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				„Wenn Sie Daten für sich sprechen lassen. So ist das Wissenschaft. Wenn Sie Daten eigens erheben, um zu beweisen, was Sie bereits beschlossen haben zu beweisen, so ist das nicht Wissenschaft, sondern Marketing.”

			

		

		
			
				(Tom DeMarco, Software Entwickler, Begründer der Strukturierten Analyse und Autor des Romans: Der Termin—Ein Roman über Projektmanagement)
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				Wir leben in einer Zeit des Wandels. Alte Gesetzmäßigkeiten verlieren ihre Gültigkeit. Neue Regelwerke sind noch nicht geschrieben. Alles ist fluid. Alles ist in Bewegung. Wir befinden uns am Anfang der digitalen Transformation einer Gesellschaft, in der die Jungen als Digital Natives längst vorneweg gehen und die Alten zwischen den Welten pendeln. Eine schwierige Zeit besonders für jene, die ein Kommunikationsgeschäft betreiben. Marketing funktioniert nach den alten Regeln nicht mehr. Und neue gibt es noch nicht. Eine Welt des Try & Errors, eine Welt, die erst noch erforscht werden will. Was können Marken nun tun, um zu überleben? Wie kann man neu denken, ohne reflexartig auf alte Schablonen zurückzugreifen? Jetzt ist Intelligenz gefragt und der Mut, Neues zu wagen. Das ist Ihre Chance! 

			

		

		
			
				Kapitel 1:Marketing.

				Ist.

				Tot.
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				Ist Ihnen auch schon aufge-fallen, dass alle Regelwerke, die seit vielen Generationen gültig waren, heute nichts mehr wert sind?

			

		

		
			
				Die Prognose-Instrumente der Finanzwirtschaft versagen, mit denen man noch bis ins neue Jahrtausend hinein so wunderbar wahrscheinliche Aktienentwicklungen vorhersagen konnte. Die Umfrage-Ergebnisse der Wahldemoskopie – und deren statistische Methodik – werden inzwischen vom Wahlausgang konterkariert. Auch die Mittel der Meinungsbildung, mit denen Politiker in den vergangenen Jahrzehnten so wunderbar für die eigene Sache werben konnten, führen heute direkt in die Niederlage. Besonders dann, wenn sich der Kontrahent nicht mehr an diese Regeln hält. Und selbst die Lehrbücher der Persuasionsforschung sind reif für den Schredder. In ihnen steht nichts mehr zu lesen, was Opinion Leadern und Meinungsmachern aktuell helfen könnte. Sogar der klassische, objektiven Kriterien verpflichtete Journalismus strebt unaufhaltsam seiner Auflösung zu. Es gilt festzuhalten: 

				Marketing ist tot – echt jetzt!

			

		

		
			
				4

			

		

		
			
				Kapitel 1 — Marketing ist tot

			

		

	
		
			
				Massen von Werbern, Marketingfachleuten, Markenexperten und PR-Machern nähern sich dem Rand ihrer eigenen, alten Welt. Manche, die es sich leisten können, versuchen noch, die unzähligen Informationskanäle mit extrem viel Geld zu fluten. So halten sie sich ge-rade so über Wasser. Fällt Ihnen nicht auch auf, dass die Big Spender wie Automobil-, Versicherungs-, Bank- und Pharma-Konzerne nicht mehr so häufig mit Ihnen in Kontakt treten wie noch vor ein paar Jahren? Und das trotz immens erhöhter Budgets?

				Marketing ist tot. Die mit dem höchsten Kommunikationsdruck sind heute nicht mehr die Erfolgreichen. Gilt die Regel noch: je höher der Werbedruck, umso größer der Erfolg? Ist es nicht der Inhalt der Mel-dung, der sich Gehör verschafft? Die Antwort: nein. Die in den letzten Jahrzehnten gelernten Instrumentarien, Dogmen, Lehren und Mind-Sets funktionieren heute nicht mehr. Erst dort, wo ich Werbung nicht erwarte, überrascht sie mich. Und dann, wenn ich keine Werbeaussage vermute, dringt sie zu mir durch. Die Zukunft will keine alten Systema-tiken, keine bekannten Standards und keine klassischen TV-, Print- und Direct-Mail-Kanäle. Die Zukunft will überrascht werden und wird uns überraschen. Das heißt, wir alle müssen unser Verhalten und unsere Aktionen entsprechend flexibel gestalten. Immer kleinere Nischen, immer differenziertere Zielgruppen, immer schnellere Taktung, sich ständig wandelnde Verbraucherwünsche und dauernd neue Wahr-nehmungsinstanzen. Wir müssen von nun an ständig auf der Hut sein. Wie soll man da noch mitkommen?
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				IT-Projektleiter wissen, dass iterative bzw. agile Prozess der Königsweg ist, der in Zeiten digitaler Transformation zum Ziel führt!

			

		

		
			
				Agil sein für agile Entwicklungen und schnelle Anpassungen der Strategie. Keine langfristig festgeschriebenen Konzepte mehr, die es entlang der ebenso festgeschriebenen Timeline stur abzuarbeiten gilt. Wir erinnern uns: Die statischen 5-Jahrespläne der kommunisti-schen Industrieproduktion führten eine ganze Gesellschaftsordnung in den Ruin. Machen wir aber manchmal trotzdem noch diesen Fehler, weil Planungssicherheit wichtig für den eigenen (wahrscheinlich veral-teten), controlling-getriebenen Workflow ist? Vergessen wir nicht auch manchmal, unsere Ziele permanent mit dem sich im Wandel befind-lichen Markt abzugleichen? Der Input und die individuellen Wünsche Ihrer Kunden sind ein wunderbares Controllinginstrument.

				Nicht nur: Marketing ist tot. Sondern auch: Festpreis ist tot! Mit Fest-preisen kann man temporär begrenzte und kleine Projekte gerade noch bewältigen. Zum Beispiel das Plakat mit definierter Auflage. Oder ein Hochglanz-Prospekt. Vielleicht auch eine kurzzeitig genutzte Landing-page für das AdWords- und Affiliate-Budget. Aber dann ist es mit dem Festpreis auch schon vorbei. Marketing ist tot, wenn der Festpreis zum Gesetz erhoben wird. Denn was tun, wenn die Rahmenbedingungen sich 
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				IT-Projektleiter wissen, dass iterative bzw. agile Prozess der Königsweg ist, der in Zeiten digitaler Transformation zum Ziel führt!

			

		

		
			
				während der Umsetzung ändern? Wir garantieren, dass sich die Leit-planken im Zuge des derzeit herrschenden digitalen Wandels in den al-lermeisten der langfristigen Projekte ändern werden. Warum? Weil sich der Verteiler während der Umsetzung ändert. Oder weil sich plötzlich neue oder andere Kanäle auftun. Auch die Evaluierung während des Pro-jekts kann ergeben, dass der Kunde doch anders angesprochen werden möchte. Weil man während der Erstumsetzung und mitten in der Kon-zeptphase erkennt, dass Erweiterungen oder Stategiewechsel nötig wer-den. Weil man trotzdem nichts mehr ändert, weil man an den Festpreis gebunden ist. So wird das eigene Marketing zur Totgeburt.

				Budgetsicherheit ja – Festpreisprinzip nein!

				Das Zauberwort für erfolgreiche Projekte heisst: Evaluation. Wer während des Prozesses nicht ständig hinterfragt, ob der einge-schlagene Weg auch draußen in der Welt als einer gesehen wird, den man mitgehen möchte, wird mit Trefferquoten unter 30 Prozent leben müs-sen. Und nicht treffen heißt nun mal: Geld verbrennen!
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				Marke – ach was!

				(Markentreue war gestern –

				Markenwechsel ist Zukunft).

