die Kom-
munikationsstrategie sollte jedoch eher
auf eine gute Preispositiomierung als auf
den Autbau einer Fangemeinde abzie-
len”, sagt Langner.

An diesem Punkt hat auch Johannes
Kleske, Werbestratege fiir soziale Netzwer-
ke wie Facebook oder Studi VZ bei der In-
ternet-Marketingagentur Neue Digitale,
die Schwachstelle der Vodafone-Kampa-
gne ausgemacht. Wer die Generation
Upload als Zielgruppe wirklich ernst
nimmt, sollte ihr erst einmal das prasentie-
ren, was sie braucht, um jederzeit online
ZU sein: einen verniunftigen Tarif”, sagt
Kleske. Auch er findetl die kampagne _zu

Fata Daniel Nauck

gefithlig” und vermisst ein konkretes Pro-
duktangebot. Kleske hat schon hiufig be-
obachlet, dass grolle Konzerne damit ge-
scheitert sind, die internetaffine Zielgrup-
pe mit einer emotionalen Kampagne fur
sich einzunehmen, weil sich hinter der
bunten Werbefassade keine interessanten
Angebote verbargen.

Dabei sind die Menschen, die 24 Stun-
den am Tag im Internet aktiv sind, eine
hei umkampfte Zielgruppe, besonders
fiir  technologielastige Unternechmen.
JDort, wo sie sind, werden in ein paar Jah-
ren auch alle anderen sein”, sagt Joussen.
Wer diese Avantgarde fir sich begeistern
kann, wird als Folge auch die Masse der
Konsumenten gewinnen, lautet die Strate-
gie. Bislang ist es jedoch nur wenigen —
meist kleineren — Unternehmen gelungen,
eine wirklich ausgefeille Werbesirategie
fiir die sozialen Netzwerke zu entwickeln,
in denen die Generation Upload einen
Grofiteil ihrer Zeit verbringtl. Dabei birgt
die ausgepragte Feedback-Kultur, die die-
sen Netzwerken eigen ist, nach Ansicht
Kleskes auch grofie Chancen fiir die Unter-
nehmen. .Noch nie war es Firmen mog-
lich, so hautnah mitzubekommen, was
thre Kunden bewegt”, sact er. Kritik, Lob
und Verbesserungsvorschldage uber Twit-
ler oder Facebook sind schhiellhich nicht
nur anderen Konsumenten zugdanglich,
sondern auch fur die Unternehmen selbst.

Diesen Austausch mit den Konsumen-
ten schatzt auch Joussen. Die Feedback-
Kultur finde ich grundsatzlich gut, denn
konstruktive Kritik und Kkreative Ideen
konnen uns helfen, viel schneller und ziel-
gerichteter Produkte zu optimieren”, sagt
er. Zumindest in dieser Hinsicht scheint es
kein Missverstiandnis zu ceben,



