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Montag, 23. Oktober 2006

Fitnesstraining 

für Netzwerke

Marketingoffensive

in Knoten & Verbindungen

Hubert Burda Media –

das vernetzte 

Medienhaus
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724.715

616.170

537.460

213.489

156.463

116.836

99.875

72.914

55.804

369.377

Top 10 deutscher Großverlage Bruttowerbeumsätze 
in Tsd. €

Quelle: S+P

32.207

24.228

21.255

15.083

6.009

5.803

5.292

4.083

2.807

18.578

Top 10 deutscher Großverlage Bruttowerbeumsätze 
in Seiten

Quelle: S+P
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Burda vernetzt Marken

Burda Communities – Burda vernetzt Menschen
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Focus
Focus Money
Focus Schule
Focus Gesundheit

Guter Rat
Super Illu

Playboy

Chip
Chip Foto + Video
Chip Test & Kauf

ELLE
Freundin / Wellfit
Bunte
InStyle
Amica
Lisa / Lisa fit & gesund
Young

Freizeit Revue
Glücksrevue
Neue Woche 
Viel Spass
Frau im Trend
Freizeitspass
Rätselhefte

Burda Modemagazin
Anna
Verena / Verena Kreativ

ELLE Deco
Wohnen Träume
Domicil
Lisa Wohnen + Dekorieren
Das Haus
- Das Haus Ideenmagazin
Wohnen & Garten

Mein schöner Garten
- MSG Spezial
- MSG Praxis
Gartenspass
Garten Träume
Lisa Blumen + Pflanzen

ELLE Bistro
Meine Familie & ich
MFI Kreativ Küche
Lisa Kochen & Backen

Men / News
Living / Garden  /

Food
Women / 

Entertainment

TV Spielfilm
TV TODAY

Fit For Fun
My Life
Max
Cinema

Tomorrow

TV /
Lifest yle

Sonderpublikationen / Media Communities

Direct 
Marketing

Promotion
Print

Research

e-Commerce

Ad 
Specials

Event

Ambient
Media

Mobile

Online

Corporate 
Publishing

TV

Radio

Burda Community Network -Vermarktungsangebot

NEW YORK
HONGKONG

TOKIO

weltweit

SKANDINAVIEN

GROSSBRITANNIEN/IRLAND

NIEDERLANDE

ITALIEN

GRIECHENLAND/
ZYPERN

SPANIEN/PORTUGAL

FRANKREICH/
LUXEMBURG/
MONACO

SCHWEIZ

BELGIEN

ÖSTERREICH

europäisches 
Ausland

Düsseldorf

Hamburg

Frankfurt

München

Stuttgart

Burda vernetzt Standorte

national

Berlin

KOREA
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BURDA ADVERTISING CENTER GmbH 
Vermarktungspartner

Linking Value
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Wie viel Wert 

generieren Sie in 

18 Monaten?



7

Wert = $ 1,6 Mrd

Worin liegt der Wert 

eines Netzwerks?
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Wert eines Netzwerks

Netzwerkeffizienz

vs.

Netzwerkeffektivität
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N(N-1) = N2-N

Verbindung von Peers: 
• Telefonnetz, 
• E-Mail
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Soziale Gruppen: 
• Ebay, 
• Chat-Rooms
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Analoger Rundfunk: 
• Radio, 
• Fernsehen

Netzwerk-
struktur

Wert des 
Netzwerkes

Beispiele

Linking Value
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Reed‘s Law of community

Das Potential zur Bildung von Communities steigt exponentiell an mit der 
Anzahl der Nutzer (N) die Zugang zum Internet haben:

– 2 Nutzer können 1 Community bilden: 22 – 2 – 1 = 1
– 3 Nutzer können 4 Communities bilden: 23 – 3 – 1 = 4
– 4 Nutzer können 11 Communities bilden: 24 - 4 – 1 = 11
–
Allgemein: 2N – N – 1 = Mögliche Anzahl v on Communities

� Der potentielle Wert des Internets steigt exponentiell mit der Anzahl der 
Internetnutzer

� Die Zusammenschaltung v on zwei Netzwerken generiert einen hohen 
zusätzlichen Nutzen : 2N+M = 2N2M

“Positive Feedback” als Erfolgsfaktor

��� �������	
 ����
������������������ �����	�����	���� ����
������������������
�	
���������������

���

�����

Market share (in %)
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Fitness des Netzwerks // Knoten

Hubs

vs.

Sub-Netzwerke

Fitness des Netzwerks // Beziehungen

strong links

vs.

weak links
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Social Networks

„Six

Degrees of 

Seperation“
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Wie viel sind Ihnen 

100 Mio. Kunden 

wert?



14

Wert = $ 580 Mio.
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Regeln für 

Netzwerker

Reziprozität

Diskretion

Unabhängigkeit

Geduld

Klarheit

Sozialkompetenz

Berechenbarkeit
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Marken-

kooperationen
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Markennetzwerke

Kunde

Marke
Medium

Erfolgsfaktoren: Markenstärke vs. Markenfit

Marke A Marke B

Brand Equity
(z.B. höhere Kaufabsicht, höhere Wiederkaufsrate, geringere Preissensibilität etc.)

MS A MS B

Marke A Marke B

Brand Equity
(z.B. höhere Kaufabs icht, höher e Wiederkaufsrate, geringere Pre issens ibi lität etc.)

Fit

I.

II.
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Vier-Stufen Modell zum Management von 
Markenkooperationen

I. Analyse der Markenwelt des Konsumenten

II. Identif ikation möglicher Kooperationspartner

III. Aktives Management der Markenkooperation

IV. Nutzung von Media Communities

Die BMW-Style-Tour
Ansprache lifes tyle-affi ner Frauen mit  einem
extr avaganten Vier-Tage-Event

Brand Attention

Network Partner

*KD-Brutto
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BMW STYLE TOUR

Web-Blogs

Promotion-Anzeigen

Event

SMS-Response

Online-Mailings

@

Online-Specials

Case: BMW Style-Tour
Konzept


