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Vorwort -
Eine kleine Marketingzeitreise



Mit unserem Buch Digitale Marketing-Evolution beschreiben wir neue Ent-
wicklungsschritte, welche aktuell die Werbung nachhaltig verdndern und
die Zukunft prdgen werden. Dabei schildern wir konkrete Erfahrungen und
Werkzeuge, denn unser Wunsch ist, dass Leser diese Herausforderungen
annehmen und meistern konnen.

Bevor wir jedoch aktuelle und zukiinftige Entwicklungen betrachten,
mochten wir einen kurzen Blick zuriickwerfen. Dieser hilft, die Wucht der
bevorstehenden Anderungen besser zu begreifen.

Im Folgenden zeigen wir Eckdaten in der Entwicklung des Marketings:
vom ersten Handel iiber historische Werbetafeln, Marktschreier, Start der
klassischen Werbung, Privatfernsehen bis hin zum Internet und der zu-
nehmenden Digitalisierung. Diese Chronologie erhebt keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit, sondern soll den Blick fiir Entwicklungen in Marketing und
Werbung sensibilisieren.

Zeit Ereignis

200.000 Entstehung des Homo Sapiens. Diese Spezies betreibt bereits
vor Christus friihzeitig erstmals Handel von Giitern.

5.000 vor Entstehung der circa 250 km langen FeuersteinstraRe. Eine
Christus der dltesten rekonstruierten Handelsverbindungen verbindet

Bayern und Béhmen.

1.800 vor Das mesopotamische Schriftstiick Codex Hammurapi ist eine
Christus Sammlung von Rechtsspriichen, welche unter anderem das
Thema >Handel betreffen.

79 nach Christus | Untergang von Pompeji. In den Ruinen der Stadt wurden
erste kommerzielle Werbetafeln gefunden.

600 bis 1500 Marktschreier preisen Waren und Dienstleistungen an.
Es entstehen vermehrt lokale Marktplatze.

1849 Die Pressefreiheit in PreuRen fiihrt zu mehr geschaftlichen
Anzeigen (Annoncen).
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1850

1854

1855

1850 bis 1900

1890 bis 1905

1893

1905

1920

um 1930

1933

1935

1953

1950 bis 1960

Ende 1960er-
Jahre

Beginn der industriellen Revolution. Es werden verstdrkt
Produkte angeboten, die {iber die Deckung des lebens-
notwendigen Bedarfs hinausgehen.

Ernst Litfal stellt in Berlin die erste der nach ihm benannten
LitfaRsaulen auf.

Ferdinand Haasenstein griindet das erste Vermittlungsinstitut
fiir Annoncen. Daraus entsteht die erste Werbeagentur im
deutschsprachigen Raum.

Konsum wird zum festen Bestandteil der Lebenswelt,
Markenartikel gewinnen an Bedeutung.

Anhduser Busch zeigt erstmals fotografische Abbildungen in
der Bierwerbung.

Die Markteinfiihrung des Backpulvers von Dr. Oetker gilt als
Geburtsstunde des europdischen Marketings. Auch die Marken
Odol und Persil entstehen zu dieser Zeit.

An US-amerikanischen Universitdten wird erstmals der Begriff
»Marketing¢ verwendet.

Grafische Darstellungen und bis dahin uniibliche groRe
Schaufenster pragen vermehrt das Stadtbild. Entstehung der
Redensart >Ein Bild sagt mehr als tausend Wortex.

Der Verkdufermarkt wandelt sich zunehmend in einen
Kdufermarkt.

P&G entwickelt die erste Soap Opera. Zuerst fiirs Radio,
anschlieRend fiirs Fernsehen.

Am 22. Mdrz wird in Deutschland das erste regelmaRige
Fernsehprogramm der Welt ausgestrahlt.

Veroffentlichung der Zeitschrift Playboy. Entstehung der
Redensart »Sex sells<.

Einzug der Selbstbedienungsldden. Produkte miissen sich nun
starker voneinander abheben.

