Fallanden, im Marz 2006

Fachbeitrag zum Thema:

Marketing im Zeitalter der Digitalisierung

Technik und Technologien entwickeln sich rasend schnell. Alles wird digital. Wie wirkt sich die Digitali-
sierung auf das Marketing und die Geschdéftsmodelle aus? Sieben Thesen, wie das Marketing von Mor-
gen und Ubermorgen aussehen kénnte.

These 1
Geworben wird zuerst in der Community.

Statt mit breit streuenden Kampagnen zu werben, werden manche Unternehmen auch Gemeinschaf-
ten, so genannte Communities, aufbauen und pflegen, die ein starkes Interesse daran haben, was das
Unternehmen (an)bietet. Dieses Angebot muss nicht zwingend ein Produkt im klassischen Sinn sein.
Entertainment, Lifestyle und Identifikation sind immer haufiger das Hauptangebot, die Produkte sind als
Tréger von Botschaften nur noch Nebensache. Die Unternehmen werden sich mit diesen Communities
austauschen und gemeinsam mit ihnen Ideen fiir neue Produkte entwickeln oder bestehende Produkte
verbessern. Die Kunden, die sich in solchen Communities zusammen schliessen, bringen nicht nur
Verbesserungsvorschlage ein, sie werden zu einer Aussenstelle der Forschungs- und Entwicklungsab-
teilung — und das ist besonders wertvoll, weil niemand ihre Bedlrfnisse besser kennt als sie selber.
Kunden denken mit und schaffen mit.

Aus Zielgruppen werden echte Dialoggruppen, die Grenzen zwischen Kunden und Unternehmen ver-
schwinden. Mdglich machen dies digitale Techniken, dank denen die verschiedensten Plattformen
(VolP, CRM-Datenbanken, Webseiten, Blogs, ...) konvergieren. Unternehmen werden neue Produkte
zuerst innerhalb ihrer Communities bewerben, dann unterstitzen sie nur noch die Mund-zu-Mund-
Werbung (Stichwort Empfehlungsmarketing), die der erste Schritt ausgeldst hat. Das funktioniert, weil
die Produkte fir die Community wirklich relevant sind, weil die Community sie mitentwickelt hat. Als
Konsequenz werden sogar manche spezialisierte Werbeagenturen Communities aufbauen, die sie ih-
ren Auftraggebern anbieten: ,Wir haben eine Freeclimber-Community, die wir lhnen empfehlen, um
Ihren neuen Handgelenk-PC einzufiihren — diese Gruppe eignet sich einerseits als Early Adaptor und



andererseits als Multiplikator, weil sie gut mit der Zweirad-Community vernetzt ist,” kénnte ein Werbe-
berater seinem Kunden vorschlagen.

Klassischer Ansatz Moderner Ansatz Empowerment -Ansatz

Sender Sender — Kampagnen-Team <+

» Akteure
Emmof i L Akteure
mpf dnger A
u —> Akteure
Empf driger Emof i 8 .
mpl anger Empf dnger  Empf dnger Akteure <
4
Empf dnger

Empowerment oder Peer-to-peer ersetzt sowohl den klassischen, einseitigen Kommunikationsansatz
als auch den modernen Dialog-Ansatz, bei dem der Dialog immer nur entlang der Achse Unternehmen-
Kunde stattfindet. So kébnnte Empowerment oder Peer-To-Peer Campaigning beispielsweise funktionie-
ren: Das Hauptquartier kommuniziert im Dialog mit der Zielgruppe die Rahmenbedingungen (Visionen,
Themen, Ziele, Botschaften, Instrumente, Anweisungen und Leitplanken), die Unterstiitzer organisieren
sich selbst in eigenstandigen Zellen und schaffen tatkraftig mit. Ehrenamtlich. Gleichzeitig wird die Bru-
cke zwischen Online und Offline geschlagen, was einen wichtigen Erfolgsfaktor fir Internet-basierte
Kampagnen darstellt.

These 2

Nicht die Grésse entscheidet iiber den Markterfolg, sondern die Motivationsfahigkeit, die Rele-
vanz der Botschaften, die Flexibilitit und die Geschwindigkeit, mit der Strategien umgesetzt
werden.