			

		

		
			
				Omnichannel – wollen Sie Alles? Wirklich? Können Sie sich das auch leisten? Und glauben Sie wirklich daran, dass ein paar Sprit-zer aus der kleinen Gießkanne potenzielle Kunden so nass machen, dass sie Ihr Angebot wahrnehmen? Vergessen Sie die alten Vorbilder der gro-ßen Marken – orientieren Sie sich besser am innovativen Mittelstand wie mymuesli, i+m naturkosmetik oder Thomann. Allesamt Anbieter mit überschaubaren Mitteln, aber cleveren Marken-, Positionierungs- und Vertriebsideen. Was diese drei verbindet? Maximale Agilität, die schnellste Reaktionszeiten ermöglicht – bei gleichzeitig überraschender Kreativität in der Kundenansprache und in der Wahl der Känale. Die sind nämlich alles andere als Omnichannel. Sondern zielgenau in der Nische.

				Alle reden davon, dass Marke DAS Kriterium sei. Glauben Sie das nicht. Heute zählen Werte, die über Ihren Unternehmenserfolg entscheiden: Beratungsqualität, Glaubwürdigkeit, Serviceverständnis, Problemlö-sung, Sympathie & Haltung, Emotion und Bewertungsforen, die vom Kunden selbst mit Inhalt gefüllt werden. Daraus entwickelt sich Ihre Marken-DNA. Und das Vetriebskonzept. Das Vertriebskonzept ist das neue Marketing. Warum? Weil Ihr Kunde keine Zeit mehr für Marken-kommunikation hat. Er will die schnelle Lösung. Und das auf seinem – also dem richtigen – Kanal. Vielleicht können Sie zwei bis drei sof-
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				te Gründe dazumischen, warum das Angebot mit seiner Überzeugung korreliert. Diese Sympathie- bzw. Glaubwürdigkeits- bzw. Nachhaltig-keits-Kriterien müssen direkt am oder beim Produkt angebracht sein … und nicht mehr im Werbespot oder in einer Printkampagne. Diese sind vom Produkt zu weit weg. Der Kunde wird diese nicht mehr mit Ihrem Produkt verknüpfen (können).

				Der Kunde wechselt heute sehr schnell. Der Markt ist anonym geworden. Die meisten Marken haben ihre Strahlkraft verloren. Deswegen gilt es Tools zu entwickeln, die Zeit und Ärger ersparen, die schnell begreifbar und verfügbar sind. Die Realität der Onlinestatistiken zeigt: Keiner liest längere Texte, jeder klickt sofort. Je schneller die Information erfasst und mit einer Entscheidung verknüpft wird, umso besser. „Gefällt mir” ist das neue Credo. Ob das morgen auch so ist, können wir aber nicht sagen. Denn aktuell ändert sich alles – und das immer wieder.
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				Die neuen Kunden sind sprunghaft: Markentreue gibt es nicht mehr. 

				Angebote, die der 

				Selbstinzenierung und Problemlösung nutzen, sind die neuen Objekte der Begierde.
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				Moderne Markenführung stellt Fragen und findet 

				Antworten. Niemals aus sich 

				heraus. Sondern immer im Dialog mit der Außenwelt.

			

		

		
			
				Beispiele, die evaluiert erfolgreich auf ihren Märkten agieren:

				‹› Ein bedarfsgenaues IT-Tool, das dem B-to-B-Kunden 

					viel Arbeit und Zeit spart, bringt die Marke um Meilen 	weiter als ein Kundenklub, der floskelhaft Mehrwert verspricht, 	auf den zweiten Blick aber keinen bringt.

				‹› Oder der Versand für seniorengerechte Produkte, der sich von		kostenintensiven Paketbeilagen und Rabattaktionen trennt, 	weil er die internetaffine Ader seines 65+ Klientels recherchiert hat 	und jetzt auf Online-Kommunikation und -Verkauf setzt.

				‹› Und der Seminaranbieter, der auf öffentliche Werbung 

					verzichtet und seine Bestandskunden intelligent 

					community vernetzt und damit Weiterempfehlungen und 	Mundpropaganda als Neukundenstrategie etabliert. 

				Was diese Drei verbindet? Die genaue Kenntnis ihres Marktumfelds und des Bedarfs der eigenen Klientel. Und agile Bewegung nach vorne, wäh-renddessen permanent fein- und nachjustiert wird.
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				Zeit der Entscheidung:

				‹› Wähle zielgenaue Kanäle – dabei mit kleinem Budget auch 

					Try & Error wagen.

				‹› Suche die richtigen Mittel – am besten andere als die 	Mitbewerber, um Kunden zu überraschen.

				‹› Finde die passende Ansprache – Bedarfsdeckung 	statt Versprechungsmagie.

				‹› Nutze die Digitalisierung – für den schnelle K(l)ick mit 	den passenden, vernetzten Tools.

				‹› Erwarte ständige Entscheidungen – und treffe diese 	Entscheidungen flexibel und schnell.

				Wir arbeiten und beraten inzwischen strikt nach unserem aktuellen Leitgedanken: Marketing ist tot. Dieser Satz, genauso leicht und plakativ wie „yes we can” oder „make america great again” ist vor allem dazu da, uns täglich damit zu konfrontieren, das die alten Lösungen und Regel-werke inzwischen die falschen sind. 

				(PS. Diese Erklärung soll alle Marketingtreibende positiv beeinflussen, damit sie nicht allzu verschreckt sind und nun freundlicherweise inter-essiert weiterlesen. Es bleibt spannend! Versprochen.)
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				Markenstrategen haben ein Problem: Den Kunden. Der Kunde verhält sich einfach nicht mehr so, wie man es gewohnt war. Der Kunde ist seine eigene Marke. Selbstoptimierung, Selbstinszenierung und Selbstdarstel-lung sind wesentliche Aspekte des neuen Ichs. Das Ich ist zur Marke geworden. Befeuert von youtube, Facebook, WhatsApp, Instagram und Co. sind Social Media-Com-munities die neuen öffentlichen Marktplätze. Marken-treue ist eine Vokabel aus der Vergangenheit. Neue Strate-gien definieren sich als Nutzenbringer, Problemlöser und Meinungsverstärker. Immer auf der Suche nach fraktalen Zielgruppen, an die sie sich andocken können. Dieser Para-digmenwechsel ist typisch für den Transformationsprozess von der postindustriellen hin zur digitalen Gescellschaft. Und wir? Wir suchen nach Orientierung.

			

		

		
			
				Kapitel 2:

				How do 

				you do,

				Markenstrategie?
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				Alle Zeiten des Wandels 

				und Epochen 

				der Transformation

				sind radikale Phasen

				der Dekonstruktion!

			

		

		
			
				D ie zukunftsgewandten Marketer sagen längst: „Wir haben kei-ne Zukunft mehr”. Wenigstens dann nicht mehr, wenn wir uns selbst nicht radikal hinterfragen und alles in Frage stellen, was gestern noch Gesetz war. How do you do, Marken-Strategie?

				Scheitern definiert sich im Marketing dadurch, dass die Mittel versagen und man in der neuen digital beeinflussten Welt Kunden, Ansehen und Boden gegenüber Mitbewerbern verliert bzw. keinen Platz oder Nische findet, in der man sich einrichten kann. Kurz gesagt: WER HEUTE NUR REAGIERT, VERLIERT! Die postfaktische Zeit, die spätestens mit dem europäischen Populismus, mit Brexit und Trump auf der politischen Bühne – und damit auch in der Gesellschaft – etabliert ist, ändert alles. 

				Emotion first – facts don‘t rule!
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				Das Gefühl der Verlorenheit. Die Sehnsucht nach dem Idyll. Der Schmerz. Die Liebe. Die Selbstbestimmung. Die Selbstinszenie-rung und Selbstoptimierung. Und die Orientierung beziehungsweise die Hoffnung, die Selbstbestimmtheit irgendwo wiederzufinden. All das sind große Gefühle. All das prägt unsere Zeit. Eine Zeit des großen Wan-dels. So … jetzt bist du dran … Marken-Strategie. 