In Deutschland entwickelt sich Marketing erstmals auf
universitdrer Ebene durch den Aufbau des Instituts fiir
Marketing durch Heribert Meffert an der Westfélischen
Wilhelms-Universitdt in Miinster.
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1969 Startschuss des Arpanet, des Vorldufers des heutigen
Internets.

1971 Versand der ersten E-Mail via @hostname.

1975 und 1976 Griindung von Microsoft und Apple.

1983 Umstellung von Arpanet auf Internet-Protokolle. Damit setzt
sich der Begriff sInternet« durch.

1984 Versand der ersten Internet-E-Mail in Deutschland.

1985 Griindung von AOL (America Online).

1989 Tim Berners-Lee entwickelt die Grundlagen des World Wide
Web.

1993 Veroffentlichung von Mosaic, dem ersten Webbrowser mit

grafischer Benutzeroberfldche (GUI). Webseiten werden nicht
mehr als Quelltext angezeigt, sondern in einem Seitendesign.

1994 Griindung von Amazon als elektronisches Buchgeschaft.
BellSouth und IBM vertreiben den >Personal Communicator<
Simon, der als erstes Smartphone gilt.

1998 Griindung von Google.

1999 Veroffentlichung des Cluetrain-Manifest. In Form von 95
Thesen beschreiben die US-Amerikaner Rick Levine,
Christopher Locke, Doc Searls und David Weinberg, wie das
Internet-Zeitalter das Verhdltnis von Unternehmen und
Kunden grundlegend verdndert.

Ende 1990er- IBM prédgt den Begriff >E-Business« fiir digitalisierte
Jahre Automatisierung von Geschaftsprozessen.
ab 2000 Verstdrkte Dialogorientierung und interaktive Ausrichtung der

Kommunikation durch Internet und E-Mails.

2000 Versteigerung der UMTS-Lizenzen in Deutschland soll den
Startschuss fiir den Siegeszug des mobilen Internets in
Deutschland geben.

2001 Anteil der Internetnutzer in Deutschland liegt bei 37
Prozent, davon weniger als 9 Prozent mit Breitbandanschluss.
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2003

2004

2007

2008

ab 2010

2011

2012

2014

2015

Geburtsstunde des Begriffs >Web 2.0¢<. In der Zeitschrift CI0
erwdhnt der Chefredakteur Eric Korr den Begriff erstmals vor
einer breiten Offentlichkeit. Er steht fiir das Mitmach-Web, in
dem Nutzer verstarkt eigene Inhalte produzieren.

Griindung von Facebook. Im Zusammenhang mit dem
Business-Netzwerk LinkedIn wird der Begriff >Social Media<

gepragt.

Launch des iPhones. Das Produkt bringt den Durchbruch fiir
die Gattung der Smartphones im Massenmarkt.

Am 22. Oktober kommt mit dem HTC Dream das erste
Smartphone mit dem Betriebssystem Android von Google auf
den US-Markt.

Soziale Netzwerke und Word Of Mouth werden zum festen
Bestandteil zahlreicher Marketingkampagnen.

Anteil der Internetnutzer in Deutschland liegt bei 75
Prozent, 93 Prozent der Internethaushalte verfiigen iiber
Breitbandanschluss.

Laut einer Studie der Marktforscher von Canalys werden
weltweit erstmals mehr Smartphones als PCs verkauft.

Knapp 50 Millionen Deutsche nutzen das Internet mobil
(entspricht mehr als 60 Prozent der Bevélkerung). Wertvollste
Marken der Welt laut Interbrand sind Apple und Google vor
Coca-Cola. Amazon und Facebook zdhlen zu den Marken mit
dem am schnellsten steigenden Wert.

