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Ein Universum voller »~
Kooperationsnetzwerke

Vernetzung pur Mithilfe Sozialer Netzwerkanalyse konnen Beziehungen in unter-
schiedlichsten Branchen und Zielgruppensegmenten prazise erfasst, analysiert

und evaluiert werden. Publicis Group Austria zeigte gemeinsam mit FAS.research
im Rahmen der Veranstaltung , Total Vernetzt" auf, welche Rolle soziale Netzwerke
bei Kaufentscheidungen und Meinungsbildung spielen. Seite 2
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Total vernetzt FAS.research und Publicis prasentierten spannende Erkenntnisse aus der Sozialen Netzwerkanalyse

Die Netzwerke des Erfolgs

Die Publicis Group Austria lud zu einem Vortrag von Harald Katzmair Uber die Vernetzung der Welt.

BEATRIX KNASMULLER

Wien. Netzwerke gelten als Infra-
struktur des Erfolgs. Nun kann
man sie auch auf Pldnen nachvoll-
ziehen: Das Forschungsinstitut FAS
untersuchte gemeinsam mit der
Publicis Austria Group die Bezie-
hungsgeflechte von Zielgruppen.
Unter dem Titel ,Das Universum
sozialer, 6konomischer und politi-
scher Beziehungen” referierte Ha-
rald Katzmair, Head of Research
and Business von FAS.research,
iiber interessante Kenntnisse in
Netzwerken von Unternehmen und
Machtstrukturen in Osterreichs
Wirtschaft und Gesellschaft.

»Das virtuelle Universum®

,Creativity in constant touch
with the consumer” ist eine der
Kernaussagen der holistischen
Arbeitsweise der Publicis Group
Austria. Und aus diesem Grund ist
die Agentur auch stetig bemiiht,
soviel wie maéglich tiber Zielgrup-
pen herauszufinden und auch aus
anderen Blickwinkeln zu analysie-
ren, um sie besser zu verstehen.
Katzmair entfithrte im Vortrag
in ein ,virtuelles Universum” aus
Datensétzen und Rechensystemen.
Er demonstrierte, wie aus Zahlen
und Fakten die Zusammenhdnge
und Einflusswirkungen sichtbar
gemacht werden; Beispiel: Men-
schen, die sich noch die vergange-
ne Woche fiir ein gewisses Produkt
entschieden haben und sich dann
die ndchste Woche fiir eéin ganz
anderes entscheiden. Oder eben
nicht. Produktsympathien sowie
-Antipathien bilden so ein grafi-
sches Muster an sichtbar gemach-
ten Beziehungen.

Dieses System funktioniert auch
fiir die so genannte Seitenblicke-
Gesellschaft: Welcher VIP war mit
wem wo und wenn, zu welcher Zeit?
Nachste wichtige Frage: Wer hat
mit wem zu tun oder auch nicht?
Aus diesen Fragen entstehen dann
Entwirfe fiir diverse Gastelisten,
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Sitzordnungen und Lokalwiinsche.
Diese Datenauswertungen dienen
nicht nur der Neugier, sondern sind
auch fiir den Markt relevant.
Katzmair meinte dazu: ,In wel-
chen "Reégionen schalte ich am
besten welche Art der Werbung,
um die fruchtbarste und somit
reichweitenstdrkste Mundpropa-
ganda zu erzielen? Uber all diese
Fragen gibt die Netzwerkanalyse
Auskunft, und dies durch die Be-
rechnung von Gemeinsamkeiten
und Abhédngigkeiten. So werden
Schliisselpersonen erkannt, die zu
vielen Menschen Kontakt haben
und auch Einfluss auf deren Mei-
nungsbildung nehmen. Diese Key-
player stellen so die Verbindung zu

anderen her und verbinden so klei-
nere Netzwerke mit den groRen.

Die soziale Netzwerkanalyse
bedeutet fiir die Agentur eine
Herangehensweise an das Ziel-
gruppenthema aus einem anderen
Gesichtspunkt. Ziel ist das bessere
Verstdndnis zu den Beziehungsge-
flechten der Zielgruppen. Das sei,
so Katzmair, nicht nur wichtig fiir
Lobbying oder Vertriebsfragen,
sondern auch extrem interessant,
wenn es um Marken geht.

Etwas anderer Blickwinkel

So koénnen beispielsweise kon-
krete Abldufe von Kaufentschei-
dungen erkannt und Netzwerke
fir Kaufentscheidungen besser
verstanden werden: ,Wer sind
die Beeinflusser, Entscheider
oder Meinungsbildner?”, so eine
essenzielle Frage. Dariiber hin-
aus ist auch die Verbindung von
Netzwerkdaten mit Geomarketing
interessant und liefert Impulse fiir
Direkt-Marketing-Aktivitdten. Auch
Markenaffinitaten konnen nach
dem Prinzip der sozialen Netzwerk-
analyse beobachtet werden. Diese
liefert u.a. auch Antworten auf die
Frage: ,Welche Marken fiir Fans ei-
ner bestimmten Sport-, Auto- oder
Mobilnetzmarke sind interessant?”
und bietet somit Aufschliisse fiir
Kooperationen oder Events. Katz-
mair restimierend: ,Vor einem
Kauf berat sich der Konsument zu
75 Prozent mit anderen Personen
seines unmittelbaren Umfeldes
und lédsst sich so beeinflussen.” Be-
liebter Ort des Austausches sei das
Biiro. Um diesen ,Flachenbrand”
weiter zu schiiren, muss die Mar-
kenbotschaft durch B2B-Kampag-
nen kommuniziert werden. Diese
Brandherde miissen gezielt gesetzt
werden, Mit der Absicht, das Wer-
bebudget nicht nach ,GieBkannen-
manier” ziellos und ohne Riicksicht
auf die Zielgruppe zu verpulvern.

Weitere Infos: Ulli Helm, Head of
Strategic Planning der Publicis Aus-
tria: www.publicis-group.at