				Wie soll man Fakten vertrauen, wenn selbst wissenschaftliche Fakten widersprüchlich sind? So ist es faktisch beweisbar, dass der aktuelle Klimawandel vom Menschen gemacht ist. Obwohl es genü-gend Fakten gibt, die überzeugend argumentieren, dass es den Klima-wandel faktisch nicht gibt, weil er ein temporäres und zyklisch wieder-kehrendes Klimaphänomen der Erdgeschichte sei. Hilft dann noch das kleine gute Gefühl, dass wenigstens ICH alles richtig mache, weil ICH eine Solaranlage auf dem Dach und einen Hybrid-Plug-in in der Garage stehen habe? ICH also frei bin von irgendeiner Schuld an diesem Klima-wandel, den es eigentlich auch gar nicht gibt? Ziemlich verwirrend.

				Es gibt keinen Lifestyle mehr. Es gibt Überzeugungen. Und Über-lebensstrategien. Soziale Rückzugsorte. Werte. Haltungen. Und Bedienungsanleitungen. Nutzen. Unterstützung. Und Problemlösung. Bevor wir uns nun ins Philosophische verlieren, kehren wir zum Aus-gangspunkt zurück: Was muss eine Marken-Strategie leisten, die noch eine Zukunft hat?
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				Rebranding, Relaunch und Restrukturierung: Respekt allen, die den Restart wagen ... 

				mit allen Mitteln der Digitalisierung.

			

		

		
			
				Zuvorderst sollte man die aktuelle Gefühlslage der Gesellschaft ver-stehen. Zum anderen wird man sich entscheiden müssen, für wel-che der unzählig vielen individualisierten Menschengruppen man tätig werden möchte. Und ob man offen, ehrlich und verständig mit diesen auf Augenhöhe kommunizieren kann. Geben und nehmen – so wie es unter guten Freunden üblich ist. Den richtigen Ton treffen. Dort zu sein, wo man diese Partnerschaft leben und pflegen kann. Immer ein offe-nes Ohr haben und auch das tun, was man angekündigt hatte. Verlässli-ches Vertrauen und gelebte Überzeugung sind die neue Währung für jede tragfähige Marken-Strategie. Denn je mehr dieses Gefühl der Sicherheit im Alltag verloren geht, umso mehr wird der Mensch danach suchen. 

				Solange man noch gutes Geld verdient, ist die Versuchung groß, alles beim Alten zu belassen. Trotzdem sollte man genau jetzt die Evaluation wagen, um herauszufinden, welche Gründe zu dieser gu-ten Bilanz geführt haben. Und man sollte wenigstens die erfolgreichen Newcomer in der eigenen Branche analysieren und vergleichen, ob bzw. was diese anders machen. Wir wissen alle, dass die Zeitenwende in vollem Gange ist. Die eigenen Controllinginstrumente sind dabei nur 
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				Rebranding, Relaunch und Restrukturierung: Respekt allen, die den Restart wagen ... 

				mit allen Mitteln der Digitalisierung.

			

		

		
			
				eine kleine Hilfe. Denn ihre Zahlen zeigen Vergangenes. Sie lassen kaum Rückschlüsse auf die Zukunft zu. Deswegen helfen auch die klassischen Instrumente des Marketings nicht mehr. Wenn sich die gesellschaftli-che Stimmung ändert, ist die Prognose der Zukunft besonders schwer: Vertriebs- und Kommunikationswege sind dabei noch am einfachsten zu bewerten. Doch wie ändern sich Kunden- und Verbraucherwünsche, wo findet man Neukunden-Potenziale? Wie kann man sich ehrliches Ver-trauen erarbeiten? Einen Schlüssel bietet die Marktforschung – aber nur dann, wenn Sie sich bereits von statistischen Methoden verabschiedet und sich der qualitativen Marktbewertung zugewandt haben. Ihre Kun-den können Ihnen dabei helfen. Sie an Ihren neuen Entwicklungen zu beteiligen und sie konsequent zu befragen, macht in Zeiten des Wan-dels besonders Sinn. Inzwischen gibt es viele Onlinemöglichkeiten da-für. Zum Beispiel mittels intelligenten Social Media-Auftritten, mittels Tools für Kundenbewertung- und Feedback-Prozesse, mittels Foren und Blogs. Oder mit der Technik der semantischen Suche. Je mehr Erkennt-nisse Sie über aktuelle Kunden – und Nicht-Käufer – sowie potenzielle Interessenten filtern, um so zielgenauer werden Sie Ihre Produkt-, Ver-triebs- und Kommunikationsarbeit in Zukunft steuern können.
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				Bleiben Sie glaubhaft!

				Erzählen Sie Ihre Geschichte.

				Und legen Sie endlich

				Ihren Kontrollzwang ab!

			

		

		
			
				Vertrauensarbeit – spätestens jetzt beginnt es, knifflig zu werden. Das Unternehmen muss herausfinden, wofür es steht und welche Haltung und Werte es glaubwürdig vermitteln kann. Profit als einziges Unternehmensziel ist in Zukunft der Anfang vom sicheren Ende. Die Deutsche Bank hat vorexerziert, wie man binnen kürzester Zeit verliert. Kein Schein mehr. Das Sein zählt. Glaubwürdigkeit im Wandel ist im-mer das wichtigste Gut. Erinnern Sie sich: Das Gefühl des Verloren-Seins sucht nach Vertrauen, Überzeugung und Sicherheit.

				Marketingexperten empfehlen Story-Telling als probates Allheil-mittel. Vorsicht ist geboten. Wenn diese Geschichten Fiktion verbreiten und nicht mit echten Beweisen und glaubwürdiger – gerne auch mit dem Mainstream konträrer –Haltung angereichert sind, wer-den sie ins Leere laufen. Somit höchstwahrscheinlich mehr schaden als nutzen. Story-Telling ist hauptsächlich ein Instrument des viralen In-ternets. Aber die Viralität trägt durch die Möglichkeiten der Information und des Austausches zu einer Fraktionierung der Gesellschaft bzw. der Interessen bei. So werden viele Teil-Öffentlichkeiten geschaffen. Aber wie will man mit klassischen Marketing-Maßnahmen diese unzähligen Teil-Öffentlichkeiten erreichen? Unbezahlbar. Und unkontrollierbar.
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				Man ist heute und in Zukunft nicht mehr auf die Bereitstellung von Informationen durch öffentliche Medien angewiesen. Man findet sich in Communities zusammen mit den Möglichkeiten der schnellen, punktuellen Vernetzung. Und des ebenso schnellen Rückzugs aus diesen Communities. Ohne das eigene Profil zu löschen. Wollen Sie mit Datenleichen reden? Fassen wir kurz zusammen:

				‹› Marketing ist tot, weil die alten Regeln in Zukunft 	nichts mehr zählen!

				‹›	Machen Sie sich klar, dass Controlling nur Zahlen 	der Vergangenheit analysiert!

				‹›	Kennen Sie die Wünsche und Vorstellungen Ihrer Kunden?

				‹›	Nutzen Sie Tools der Meinungsbefragung und Marktforschung?

				‹›	Haben Sie klare Standpunke, Werte und Haltungen definiert,

					diese in ein schlüssiges Marken-Kommunikationskonzept 	gegossen und das Konzept mit den Vorstellungen Ihrer 	fraktalen Zielgruppen abgeglichen?

				‹›	Haben Sie analysiert, in welchen Teilöffentlichkeiten Ihre 	Zielgruppen zu finden sind?

				‹›	Verfügen Sie über eine Story, die nachhaltig das Fundament 	Ihrer Marke ist … und kennen Sie Mittel und Wege, diese Story 	glaubhaft und nachhaltig zu kommunizieren?

				Und: wie geht es Ihrer Marken-Strategie jetzt so? Fühlt Sie sich noch wohl? Oder wäre es jetzt an der Zeit, sich intensiv mit ihr zu unterhalten, weil es um Ihre Zukunft geht?
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				Früher war alles so einfach: One-Way-Kommunika-tionskänale und überschaubare Zielgruppen, die sich mit wenigen Marktforschungs- und kausalen Vertriebs-instrumenten perfekt vermessen ließen. Heute ist alles mehrdimensional und interaktiv. Längst existieren Kanäle für Interaktion, Foren für den Interessensaustausch, Com-munities, die sich in Position bringen und Online-Markt-plätze für jedes noch so abwegiges Special Interest-The-ma. Im Endeffekt bedeutet das: unzählige Meinungen, Unmengen an Daten und unüberschaubar viele Markt- und Meinungsplätze. Nur wer über passende Strukturen und modulare Organisationsysteme verfügt, wird diese Flut kanalisieren und in Folge damit arbeiten können. Willkommen in der Systemtheorie.