Mit New Clues (siehe www.cluetrain.com/newclues)
verdffentlichen die Autoren des Cluetrain-Manifest 121
weitere Thesen. Diese kritisieren sowohl die Entfremdung
und Instrumentalisierung als auch die Kommerzialisierung
des Internets. Sie enthalten Aussagen wie »Jedes Mal, wenn
sie uns Konsument nennen, fiihlen wir uns wie eine Kuh, die
nach der Definition fiir das Wort Fleisch schaut« oder
»Google, Amazon, Facebook, Apple & Co. agieren wie
schwarze Locher. Sie méchten uns an sich binden wie
schwarze Locher das Licht«. Gleichzeitig spenden sie aber
auch Hoffnung: »Werber haben es {iber Jahrzehnte hinweg
geschafft, nicht gruselig zu sein. Das ist auch in Zeiten des
Internets moglich.«
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Man sieht, die Entwicklung geht immer schneller voran! Und sie wird
immer digitaler und vielfdltiger. Trotzdem hat sie gerade erst begonnen.
Wie in der klassischen Evolution gilt auch im Bereich Marketing, dass die
Stdrksten und Cleversten iiberleben. Dabei fressen nicht langer zwingend
die GroRen die Kleinen, sondern immer mehr die Schnellen die Langsamen.
Wir hoffen, dass dieses Buch und die darin enthaltenen Gedanken diesbe-
ziiglich wertvolle DenkanstdRe liefern. In diesem Sinne wiinschen wir viel
Spal’ bei der Lektiire!

Hinweise

1. Vernetztes Marketing erfordert ein vernetztes Buch

In diesem Buch beschreiben wir unter anderem das inzwischen iibliche extrem
vernetzte Zusammenspiel unterschiedlicher Marketingkandle. Diese Vernetzung
spiegelt sich auch in diversen Kapiteln wieder. Teilweise lassen sich diese nicht
vollstandig voneinander abgrenzen. Insofern tauchen zentrale Kernaussagen
unter Umstdnden an verschiedenen Stellen auf. Zusétzlich gibt es diverse Quer-
verweise. Diese sollen helfen, die enge Verbindung vermeintlich unterschiedlicher
Themen besser zu veranschaulichen.

2. Etwas besser zu wissen, heil3t nicht, es auch besser zu machen

Bei unserer taglichen Arbeit und auch bei den Recherchen zu diesem Buch sind
wir immer wieder auf ein interessantes Phdanomen gestoRen: Teilweise sind dem
Gegeniiber bestimmte Vorgehensweisen, Verfahren und Werkzeuge und auch
deren Wichtigkeit durchaus bekannt. Trotzdem werden sie nicht in der erforder-
lichen Konsequenz genutzt. Wir hoffen all jenen, denen es dhnlich geht, mit
diesem Buch die erforderlichen Impulse zu geben, um die eigene Wohlfiihlzone
oder unternehmensinterne Grenzen zu iiberwinden. Denn nur zu wissen, dass es
eine spannende und ertragreiche Welt auRerhalb der eigenen Marketinghdhle
gibt, reicht leider nicht aus. Man muss auch den Mut haben, diese konsequent zu
entdecken, fiir sich zu nutzen, zu kultivieren und zu erobern. Ansonsten macht
das einer der heutigen Hohlennachbarn und erntet dabei die Friichte, die eigent-
lich fiir einen selbst bestimmt waren. Und das wére doch schade, oder?!
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Fur wen eignet sich dieses Buch -
und fiir wen nicht?



Bevor wir in die Tiefen der digitalen Marketingevolution einsteigen, hier
eine kurze Ubersicht, wer von diesem Buch welche Art von Erkenntnissen
erwarten kann. Fiir wen sich das Buch eignet. Und fiir wen nicht.

Unternehmer, Manager und Marketingexperten (nicht digital)
Hierbei handelt es sich um die Hauptzielgruppe fiir dieses Buch. Sie er-
halten in diesem Buch einen umfangreichen Rundumblick: was heute im
Bereich Digitales Marketing mdglich beziehungsweise iiblich ist. Welche
Einfliisse diese Entwicklungen auf andere Marketingkandle haben. Was es
dabei zu beachten gilt. Eine Ubersicht hilfreicher Verfahren und Werkzeu-
ge. All das erldutert anhand zahlreicher Praxisbeispiele. Dabei versuchen
wir bewusst, nicht zu technisch und detailverliebt zu werden, sondern die
Themen moglichst verstandlich zu beschreiben. Einiges davon haben Sie
unter Umstdnden schon gehort, aber aufgrund der Komplexitdt eventuell
noch nicht richtig einsortieren beziehungsweise fiir sich nutzen konnen.
Was zugegebenermaRen auch schwer ist, wenn man sich nicht tdglich da-
mit beschdftigt. Dieses Wissen soll IThnen DenkanstofRe liefern, damit Sie
zukiinftig sdmtliche MarketingmalRnahmen effizienter planen, umsetzen
und miteinander vernetzen. Egal auf welchem Kanal.