Das Internet legt die mediale Macht in die Hande der Nutzer. Das kénnte vielleicht sogar das Ende der
Medien-Riesen einlauten. Technik und Technologien entwickeln sich so rasend schnell weiter, dass wir
bereits mitten in einem neuen Zeitalter neuer Entdeckungen stehen, namlich der Entdeckung von Még-
lichkeiten, von denen wir bisher nicht einmal trdumten, die wir aber heute schon nicht mehr missen
wollen. Die Grenzen dessen, was mdglich ist, setzen wir selber. Information wird zu einer Art Fast-Food
fr das Hirn, weil man dank mobilen Endgeraten unabhéngig von Zeit und Ort Nachrichten sehen oder
online einkaufen kann. Die traditionellen Medien miissen deshalb nach neuen Wegen suchen, um ihre
Abnehmer Uber den jeweils individuell passenden Kanal zu finden. Nicht umsonst investierte die News
Corporation, einer dieser Medien-Riesen, bisher rund eine Milliarde Dollar in Internetprojekte. Nun wird
auch klar, warum SF DRS so viel Geld in Internetprojekte investieren will.



Eine neue Generation von Konsumenten wéachst heran, die sich hauptsachlich Uber das Internet infor-
miert, die untereinander vernetzt ist wie keine Generation zuvor und die sich aus dem Ubermass an
Angeboten ihren individuellen Mix aussuchen will. Das erdffnet neue Chancen fir das digitale Marke-
ting. Ein Beispiel: Dank Diensten wie iTunes oder pandora.com kénnen selbst Musiker bekannt werden,
die sich nicht von einem grossen Plattenlabel abhéngig machen wollen und darum (ber kein (oder kein
grosses) Werbebudget verfligen. Uberraschend einfache und einfach iiberraschende Ideen kénnen
mehr bewirken als teure Kampagnen und helfen die Kluft schliessen, die zwischen den ganz Grossen
und dem grossen Rest entstanden ist.

These 3

Das klassische Marketing wird nicht ersetzt, sondern erganzt.

Man kann davon ausgehen, dass in naher Zukunft modernes Campaigning und klassisches Marketing
noch eine Zeit lang nebeneinander existieren werden. Wer weiter in die Zukunft schauen will, sollte sich

Gedanken Uber einige Trends machen:

¢ Plattformen, Medien und Zielgruppen werden digitalisiert und verschmelzen miteinander.

e Die Zielgruppen-Segmente werden atomisiert; sie werden immer kleiner und sind dafiir immer star-
ker spezifisch an etwas interessiert.

e Ansatze wie Weblogs oder Citizen Journalism entmachten die klassischen Medien und Kommuni-
kationskanale.

e Ansatze wie Weblogs oder Citizen Journalism steigern die Bedeutung der Authentizitat.

e Das Internet wird fiir die Meinungsbildung immer wichtiger, dafur sinkt die Bedeutung von Printme-
dien, TV und Radio.

e Weil das Internet immer wichtiger wird, steigt die Bedeutung der Schlagzeilen, da sich die meisten
auf Schlagzeilen beschrénken, wenn sie sich im Internet informieren — wer sich vertieft einlesen
will, muss einem Hyperlink folgen.

e lLaufend erganzen neue Instrumente das digitale Marketing, im Moment unter anderem Podcasts,
Videoblogs und Weblogs.

e Always on(line) zu sein wird fur immer mehr Menschen zum Lebensstil.

e Immer mehr Menschen reagieren nicht (oder wenn, dann negativ) auf klassische Werbekampag-
nen, weil sie an ihrer Glaubwurdigkeit zweifeln.

e Das Lebensumfeld vieler Menschen wird laufend komplexer und veréndert sich laufend (Raplex
Environments).

e Der Mensch individualisiert sich stark und ist immer weniger solidarisch mit seinen Mitmenschen.



e Klassische Zielgruppen verlieren an Bedeutung, weil die Unterteilungen viel feiner und individueller
werden; die sportliche Rentnerin und der statusbewusste Banker, die friiher je nach Produkt durch-
aus im selben Segment eingeteilt wurden, gehdren nicht mehr unter einen Hut. Der CEOQ, der eine
Harley fahrt und der Rocker aus der Beiz nebenan passen dann je nach Produkt schon eher zu-
sammen.

e Der (individuelle) Lifestyle wird fir immer mehr Menschen zum Identifikationsverhalten.