			

		

		
			
				Kapitel 3:

				über Organisations- modelle und Kommu-nikationssysteme!
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				Intelligente Systeme

				nutzen die Modelle

				der Systemtheorie

				mit agilen Komponenten.

			

		

		
			
				S ie haben inzwischen eine glaubhafte Story für Produkte, Dienst-leistung, Anbieter und Marke gefunden, eine, die auch die diffe-renzierten Adressaten bzw. fraktalen Zielgruppen im Auge behält und überzeugt, Sie haben Instrumentarien etabliert, die eine ständige Mei-nungsabfrage der Kunden ermöglichen und zudem Kommunikations-wege und -möglichkeiten analysiert und mit Ihrer Story bestückt. Sehr schön. Leider ist das nur die halbe Miete. Sind auch intelligente Kommu-nikationssysteme Teil Ihres Konzepts?

				Sie brauchen ein Organisationsmodell, um die neuen Herausforde-rungen im Griff und zudem den Überblick zu behalten. Es sollte schlank genug sein, um schnell und flexibel Entscheidungen umsetzen zu können. Und intelligent genug, um schnelle Entscheidungshilfen zu geben– auf Grundlage der zur Verfügung stehenden Möglichkeiten. Intelligente Kommunikationssysteme bedienen sich eines Organisati-onsmodells aus der Systemtheorie. Nämlich der agilen Methodik. Die-se beschreibt Wege, wie sich bestehende Systeme organisch an neue Herausforderungen anpassen müssen. Ohne dabei aber ihren Marken- 
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				oder besser: Wesens-Kern zu verlieren. Die Zukunft neuer Vertriebs- und Kommunikations-Organisationen ist: Flexibilität. Diese Flexibili-tät ist nötig, weil sich die Zielgruppen nicht nur weiter differenzieren, sondern innerhalb einer Peer-Gruppe auch verschiedene Wünsche zu finden sind. Während der eine insbesondere an dem Wertsystem und der Haltung des Unternehmens bzw. Anbieters interessiert ist und sich erst nach eingehender Prüfung der Marken-DNA zu einem Kauf bzw. für eine Dienstleistung entscheidet, sucht der andere die schnelle Be-darfsdeckung. Die positive Bestätigung für den Kaufentscheid wird dann nur noch auf dem Labeling der Verpackung gesucht. Die restlichen In-formationen werden einfach ausgeblendet. Erschwerend kommt hinzu, dass sich diese Anforderungen eines einzelnen Kunden auf der Zeitachse mehrfach ändern können und durchaus widersprüchlich ausfallen.

				Um diese agilen Prozesse – bei gleichzeitig höchstmöglicher Flexi-bilität – zu bewältigen, werden Unternehmensführung und Ver-trieb mit neuen Aufgaben beschäftigt sein. Aufgaben, die noch gestern der Marketingabteilung zugeordnet waren:

				‹›	Unternehmerische Festlegung und Umsetzung der 	strategischen Ausrichtung inkl. Politik der kürzesten Wege 	in hausinternen Abteilungen und zu externen Dienstleistern.

				‹›	Definition der Inhalte für den Kunden-Dialog sowie für 	die interne Unternehmenskommunikation mit Mitarbeitern 	und ggf. Lieferanten.

				‹›	Aufbau und Pflege des Data Business.
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				Schnelligkeit, Flexibilität und Forschergeist: Das Ungedachte zu denken wagen erfordert Mut, Bauchgefühl und viel Organisationstalent. 

			

		

		
			
				Intelligente Kommunikationssysteme treiben dieses voran; beson-ders Unternehmen, die auf Schnelligkeit und Flexibilität setzen, ver-suchen ein besonders schlankes System ohne viele Schaltstellen – und damit ohne Reibungsverluste – zu etablieren. Beginnend bei der IT-In-frastruktur, die aus CRM-Systemen für kundenbezogene Datenhaltung, aus thematischen Datenbanken z. B. für Produkt-Informationssysteme, Finanzwesen, Warenwirtschaft und Datenworkflow-Organsiation be-stehen und via Schnittstellen mit Intranet und Internet kommunizieren. Ein Workflow von der Führungsetage direkt in den Vertrieb, in die IT, an die Designabteilung oder den outgesourcten Dienstleister.

				Die Zukunft verlangt nach Spezialisierungen bei IT-Systemen, für datengesteuerte Customer Relation Marketing-Maßnah-men und für das Suchmaschinen-Marketing, verlangt nach Designern mit Marktforschungsambitionen und nach Content-Strategen für die Betreuung von Websites und Social Media-Auftritten. Der Vertrieb als Meinungsseismograph und die Produktentwickung als Trend-Scout. Die Führungsetage mit Branding-Expertise. Alles extrem komplex und vom klassischen Marketing mit Allrounder-Know-how nicht mehr leistbar.
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				Schnelligkeit, Flexibilität und Forschergeist: Das Ungedachte zu denken wagen erfordert Mut, Bauchgefühl und viel Organisationstalent. 

			

		

		
			
				Allerorten liest man vom Internet der Dinge – genau genommen meint das nichts anderes als das Management von Datenströmen von innen nach außen und von außen nach innen. Und die intelligente Verarbei-tung dieser Daten für zukünftige Produkt-Entwicklungen. Das automa-tisierte Sammeln von Vertriebsdaten und -statistiken sowie die damit verbundenen Meinungsströme der Kunden helfen der Marke, die rich-tigen Schlüsse für zukünftige Aktionen zu destillieren. Die moderne Vertriebssteuerung kommt ohne IT nicht mehr aus. Die Daten, die man noch gestern mit Customer Relationship Marketing (CRM)-Tools einfach einsammelte, werden heute um automatisierte Prozesse erweitert. Zum Beispiel der automatisierte Push-Service, der Kunden über neue, ihn interessierende Produkte informiert. Oder das automatisierte Erinne-rungsmail, welches den Abonnenten erinnert, dass in x-Tagen das Abo verlängert werden sollte. Aber auch die Plattform des Fashionanbieters, die dem Einzelhandel exakt auf den Standort abgestimmte Angebote für das Sortiment der neuen Collection macht. Und aus dem Bestellverhal-ten intelligente Rückschlüsse zieht, um bei der nächsten Collection noch zielgenauere Sortimentsempfehlungen abgeben zu können. Natürlich ebenso automatisiert.
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				Prozesse digitalisieren!

				Big Data implementieren

				und Data Mining nutzen,

				um das Geschäft zu forcieren.

			

		

		
			
				Die digitale Transformation und Digitalisierung ist eine Frage von Geschäftsmodell, Prozessgestaltung und Change-Management – alles Fragen, die gestern noch mit dem „normalen“ Unternehmensalltag wenig zu tun hatten. Und höchstens alle 10 Jahre anstanden, wenn es um einen Führungswechsel, um Re-Branding oder Re-Positionierung ging. Morgen wird das ein ständiger, agiler und alltäglicher Prozess sein. Die Relevanz einer Marke wird im zunehmenden Maße von deren digi-taler Transformation bestimmt. Je schneller, effizienter und flexibler die Marke mit sich ständig weiterentwickelten Kommunikationstechnolo-gien und statistisch aufbereiteten Kundenbedürfnissen agieren kann, umso erfolgreicher wird sie am Markt bestehen. Das bedeutet auch, dass Vertriebs- und intelligente Kommunikationssysteme immer mehr zu-sammenwachsen. Weil sie letztendlich aus den selben Daten gespeist und gegenseitig beeinflussen werden.