Studenten

Das Thema Digitales Marketing ist ein wichtiger Bestandteil zahlreicher
Bachelor- und Masterarbeiten. In diesem Buch finden Sie diverse Infor-
mationen und Quellen, welche hoffentlich wertvollen Input fiir Thre Aus-
arbeitungen liefern. Dariiber hinaus ist das in diesem Buch vermittelte
Wissen gegebenenfalls auch bei der anschlieRenden beruflichen Tatigkeit
alles andere als schadlich.

Digital- und Social-Media-Experten

Dieses Buch erhebt nicht den Anspruch, bisher streng geheimes Wissen
zu vermitteln. Ganz im Gegenteil. Es geht uns vielmehr darum, bereits
vorhandenes Wissen fiir Menschen besser zugdnglich zu machen, die sich
nicht tdglich in der digitalen Marketingwelt bewegen, in vielen Féllen aber
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trotzdem dariiber entscheiden, wie ein Unternehmen auch in diesem Be-
reich agiert. Abhdngig von IThrem genauen Kenntnisstand konnten Ihnen
daher einige Passagen bis hin zu weiten Teilen des Buches bereits vertraut
vorkommen. Einzelne neue Anregungen sind dennoch hoffentlich auch fiir
Sie enthalten. Es ist schlieRlich immer wieder interessant, sich auf Augen-
héhe mit anderen Experten auszutauschen oder einfach zu sehen, wie die-
se bestimmte Sachverhalte erkldaren. Nichtsdestotrotz stellt sich in Threm
Fall sicher die Frage, ob es nicht vollkommen ausreicht, in einer Biicherei
einen kurzen Blick in dieses Buch zu werfen und ein wenig darin zu sto-
bern, statt es direkt selber kduflich zu erwerben.

Kaufempfehlung Ja Nein
Unternehmer und Manager x

Marketingexperten (nicht digital) x

Studenten x

Digital- und Social-Media-Experten x*

*Es reicht wahrscheinlich vollkommen aus, einfach mal einzelne Kapitel kurz in einer Buch-
handlung zu durchstébern und dabei einige Anregungen zu erhalten, anstatt das Buch direkt
zu kaufen.

Fiir wen eignet sich dieses Buch - und fiir wen nicht? | 17






1.
Adverdies - Wer klassisch wirbt,

stirbt. Radikales Umdenken ist
wichtiger denn je



Der Begriff >Adverdies«< setzt sich aus den englischen Wortern >Advertising«
und »dies< (dritte Person Singular von >to die<), sprich >Werbung« und »>ster-
ben¢ zusammen. Keine Sorge. Wir gehen nicht davon aus, dass Werbung
aussterben wird. Egal ob klassisch oder digital. Ganz im Gegenteil. Sie wird
unser Leben noch viel stdrker beeinflussen als dies bereits heute der Fall ist.

Wir leben in einer Zeit voller neuer Moglichkeiten. Diese sind von Technik
und einer Digitalisierung geprdgt, die mit einem rasanten Tempo nahe-
zu sdamtliche Lebensbereiche durchdringt. Damit einhergehend hat sich
sowohl das Konsumverhalten als auch die Mediennutzung innerhalb sehr
kurzer Zeit radikal verdandert - und das iiber nahezu sdamtliche Gesell-
schaftsschichten und Altersgruppen hinweg.