Aus diesen vielen Trends lassen sich diverse Szenarien ableiten, die stark vom Verhalten der verschie-
denen involvierten Akteure abhangen. Es ist sehr wahrscheinlich, dass beim Campaigning der Zukunft
Offline und Online noch stérker verschmelzen werden als bisher. Neue mobile Kommunikationstechno-
logien werden es erlauben, Kampagnen individueller zu gestalten und spezifischer auf Zielgruppen-
segmente anzupassen. Das Instrumentarium wird in iPod-grossen mobilen Endgeraten am Hosengtirtel
Platz haben, die standig online sind. Campaigning kann Uberall und jederzeit stattfinden. Niemand ist
mehr vom Blro und von teuren Infrastrukturen abhéangig. Darum wird es auch immer weniger auf die
Reaktionsgeschwindigkeit ankommen, die sowieso gegen Null sinkt, sondern auf den richtigen Rhyth-
mus, den man dem Geschehen aufdrangt.

These 4

Vertrauen, Authentizitat und Reputation werden immer wichtiger.

Wegen der steigenden Bedeutung der Authentizitat verliert das klassische Reputationsmanagement an
Bedeutung und weicht dem echten Dialog (siehe These 1). Dank neuen Technologien, die vieles einfa-
cher machen, wird aus jedem Menschen, der sich fir etwas einsetzen will, ein Multiplikator. Das kann
Konsequenzen haben, wie das Scheitern der Musikindustrie im Kampf gegen die Tauschbdrsen ein-
dricklich zeigt, wahrend Apples iTunes Music Store gleichzeitig von Erfolg zu Erfolg eilt. Eine Bewe-
gung von unten hat die machtige Musikindustrie in die Defensive gedrangt, weil sie die Preise fir zu
hoch halt. Noch vor wenigen Jahren wére so etwas undenkbar gewesen. Die neuen Technologien wir-
ken demokratisierend. Modernes Marketing wird sich dem teilweise beugen missen, um weiterhin er-
folgreich zu sein.

These 5

Die Bedeutung von Schlagzeilen wird massiv steigen.

Mit der steigenden Bedeutung des Internets werden News-Nutzer vermehrt nur noch die Schlagzeilen
lesen, weil sie den ganzen Text erst zu sehen bekommen, wenn sie dem Hyperlink folgen. Und das
kostet sie Zeit — ein Gut, das (wie die Aufmerksamkeit) gerade wegen der Digitalisierung immer knap-



per wird. Darum werden Schlagzeilen immer wichtiger, darum mussen komplexe Sachverhalte mdg-
lichst kurz und biindig auf den Punkt gebracht werden kénnen. Dies wiederum ist eine Fahigkeit, die
heute schon ein knappes Gut ist.

These 6

Noch mehr Mauern werden fallen.

Die Konvergenz der Medien fiihrt zwangslaufig zur Konvergenz der Marketing- und Kommunikationsin-
strumente. Und damit zur Notwendigkeit, die einzelnen Techniken crossmedial, also medienibergrei-
fend, miteinander zu verknlUpfen und anzuwenden. Das wird die Nachfrage nach Anséatzen steigern,
wie sie heute schon das so genannte Campaigning pragen. Nichtregierungsorganisationen (NGOs)
haben urspriinglich Campaigning entwickelt, weil sie es sich nicht leisten konnten und wollten, die ver-
schiedenen Marketing- und Kommunikationsinstrumente getrennt zu betrachten und unabhangig von-

einander einzusetzen. Damit liegen sie heute und morgen voll im Trend.

Weil die (potenziellen) Kunden sich Uber viele unterschiedliche Kanéle informieren, missen die Unter-
nehmen in Zukunft Unternehmensstrategie, Markenfihrung, Marketing, Kommunikation, PR, Produki-
entwicklung oder Forschung und Entwicklung ganzheitlicher betrachten als bisher und auf einen Nen-
ner bringen. Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile — das spricht fir Ansatze wie Cam-

paigning.

These 7

Auch die oberen Chefs miissen sich technologisch auf dem neuesten Stand halten.

Wer die neuen Techniken und Technologien nicht versteht, wird auch seine (potenziellen) Kunden nicht

verstehen.

Fazit

Die Parallelen zu den vorschnellen Schlussfolgerungen wahrend des Internet-Hypes in den 90er-
Jahren sind unverkennbar, dennoch ist etwas klar: Das Internet wurde trotz aller Unkenrufe zu Beginn
des neuen Jahrtausends zu einem der wichtigsten Kommunikationskanéle und wird noch wichtiger
werden. Weil es die Unternehmen 6ffnet, weil es den Wettbewerb harter macht, weil es zu einem ganz
neuen Verstandnis der Mérkte fihren wird. Ein neues Verstédndnis der Markte fuhrt zwangslaufig zu

einem Paradigmenwechsel.
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