				Automatisierte Prozesse – individualisierte Kommunikation!
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				Das Schlagwort „Big Data” stellt jedes Unternehmen vor neue Herausforderungen. Man wird einen strategischen Partner brau-chen, der das Geschäftsmodell von Grund auf versteht. Dieser strategi-sche Berater ist spezialisiert auf die digitale Transformation vom Heute ins Morgen. Digitale Geschäftsprozesse dienen gleichzeitig der Marken-führung sowie der intelligenten Kommunikations- und Vertriebssteu-erung. Im Fokus: Big Data und Data Mining. Besonders dann, wenn das Unternehmen bereits lange auf dem Markt agiert und deswegen über eine Vielzahl von Daten verfügt. Diese Daten sind zum Teil alt. Sie kom-men erst jetzt zum Tragen, weil inzwischen die notwendigen Rechenka-pazitäten zur Verfügung stehen. Aber auch, weil das öffentliche Internet bis in den letzten Winkel durchsuchbar ist. Inzwischen kommt es darauf an, diese Daten zu organisieren, um sie nutzbar zu machen. Wer am Ball bleiben will, muss also ein agiles Portfolio entwickeln, Big Data im Auge behalten, die Technik-Expertise ausbauen, strategisch handeln und über einen agilen Innovationsprozess verfügen. Zudem kontinuierlich neue Märkte entdecken – und Selbst-Disruption betreiben.

				‹› Digitalisierung transformiert den Status Quo in die Zukunft.

				‹› Digitale Disruption setzt bei bestehenden Geschäftsprozessen 	an, um neue Absatzmärkte zu schaffen.

				‹› Die Digitalisierung der Unternehmens-Organisation und		internetbezogene Geschäftsprozesse sind das Gebot der Stunde.

				‹› New Digitalism erhöht die Geschwindigkeit des technischen 	Fortschritts weiter und verringert die Haltbarkeit 	erfolgreicher Geschäftsideen.
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				Die neuen

				Herausforderungen und der gute alte Forschergeist.

			

		

		
			
				Wir wissen, dass wir mit Big Data und New Digitalism uner-forschtes Gebiet betreten. Selbstverständlich betrifft dieses Neuland auch IT-Unternehmen. Denn diese müssen sich von ihren Al-gorithmen und programmiergetriebenem Herrschaftswissen lösen und ebenfalls über den eigenen Tellerrand blicken. Sie müssen das Geschäft der Marken verstehen – mit allen Vertriebsmechanismen, Kundenwün-schen, Serviceanforderungen und Markenzielen. 

				Diese neuen Herausforderungen sind für alle Beteiligten nur mit ei-nem erweiterten Forschergeist zu meistern, einem Forschergeist, der Try & Error genauso nutzt wie Scheitern in Kauf nimmt. Dieses Schei-tern aber als Erfahrungsgewinn verbucht und für die Zukunft die richti-gen Lehren zieht. Der zunehmenden Technologisierung des Marketings kann sich niemand mehr entziehen. Big Data, Programmatic, künstli-che Intelligenz, Bots oder Agenten sind die Stichwörter der neuen Zeit. Das (alte) Marketing ist tot – zukünftiges Marketing ist IT-getrieben und übernimmt die Arbeitsmethoden der IT – wie Scrum und Agilität. Wer im New Digitalism vorankommen will, muss agil sein und braucht Bud-get-Töpfe für technologisches Marketing, mit denen die Lagerfeuer-Ro-mantiken vergangener Zeiten schnell zu löschen sind. Denn die alten Lagerfeuer-Lieder möchte heute wirklich niemand mehr hören.
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				Weil wir gerade über Lagerfeuer-Romantik reden: Stellen Sie sich das neue digitale Zeitalter wie eine Abenteuerreise vor. Sie wissen, wohin Sie reisen wollen. Dafür buchen Sie sich eine Reise inkl. Reiseführer. Dieser ist bestens mit Region, Flora und Fauna vertraut, kann auch ein Zelt sichern und reparieren, wenn ein Sturm über Sie hin-wegfegt. Und durch viele Gespräche während des Weges versteht er auch Ihre Welt immer besser, aus der Sie kommen. Es gibt auf diesem Aben-teuerTrip keine Straßen oder beschilderte Wanderwege. Sie müssen sich gemeinsam bis zum Ziel durchschlagen. Agil. Mit Kenntnis, Forscherd-rang und Abenteuerlust. Die alten Landkarten gelten nicht mehr. 

				Wir befinden uns wieder in einer Zeit der Entdecker, in einer Welt, die aus Bots, Suchmaschinen, Informationstechnologien, Communities und aus selbst-lernenden und interagierenden Datenströmen besteht. Diese gilt es zu erforschen und neu zu vermessen.
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				Lust auf neue Weiten? Spaß an neuen Welten? Mit Forschergeist und Entdeckerdrang die Zukunft vermessen – mit Mitteln, die Sie im Bord-gepäck haben.
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				Je komplexer die Welt wird, umso wichtiger werden einfache Erklärungen. Und die Fähigkeit, aus dem Überfluss die wichtigen Informationen zu selektieren. Die Neuro-Wissenschaft sagt, der Mensch sei ein bildhaftes Wesen. Der Mensch speichert und erinnert sich in Bildern. Vielleicht durch Gerüche und Empfindungen. Niemals aber mittels Schrift. In besonders bewegten Zeiten wird die Ikonografie zum schnellen – und oftmals einzigen – Ori-entierungspunkt in der Reizüberflutung. Auch deswegen kümmert sich das Design der Zukunft nicht nur um schö-ne Hüllen, Verpackungen und Brandings. Das Design der Zukunft visualisiert Prozesse, Verfahrensweisen sowie In-teraktionsmodelle und kreiert so Dienstleistungen für die neue Zeit. Das nennt sich Service-Design und betrifft die gesamte Markenwelt.
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				Was Design
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				Intelligente Systeme

				nutzen die Modelle

				der Systemtheorie

				mit agilen Komponenten.

			

		

		
			
				W as nützen die schönsten Marken-Strategien, die cleverste Mar-kenkommunikation und das innovativste Kommunikations- und Vertriebskonzept, wenn es niemand sieht? Deswegen ist die Visua-lisierung dieser Konzepte das entscheidende Moment, das über Sein, Nichtsein und Dasein entscheidet. Na klar, werden Sie jetzt sagen, das war doch schon immer so: Das schöne Bild, die tolle Verpackung, das schlüssige Corporate-Design-Konzept sind wichtige Bestandteile der Wahrnehmung. Ist doch so, oder? Leider nein. Wer nur auf Corporate Design setzt, wird in Zukunft nahezu unsichtbar sein. Wer über Design nachdenkt, wird mit Begriffen wie Informationsdesign, Branding-De-sign, UX-Design und Service-Design konfrontiert werden. Und das trifft nicht nur Unternehmen, sondern auch den Berufsstand der Designer und Grafiker mitten ins Herz. Klar. Bilder sagen auch heute noch meh-rere tausend Worte. Entwicklungspsychologisch steht der Mensch nach den läppischen paar tausend Jahren Menschheitsgeschichte faktisch nur einen kleinen Schritt weiter auf der nächstfolgenden Stufe nach Nean-dertal. Die Ikonografie der Höhlenmalerei ist gerade erst um die Bildbe-
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				arbeitung mit Photoshop erweitert worden. So schauts aus. Deswegen funktioniert in unserer informationsüberfluteten Zeit visuelle Kommu-nikation besser als Text- und Wortkommunikation. Der Beweis? Scrollen Sie einfach einmal durch die Facebook-, Instagram-, WhatsApp-, Pin-terest- oder Snapchat-Accounts. Und vergleichen Sie die Interaktions-raten unter Bildern, Gifs und Videos mittels Herzchen, Emoticons und Likes mit denen reiner Textnachrichten. Das überrascht eigentlich nicht in einer Zeit, in der der Scroll- bzw. Wisch-Finger den Tennisarm als häufigste Bewegungskrankheit ablöst. Der Schnelligkeit und Reizüber-flutung geschuldet hat der Mensch heute nur eine Möglichkeit, um nicht im Wortsinne wahnsinnig zu werden: die selektive Wahrnehmung. Visu-elle Informationen sind unter selektiven Aspekten schneller aufzuneh-men. Ja liebe Designer, in Zukunft werdet ihr wieder wichtiger. Die Zeit der Pixel-Schubser ist nun entgültig vorbei.