Selbstverstdndlich haben diese Entwicklungen vor dem Bereich Marketing
nicht haltgemacht. Auch hier hat sich in den vergangenen Jahren viel ge-
tan. Nichtsdestotrotz herrscht immer noch ein groRRe Liicke zwischen der
Medienkompetenz und -nutzung von Unternehmen auf der einen und der
von Konsumenten auf der anderen Seite. Der Abstand wird dabei leider
nicht kleiner, sondern aktuell eher groRer.

Viele Unternehmen wiegen sich noch in einer vermeintlichen Sicherheit.
Sie merken gar nicht, dass ihnen die Gefahr droht, den Anschluss vollkom-
men zu verlieren. Oder sie wird einfach verdrdngt. Dabei geht dies heute
schneller als jemals zuvor. Altbewdahrte Denkmuster werden innerhalb kiir-
zester Zeit auf den Kopf gestellt. In der Vergangenheit erfolgreiche Mal3-
nahmen und Prozesse konnen iiber Nacht ihre Giiltigkeit verlieren.

Im Rahmen der Digitalisierung unserer Gesellschaft hinterldsst nahezu je-
der von uns Tag fiir Tag unzdhlige Spuren beziiglich seines Konsumverhal-
tens. Teilweise bewusst, zum Beispiel in Form von Beitrdgen auf Facebook,
Twitter, Bewertungsplattformen, aber auch bei der Nutzung einer Payback-
Karte oder dhnlichen Instrumenten zur Kundenbindung. Teilweise erfolgt
dies aber auch unbewusst durch den Besuch von Websites, die Nutzung
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mobiler Applikationen oder in Form anderer FuRabdriicke, die wir an ver-
schiedensten Stellen hinterlassen, ohne sie wirklich wahrzunehmen. Ins-
besondere digital lassen sich diese relativ einfach erfassen und auswerten.
Durch die steigende mobile Nutzung, zum Beispiel via Smartphones, er-
folgt dies rund um die Uhr, sieben Tage die Woche.

Via Smart Home, dem Internet of Things und dhnlichen Entwicklungen
wird der Umfang der erfassten Daten noch einmal erheblich steigen. Was
befindet sich gerade in Ihrem Kiihlschrank? Wann nehmen Sie welche T&-
tigkeit im eigenen Haus vor? Wie viel Strom verbrauchen Sie dabei? Haben
Sie sich heute schon ausreichend bewegt und Sport getrieben?

Gibt es wirklich jemanden, der ernsthaft glaubt, dass all diese Daten keinen
Einfluss darauf haben, wann wir was fiir Angebote von welchen Unterneh-
men erhalten? Der bezweifelt, dass alles immer zielgerichteter wird? Dass
sich die Anzahl der Werbekandle und deren Relevanz verschieben wird?

All diese Dinge mogen fiir den einen oder anderen noch weit weg klingen.
Aber versuchen Sie doch heute mal einen Fernseher zu kaufen, der keinen
Internetzugang hat. Gleiches gilt fiir Mobiltelefone, ein Auto, das nicht
in der Lage ist, Daten zu Ihrem Fahrverhalten zu speichern und weiter-
zuleiten. Oder versuchen Sie einen neuen Stromzdhler zu erwerben, der
nicht smart ist. Klar, bis all diese Entwicklungen die komplette Bevolke-
rung durchdrungen haben, wird noch einige Zeit vergehen. Aber an vielen
Stellen hat dies eben schon ldngst begonnen. Der Prozess ist oft bereits
weiter vorangeschritten als vielen bewusst ist.

Es ist naheliegend, dass dies die Anforderungen an erfolgreiches Marketing
grundlegend verdndern wird. Oder nein: in vielen Bereichen bereits grund-
legend verdndert hat. Es kommt nicht von ungefdhr, dass man immer mehr
Unternehmen klagen hort, dass sie ihre Zielgruppen immer schwerer er-
reichen. Und das in einer Zeit, in der uns die Konsumenten mehr iiber sich
erzdhlen als jemals zuvor. Das ist doch irgendwie paradox!
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Man kann also annehmen, dass fiir erfolgreiches Marketing schon heute
andere Denk- und Handlungsweisen gefragt sind, welche neuen Spielre-
geln gerecht werden. Oft werden diese als unwichtig, unbequem oder noch
nicht zwingend erforderlich abgetan. Man macht lieber weiter wie immer.
Denn Umdenken ist unbequem und birgt vermeintlich Risiken. Die mit der
zunehmenden Digitalisierung einhergehenden Moglichkeiten sind jedoch
vielen schlichtweg unbekannt.

Diesen Eindruck gewinnen wir zumindest nahezu tdglich bei Gesprachen,
Meetings und Vortrdgen im Rahmen unserer Arbeit bei einer Marketing-
agentur, die den digitalen Wandel aktiv mit vorantreibt. Anfanglich stoflen
wir dabei oft auf Unverstdndnis. Im Verlauf des Gesprachs merkt man dann
jedoch regelmaRig, wie das Interesse zusehends wachst. Am Ende entsteht
nicht selten eine regelrechte Begeisterung. So etwas gibt es? Schon heute?
Warum sind wir da nicht schon ldngst drauf gekommen? Vielen Dank fiir
die zahlreichen tollen Denkanst6Re! Und wir trennen uns mit dem guten
Gefiihl, unserem Gegeniiber handfestes Wissen vermittelt zu haben. Dieses
hilft, die ndchsten Schritte zu gehen und die erforderlichen Prozesse an-
zustoRen. Auf Basis solcher Erfahrungen entstand auch die Idee, dieses
Buch zu schreiben.

Ganz wichtig dabei: Viele Themen wirken auf den ersten Blick erst einmal
viel komplizierter als sie tatsdchlich sind. Trotz all der neuen Technolo-
gien, Moglichkeiten und teilweise hochtrabend klingenden Begriffe wird
auch hier in der Regel nur mit Wasser gekocht. Wir hoffen, mit den folgen-
den Kapiteln das notige Riistzeug zu vermitteln, um all dies fiir Thr Unter-
nehmen nutzbar zu machen. Und das besser heute als morgen.

Beginnen wir damit, warum man die bisherige Herangehensweise bei der

Planung und Umsetzung von MarketingmafSnahmen komplett auf den Kopf
stellen sollte.
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1.1 Digital first — Erfolgreiche Werbung beginnt
heute nicht im TV, sondern beim Menschen

Die Planung vieler Marketingkampagnen folgt nach wie vor einem rela-
tiv klassischen Muster. Zuerst wird eine Leitidee entwickelt, die dann auf
samtliche Kandle {ibertragen werden soll. Darauf basierend werden klassi-
sche Werbemittel wie ein TV-Spot, Plakate, Radiospots, Banner, Prospekte,
Anzeigen, Mailings und weitere Werbemittel skizziert oder teilweise sogar
produziert.

AnschlieRend lautet die Aufgabenstellung oft wie folgt: »Nun macht das
bitte mal digital, sozial und im besten Fall noch etwas viral. So, dass Leute
dariiber sprechen und wir im Idealfall kostenlose Reichweite bekommen.«
Klingt theoretisch relativ einfach, ist aber praktisch oft unmdglich.

Es gibt einfach bestimmte Dinge, die man bereits bei der Entwicklung einer
Idee beachten muss, damit sie {iberhaupt gut digitalisiert werden kann.
Das gilt umso mehr, wenn Gesprdchsstoff innerhalb der anvisierten Ziel-
gruppe erzeugt werden soll.

Noch komplizierter wird dieser Prozess, wenn man {iiberlegt, dass digital
heute online und mobile umfasst. Ein Faktor, der von vielen Unternehmen
noch vollkommen unterschatzt wird.

Die Chefetage vieler Unternehmen mag heute noch sehr analog gepragt
sein. Bei dem GroRteil der Konsumenten ist dies hingegen vollkommen
anders. Dort ist die Digitalisierung bereits mit voller Wucht angekommen.
Nicht umsonst zdhlt das Smartphone bei vielen als der wichtigste Alltags-
gegenstand. Das hat einen elementaren Einfluss auf die Kommunikation,
auf das Marketing und den Vertrieb von Dienstleistungen und Produkten.
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All das ist keine Zukunftsmusik oder Schwarzmalerei, sondern knallharte
Realitdt (siehe auch Kapitel Evolution in Zahlen - Ein kurzer Einblick in den
Entwicklungsstand).