				Die Welt wird immer komplexer – wie soll man das nur erklären?

				Neue Anforderungen für eine neue Welt: Der Designer von Morgen ist Kommunikations-Soziologe, -Berater, -Erklärer und -Gestalter; ide-alerweise in einer Person. Er weiß um die Kraft und die Wirkung der Visualisierung, kennt die Leitlinien der Wahrnehmungstheorie und nutzt visuelle Gestaltung zur Erklärung komplexer Prozess- und Ver-fahrenszusammenhänge. Natürlich kennt er die sich ständig ändern-den Regeln des UX-Designs (User-Experience-Design) und gibt die intuitive Nutzung von Interfaces und Devices vor – und stellt sich den technologischen Herausforderungen dieser update-freudigen Devices.
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				Design schöner Schein?Oh nein!

				Ohne Design ist alles nichts! Wer die Macht der Bilder versteht, hatquasi schon gewonnen.

			

		

		
			
				Letztendlich werden DesignerInnen umfassend Marketing-Aufgaben übernehmen – sie verstehen die strategischen Vorgaben vom Stand-punkt des Bildes her und und überführen die Markenstrategie in eine verständliche, bildhafte, haptische, überzeugende und erklärende Form. Und natürlich geht es immer auch um Simplifizierung: Eine komplexe Welt ist in leicht verständlichen Bildern wiederzugeben. Die ultimative Aufgabe: Erkläre Deine Welt mit einem einzigen Bild. Wer das erreicht, ist im Marken-Olymp der Zukunft angekommen!

				Sie glauben, das überfordert Grafiker? Entspannen Sie sich. Diese Frage stellt sich nicht mehr. Denn diese Themen werden inzwi-schen standardmäßig dem engagierten Nachwuchs an Hochschulen und Universitäten gelehrt. Und die finden das toll. Warum? Weil diese Gene-ration mit der Digitalisierung aufgewachsen ist und jetzt die Motivation und Ambition hat, die neue digitale Zeit mitzugestalten.Das ist ja auch ursächliche Aufgabe von Design: die Gestaltung der Welt. In Architektur, Kunst und Mode genauso wie für Arbeit, Freizeit und Unternehmenskul-tur. Für eine schöne neue – aber auch verständliche – Welt, die aus Icons, Symbolen und Visuals besteht.
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				Design schöner Schein?Oh nein!

				Ohne Design ist alles nichts! Wer die Macht der Bilder versteht, hatquasi schon gewonnen.

			

		

		
			
				Zudem für jede Marke wichtig: Diese Generation ist bereits – oder spä-testens in Kürze – Konsument. Eine Generation, die mit einer komplexen Welt groß geworden ist und die deren Chiffres, neue Mythen, Techno-logien und Bildwelten als digitale Heimat versteht. Diese Welt finden Sie nicht real? Ihr heftiges Kopfschütteln über diese neuen Realitäten interessiert wirklich niemanden mehr! Da bleibt den Alten – Unterneh-mern, Vertrieblern, PR-lern, Grafikern, Werbern und Marketern – nichts anderes übrig, als lustvoll mitzugehen. Jetzt ist noch Zeit, diese jungen Welten zu bereisen, zu erforschen und die neuen Zusammenhänge zu verstehen. Und mit den richtigen Schlüssen neue Produkt- und Dienst-leistungswelten zu kreieren. Aber es ist fünf vor zwölf. Ehrlich jetzt.

				Wie damals im Neandertal: mit Bildern die eigene Welt erklären!
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				Customer-Journey

				ist die Reise in eine intuitiv

				nutzbare Welt.

			

		

		
			
				Es ist tatsächlich so, dass Hochschulen nicht – wie es manche Mei-nungen vermuten lassen – zukunftsfern lehren. Nein, es gibt tatsächlich bereits viele Lehreinrichtungen, die heute das Morgen im Blick haben. Inzwischen ist Service-Design ein integraler Bestandteil der Design-Ausbildung. Service-Design lehrt die Erfolgsoptimierung von Produkten und Dienstleistungen, die weit über die Ästhetisierung hinausgehen. Im Mittelpunkt steht die sogenannte Customer Journey. Oder einfacher ausgedrückt: Die Reise des Kunden vom ersten Kontakt-punkt bis zum Kaufabschluss und darüber hinaus – mit all seinen Aus-flügen und Weggabelungen, die da Nachhaltigkeit, Informationstiefe, Markenstrategie, Verpackungsdesign oder Reklamationsmanagement heißen können. Jede Interaktion mit diesen Kontaktpunkten hat Ein-fluss auf die Entscheidung. Und je positiver diese Kontaktpunkte gestal-tet sind, umso besser für die Kundenbindung.

				Service-Design ist damit die wesentlichste Schnittstelle zwischen dem Unternehmen und dem Kunden. Es gibt der Marke ein Ge-sicht. Und die Marke ist längst nicht nur Teil des Verkaufs. Marke ist zudem ein wesentlicher Faktor für Mitarbeiterfindung und -bindung. Das heißt, Service-Design ist nicht nur der gestalterische Ausdruck von Verkaufsunterlagen und Verpackungen. Service Design ist genauso für 
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				das Branding des Unternehmens nach innen wichtig. Optimierte und entsprechend gestaltete Prozessabläufe spielen dabei ebenso eine Rol-le wie Arbeitsplatz-Design und Kommunikationskultur. Ein überzeugter und loyaler Mitarbeiter ist der beste Markenbotschafter. Ein glücklicher Kunde ebenso. Somit wird die Markenkommunikation auf alle Bereiche ausgedehnt. In Zukunft wird es eine strikte Trennung zwischen Arbeit und Beruf und zwischen Konsum- und Real-Welt nicht mehr geben.

				Auf der erweiterten Forschungsreise ins Land des New Digitalism sollte man also eine(n) Service-DesignerIn mitnehmen. So wie auf frühen Entdeckerreisen Botaniker und Zoologen an Bord waren, so wird heute mit Service-Design die neu entdeckte Welt so in Bilder gefasst, das sie für Daheimgebliebene verständlich wird. Diese strategieorientier-te Herangehensweise an die (auch digitale) Produkt-, Dienstleistungs- und Unternehmensgestaltung wird für eine erfolgreiche Markenführung unabdingbar sein. Um die neue Disziplin Service-Design im Ansatz zu verstehen, ist die Definition aus Wikipedia sehr hilfreich (zudem noch der Hinweis, sich in dieses Thema unbedingt einzulesen, da Service-De-sign eine Herangehensweise definiert, die sowohl DesignerInnen wie der Unternehmensführung entscheidende Impulse für eine zukünftige Markenentwicklung geben kann):

				”Service-Design gestaltet die Schnittstellen der verschiedenen an einer Dienstleistung beteiligten Systeme. Dies beinhaltet sowohl die Kommunikation zwischen den beteiligten Menschen, als auch die benötigten Mittel und Prozesse. Mithilfe spezifischer Methoden wer-den in einem in mehrere Phasen aufgeteilten Prozess die Schnittstellen der 
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				Weniger Kunstfreiheit! 

				Mehr Prozessdefinition!

				Neues Design ist streng.

			

		

		
			
				Interaktion zwischen Dienstleister und Dienstleistungsempfänger aufgezeigt, bewertet und in ein „Service-Produkt“ umgewandelt. Der methodische Pro-zess dient unter anderem dazu, dokumentierbare Ergebnisse zu erhalten, die im Folgenden eine Basis für die Weiterentwicklung des Services bieten”. Der Prozess besteht aus 3 Phasen:

				‹› Situationsanalyse: Hier werden Mikro- und Makroumfeld, 	Stakeholder und Ziele der Dienstleistung definiert und bewertet.

				‹› Service Creation/Ideenfindung: Hier werden die Mittel zur 	Lösung der vorher definierten Probleme erarbeitet.

				‹› Im Service Design werden Service-Konzepte und 	Prozesse zu einem Service zusammengeführt.

				Was könnte vom Wesen her unterschiedlicher sein wie 

				‹› die Betriebsanleitung eines Produkts bzw. einer digitalen 	Anwendung und die intuitiv bebilderte Internet-Applikation?

				‹› das Nutzen- bzw. Problemlösungs-Versprechen, das 	immer der Kaufentscheidung vorangeht, 

					und der kundenseitige emotionale Wert bzw. Status, 	der allen erfolgreichen Marken innewohnt?
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				So unterschiedlich diese Kategorien auch sein mögen, so sehr bedin-gen sie sich gegenseitig. Hier zeigt sich wieder einmal die Komple-xität der Zukunft. Reichte es noch vor kurzem für eine Bestellung aus, einen dieser drei Charaktere sehr gut zu bedienen, müssen morgen die-se drei perfekt zusammenspielen, wenn man einen kaufmännisch loh-nenden Produktlebenszyklus gestalten will. Grundsätzlich muss bereits heute eine Dienstleistung oder ein Produkt schnell bzw. sofort verfügbar sein. Und es sollte schnell und einfach zu bedienen sein. Plug & Play und convenient. Das stundenlange Ausprobieren unserer Eltern, um einen VHS-Player gleichzeitig an Fernseher und Stereo-Anlage anzuschließen – und die damit verbundenen Slapstick-Momente – gehören längst der Vergangenheit an. Bluetooth- und WLAN-Schnittstellen erledigen diese Aufgabe sofort und problemlos. Da reicht es bereits aus, ein selbsterklä-rendes Interface-Design zu bieten, das eine seitenlange und zigtausend-fach gedruckte Bedienungsanleitung ersetzt.
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				Modernes Design 

				orientiert sich an 

				Prozessen und ist trotzdem so frei, um neue Blickwinkel zu entwickeln, die neue Perspektiven eröffnen. 

				Man könnte es auch „Visionalisierung” nennen ...
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				Ikonografie — 1 Zeichen statt 1.000 Worte!

			

		

		
			
				Produkte und Dienstleistungen werden mehr denn je zu Hilfsmitteln des Kundenalltags. Das Markenversprechen wird dadurch in erster Linie zu einem Problemlösungsversprechen. Viele dieser Problemlösungen sind aber erklärungsbedürftig, weil sie neu sind – z. B. Fintechs – oder weil sie auf die psychologische Ebene zielen – z. B. Selbstoptimierungstools. Informations- und Interaction-Design liefern morgen die entscheiden-den Hinweise für die schnelle und selektive Wahrnehmung. Und last not least müssen die Werte, die eine Marke vermittelt, mit Usability, Nutzen, Status und Bedarfswunsch korrelieren. Die Wertekommunikation nutzt dabei die Mittel des klassischen Brandings und Corporate Designs, um diese mit neuen Kommunikationswegen und -mitteln zu erweitern. Vom Textdesign (Story-Telling) über Network-Design (Social Marketing) bis hin zum Event-Design (Public Marketing) – alles und in Summe ist eine Einheit, um die Marke erlebbar zu machen.

				Hätten Sie das gedacht, dass die Ästhetisierung des Alltags in ei-ner technisierten und technologie-getriebenen Zeit die Oberhand gewinnt? Sehen Sie, so schnell ändern sich die Zeiten – oder aus anderer Perspektive: Alles bleibt wie in der Urzeit. Die Faszination am Bild lebt weiter. Wie vor 250.000 Jahren. So wie Neandertaler Erfahrungen und 
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				Erlebnisse mittels Malerei an den Felswänden ihrer Public Spaces, den Höhlen, für Familie und Nachwelt festhielten, so schießen wir unsere Erfahrungen und Bilder mittels High-Speed-Internet in soziale Grup-pen, Foren, Blogs und in viele andere digitale Treffpunkte. Das sind die Public Spaces der Gegenwart. Willkommen an den neuen digitalen La-gerfeuern des sozialen Lebens. Digitalism ist die Heimat der neuen Ge-neration. Und der folgenden sowieso. Werden Sie ein Teil davon.
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				Viele Wege führen ans Ziel. Die besten Wege sind aber die, die man auch sofort erkennen kann.
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				Natürlich war damals nicht alles schlecht. Und nicht alles, was aktuell forciert wird, ist mor-gen noch wichtig. Ob Industrie 4.0 oder automatisierte Geschäftsprozesse – sobald der Mensch auf der Strecke bleibt, wird in Zukunft auch nichts besser. Die Mischung machts. Beratung, Dienstleistung und Service sind zutiefst alte Tugenden, die es auch morgen noch zu bedienen gilt. Haltung und Werte werden sogar noch wichtiger. Auf der anderen Seite sind es vor allem Organisationssysteme und standardisierte Kommunikationsprozesse, die es zu au-tomatisieren gilt, will man den Überblick behalten. Der Mix aus alten Tugenden und neuen Methoden wird die Transformation aus der postindustriellen in die digitale Gesellschaft begleiten. So ist allen gedient und für die not-wendige Orientierung gesorgt.

			

		

		
			
				Kapitel 5:

				New Digitalism

				meets good old Marketing.
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				Früher war doch nicht alles schlecht. Und heute?

				Ist es auch nicht besser.

			

		

		
			
				N atürlich war nicht alles schlecht. Damals. Man machte sich Ge-danken über Zielgruppen, verbrachte viel Zeit mit Werbeagen-turen, um ein schickes Corporate Design zu entwickeln und korrigierte akribisch die Texte, die PR-Agenturen und Werbetexter über den Glanz und das Gloria des Unternehmens verfassten. Viele zeitgeist-bezogene Hochglanz-Image-Prospekte legen heute in den Archiven Zeugnis dieser glorreichen Vergangenheit ab. Man sprach sogar bereits von der mündi-gen Zielgruppe, die es zu überzeugen galt. Das Problem heute: Damals drehte sich alles um die Innensicht bzw. Eigensicht. Die Selbstbespiege-lung der Unternehmen war das Maß der Dinge für die Außendarstellung: „Wie wollen wir, dass uns die Kunden sehen?”. Heute ist heute die falsche Frage. Die richtige lautet: „Was wollen Kunden, dass wir sind?”. Die „Kids of New Digitalism” sehen sich inzwischen selbst als Marke und suchen nach Dingen, die ihr Dasein be- und verstärken. Die Art und Weise, wie heute Medien genutzt werden, ist eine äußerst selektive. Man sucht nach Informationen, um die eigene Meinung zu bestärken, um die Selbstdar-stellung zu optimieren. Und man sucht nach Produkten und Dienstleis-tungen, die der Selbstoptimierung nutzen.
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				Was lernen wir daraus für 2020? Höre auf den Konsumenten. Hole seine Meinung ein. Und gleiche diese Meinung mit den Werten und Haltungen der Marke ab. Hier helfen digitale Suchsysteme in Foren, Posts und Kommentaren, um Meinungen und Stimmungen zu lokali-sieren und zu analysieren. Feedback-Prozesse und Komunikationswege sind einzurichten, die Interaktion ermöglichen. Das kann digital sein. Aber auch mittels Telefon. Wichtig nur, dass man immer ein offenes Ohr hat. Auch das ist New Digitalism: Telefon, Chat, Social Media-Feedback, Bewertungsplattformen oder der Fragebogen per Post – man muss es nur herausfinden. Die alten Marken waren stark, starr und seriös. Dage-gen sind die neuen agil, adaptiv und absolut. Absolut deswegen, weil sie klare Positionen, Haltungen und Werte vertreten. Adaptiv, weil sie Kun-denwunsch und -bedarf antizipieren. Und agil, weil sie genauso schnell reagieren können wie ihre Zielgruppen die Richtung ändern. Früher bezog man die Zielgruppen-Definition auf 3 wesentliche Merkmale: Alter, Geschlecht und Kaufverhalten. Heute plant man so:

				‹› Auf welche Weise und über welche Kanäle wird das Produkt 	oder die Dienstleistung positioniert?