Von der Kunden-Hélle in den Marktforschungshimmel

Selbstverstandlich erfolgt die Entwicklung und Umsetzung vieler Marke-
tingmaRnahmen seit jeher mithilfe entsprechender Studien. Je nach Um-
fang des Projekts wird eventuell sogar eigene Marktforschung betrieben.
Doch egal wie unabhdngig sich ein Unternehmen hierbei fiihlt beziehungs-
weise verhdlt, diese Marktbeobachtung ist und bleibt in der Regel eine
Betrachtung aus der Sicht eines Unternehmens. Diese wird im Rahmen
zahlreicher Meetings und Abstimmungsstufen allzu oft so lange weich ge-
spiilt, bis sie den urspriinglichen Vorstellungen eines Unternehmens oder
des Vorgesetzten entspricht.

Hier wird schnell nicht nur viel Augenwischerei betrieben, sondern es
werden auch wertvolle Ressourcen im Sinne von Zeit und Geld vergeudet.
Gleichzeitig wird am Markt vorbei agiert. Daher ist es nicht weiter verwun-
derlich, dass beispielsweise die Floprate bei neu eingefiihrten Produkten
im Bereich Konsumgiiter aktuell je nach Quelle circa 60 bis 75 Prozent
betrdgt.! Ein dhnlicher Wert gilt wohl auch fiir viele Marketingkampagnen.

Die eigentlichen Bediirfnisse des Kunden geraten leider allzu oft ins Hin-
tertreffen. Obwohl der Blick durch die Brille des Kunden heute wichtiger
ist denn je. Noch nie hatte der Kunde so viel Auswahl und die Chance, un-
kompliziert einen anderen Anbieter zu finden, der seine Wiinsche zu 100
Prozent befriedigt. Und das immer nur einen Klick entfernt. Oder direkt
im Regal nebenan.
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Man konnte hier quasi von einer Lose-lose-Situation sprechen, die sowohl
fiir Unternehmen als auch fiir Konsumenten mehr als unbefriedigend ist.
Die einen verschwenden ihr Geld, die anderen ihre Zeit. Und das in der
Regel vollkommen unnotig!

Es gab wohl noch keine Zeit, in der Konsumenten den Unternehmen so ge-
nau gesagt haben, was sie sich wiinschen. Massenweise. Tag fiir Tag. Relativ
einfach erfass- und auswertbar. Und das vollkommen umsonst. Eigentlich
verwunderlich, dass Konsumenten nicht schon einen lauten und verzwei-
felten Aufschrei getdtigt haben. Was sollen sie noch mehr machen, als
sich zu jeder noch so kleinen Kleinigkeit zu dulRern? Sei es in Form von
Likes, Kommentaren, Shares, Check-ins, Tweets und Retweets, Pins und
dergleichen mehr auf Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Pinterest,
Bewertungsseiten oder sdmtlichen sonstigen digitalen Plattformen.

Sprich, wir leben eigentlich im grofRen Marktforschungshimmel. Oder nein:
dem groRen Unternehmen-und-Kunden-Himmel. Klassische, oft kostspie-
lige Marktforschung in Form von Studien, Konsumentenbefragungen oder
Markttests ist heute nicht mehr zwingend erforderlich. Von den teilweise
gegebenen systematischen Fehlern sowie gezwungenermaRen verfalschten
Ergebnissen ganz zu schweigen. Denn bei der klassischen Marktforschung
wissen Verbraucher in der Regel, dass sie befragt und beobachtet werden.
Entsprechend handeln sie auch. Bewusst oder unbewusst werden Antwor-
ten aus den unterschiedlichsten Griinden verfalscht.

Heute kann man seine Zielgruppe relativ einfach in der freien - digitalen -
Wildbahn beobachten. Natiirlich funktioniert das nicht immer. Und es gibt
immer noch zahlreiche Dinge, die man nur mit klassischer Marktforschung
erfassen kann. Aber es gibt eben doch erstaunlich oft auch Szenarien, wo
mithilfe digitaler Daten relativ einfach extrem valide, aber auch vollkom-
men neue Erkenntnisse gewonnen werden.
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> Ein simpler Anwendungsfall: Immer mehr Unternehmen begreifen, dass es
K
[ 4

Praxis

kostengiinstiger und schneller ist, eben eine kleine Befragung auf Face-
book zu starten als direkt umfangreiche Marktforschung zu betreiben.
Mithilfe einiger weniger Testballons bekommt man zum Beispiel schnell
heraus, ob die Konsumenten Motiv A oder B bevorzugen, Kernaussage C
oder D besser greift, die Farbe E oder F mehr Aufmerksamkeit auf ein Call-
to-Action-Element lenkt.

Dank der guten Targeting-Moglichkeiten im Social Web werden diese Fra-
gen auch noch von einer genau definierten Zielgruppe beantwortet. Was
denken Frauen im Alter von 30 bis 35 Jahren im urbanen Umfeld, die sich
fiir Mode und Gesundheit interessieren? Oder Manner zwischen 40 und 45,
die gerne Sport treiben und nach Italien in den Urlaub fahren? Oder, oder,
oder. All das erfordert keinen grofRen Aufwand mehr, sondern kann extrem
pragmatisch und selbst mit kleinsten Budgets umgesetzt werden.

Auf diese und weitere Moglichkeiten gehen wir noch einmal detailliert im
Kapitel 3 Umsetzung - So kreieren Sie greifbare und nachhaltige Marketing-
erfolge ein.

Gelernte Prozesse treffen auf neue Herausforderungen

Der Mensch ist ein Gewohnheitstier. Auch im Bereich Marketing. Das gilt
nicht nur in der Marktforschung und Planung, sondern genauso in der
Umsetzung. Dabei konnen selbst kleine Anderungen bereits eine groRe
Wirkung entfalten. Hier ein simples Beispiel:

Nehmen wir einmal die Erstellung einer Website. Nach der Festlegung der
Ziele, Struktur und gewiinschten Inhalte wird gew6hnlich relativ zeitnah
ein erstes Design erstellt. In der Regel stellt dies die Desktop-Variante dar.
Bereits hier fangt die Misere an!

26 | Adverdies - Wer klassisch wirbt, stirbt



Funktionsumfang und Darstellung einer mobilen Website weichen gewdhn-
lich stark von einer stationdren Website ab. Oft herrscht der Irrglaube vor,
dass dies iiberhaupt kein Problem ist und sich Seiten dank Responsive
Design ganz einfach wie von Zauberhand an egal welche Bildschirmgro-
Re anpassen. Das ist leider ein Trugschluss. Wenn bei der Planung nicht
bestimmte grundlegende Dinge beachtet werden, fiihrt dies im weiteren
Projektverlauf zu erheblichen Komplikationen.

Genau hier schlieRt sich der Kreis zum Anfang des Kapitels. Wenn ein
TV-Spot, Plakat oder eine Anzeige beispielsweise gestalterische Elemente
beinhalten, die sich mobil nur schwer umsetzen lassen, macht dies die Di-
gitalisierung einer Kampagne unnotig schwer. Selbst auf dieser vermeint-
lich simplen Ebene kann es also schnell kompliziert werden.

Dies potenziert sich noch einmal, wenn man an Elemente aus den Berei-
chen Social Media und Virales Marketing denkt. Denn diese beriihren nicht
nur die Oberflache, sondern den Kern einer Kampagne beziehungsweise die
Geschichte, welche diese erzdhlt.

Fiir all diese Probleme gibt es eine recht simple Losung: Man muss bei
der Planung einer Kampagne >nurc an der richtigen Stelle anfangen be-
ziehungsweise die richtigen Dinge beachten. Dabei ist es hilfreich, den
Austausch zwischen verschiedenen Experten zu fordern und von Beginn
an gemeinsam beziehungsweise parallel, statt wie bisher oftmals iiblich,
sequenziell zu arbeiten.
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