				‹› Was macht die Konkurrenz und auf welchen Kanälen?

				‹› Man nimmt definierte Zielgruppen-Merkmale und reichert 	diese ständig mit evaluierten und / oder aus Feedback-		Prozessen angereicherten Inhalten an.

				‹› Die Neueinführung eines Produkts beginnt bereits während 	der Beta-Phase z. B. in Communities. Das Feedback wird 	analysiert und direkt in die Entwicklung eingebracht.
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				Auch wenn sich die Entwicklung beschleunigt: Es ist eine Evolution —keine Revolution ... es ist ein Anpassungsprozess, der jeden betrifft.

			

		

		
			
				Hier greift das Prinzip der agilen Entwicklung: Während jeder Entwick-lungsphase wird Produkt wie Zielgruppe in Beziehung gesetzt. Diese Offenheit bietet die Möglichkeit, gegebenenfalls die Taktik zu ändern, wenn sich Zielgruppen-Meinungen ändern. Letztendlich ist das eine Frage von Führung und einer schlanken und schnellen Kommunikation. New Digitalism bedeutet in diesem Fall, die Tools zu nutzen, die diese Daten erheben, analysieren und als verwertbare Ergebnisse ausgeben können .

				Zusätzlich ist damit auch die neue Disziplin des Service Design bzw. des Design Thinking gefordert: interdisziplinär vorgehen und altes Struktur- bzw. Abteilungsdenken auflösen. Am besten lädt man Exper-ten, Laien und Kunden ein und setzt sie an einen Tisch. Empathisches Verstehen ist der Schlüssel, um Produkte und Services zu entwickeln, die auf positive Resonanz in den Peer-Groups treffen.

				Data Driven Customer Journeys
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				Auch wenn sich die Entwicklung beschleunigt: Es ist eine Evolution —keine Revolution ... es ist ein Anpassungsprozess, der jeden betrifft.

			

		

		
			
				Die Reise des Kunden vom Erstkontakt zum Kauf ist wesentlicher Bestandteil der Zielgruppenforschung. Wichtig ist herauszufin-den, auf welchen Kanälen sich die Zielgruppen bewegen, über welche Medienkompetenz sie verfügen und welche Faktoren (z. B. Sympathie, Branding, Wertekommunikation) die Entscheidungen beeinflussen. Deswegen werden Analysemethoden eingerichtet, die Kontaktpunk-te, Kanäle und Entscheidungskriterien in Datenbanken sammeln. Die ständige Erweiterung und die intelligente Nutzung des gesammel-ten Wissens ist die Aufgabe intelligenter IT-Tools. Natürlich kommen diese Daten nicht nur aus dem Internet. Alle Direct Mailing-, Print-, Audio-Video- und sonstigen Aktivitäten müssen in diese Datenquel-len Eingang finden. Zudem ist eine qualitative Zielgruppen-Erfassung von Bedeutung: Denn der Einzelne kann möglicherweise in seinem Facebook-Account gegen Produktwerbung allergisch sein, dagegen offen für Bannering-Maßnahmen von Affiliate Programmen, die auf einem Nachrichtenportal themenbezogen aufgespielt werden. Fakt ist, dass bereits heute der Zielgruppenbegriff multidimensional nur mit entsprechendem Datenmaterial in den den Griff zu bekommen ist.
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				CRM, ERP, PIM –

				ohne Feedbackprozesse

				ist das komplexeste

				IT-System auch nur Schrott!

			

		

		
			
				Die Marken-Steuerung mittels IT wird weiter um sich greifen und ist in folgender Ausbaustufe heute bereits Standard: Das CRM-System für Kundendaten-Haltung und Analyse, ERP-Systeme für die Steuerung von Prozessen, Tools für Tracking und statistische Merkmale sowie komplexes Schnittstellenmanagement zur Nutzung der Datenbanken. Die Entwicklung ist rasant und die Automatisierung schreitet immer schneller fort. Deswegen ist es notwendig, heute das Fundament zu legen. Dabei kommt man ohne IT-Wissen nicht mehr aus. Die Customer Journey ist der Schlüssel zum Erfolg. Wer genau weiß, wie der Kunde vom ersten Kontakt bis zur Conversion durch die eigenen Medienangebote reist, kann diese Reise so gestalten, dass sie schnell und kurzweilig zum Ziel führt. Letztendlich muss das Produkt, das Angebot oder die Dienstleistung überzeugen. Was von der Produktentwicklung auf Basis der Markenstrategie sowie auf Basis der bestmöglichen Ziel-gruppen- und Marktkenntnis entwickelt wurde, wird der Vertrieb bzw. die Sales-Abteilung im Markt platzieren müssen. Und möglichst schnell Kundenmeinungen und Verbesserungswünsche an die Entwicklungsab-teilung zurückspiegeln. Dabei übernimmt der Vertrieb viele Aufgaben des Marketings. Er holt Stimmungen und Meinungen ein, wird diese in maßgeschneiderte Services übersetzen und zudem dem Service Design 
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				Hinweise geben, wie diese Services zu gestalten sind. Die Evaluierung der Richtigkeit dieser getroffenen Maßnahmen übernimmt der ständi-ge Feedback-Prozess zwischen Kunden und Unternehmen. Hierfür sind entsprechende digitale Prozesse und Datenhaltungssysteme vorzuhal-ten, die dieses Feedback intelligent ordnen und es über entsprechende Schnittstellen zur Verfügung stellen.

				Ein Customer Relation Management-System (CRM) ist die Grund-lage für die kundenbezogene Datenhaltung. Das Design dieses Systems wird entlang einer zielführenden direkten Kommunikation mit dem Kunden entworfen. Diese direkte Kommunikation kann dabei von Mensch zu Mensch wie aber auch von Maschine zum Menschen statt-finden. Im Onlinehandel und bei digitalen Dienstleistungen (Finanzen, Versicherungen, Lizenzen) ist diese Maschine-Mensch-Kommunikation essenzieller Bestandteil eines effizienten Geschäftsprozesses. Je mehr Algorithmen diese Art der Kommunikation übernehmen (FAQs, automa-tisierte E-Mails, kundenbezogene Nutzerkonten, Product Information Systems, selbstlernendes Vorschlagswesen etc.), um so wichtiger wird deren menschliches wie marken-bezogenes Service-Design. Dem Ver-trieb kommt die Aufgabe zu, ständig Zufriedenheitswerte abzufragen. Arbeitet der Vertrieb nicht direkt am Kunden, so ist eine Service-Ab-teilung zu etablieren, die diese Aufgabe übernimmt. Beratung, Rekla-mationsbearbeitung und Sales können hier angesiedelt sein. Ob diese Funktion durch Call-Center oder Inhouse-Abteilungen erledigt wird, ist von Fall zu Fall zu entscheiden. Wesentlich für den reibungslosen Ab-lauf sind wiederum entsprechend schnelle, vernetzte und übersichtliche CRM-Systeme und ERP-Prozesse.
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				Es ist wie früher:

				Es kommt auf die Wahl

				der richtigen Werkzeuge an.

			

		

		
			
				Was bleibt dann noch für das gute alte Marketing übrig? Alles wird anders. Modernes Marketing wird sich neu erfinden bzw. neue Aufgaben übernehmen müssen:

				‹› Das Kommunikations-Design: gemeinsam mit 

					Unternehmensführung, Service-Design und Vertrieb 

					Branding-Maßnahmen nach innen und außen etablieren.

				‹› Die Kommunikations-Planung: Content-Konzeptionen, 	Zielgruppenansprache, Auswahl, Bearbeitung und Kontrolle der 	zielgruppengenauen Kommunikationskanäle.

				‹› Das Kommunikations-Controlling: mit Google-Analytics und		Search Console, Website-Analytik mittels Sistrix oder Xovi und Co.

					sowie Keyword-Steuerung durch Feedback- und Befragungs-		tools die Steuerung und Auswertung der Feedback-Prozesse.

				‹› Und Media-Planning: AdWords, Affiliates und alles was unter 	Search-Engine-Advertising und -Marketing zusammenzufassen ist. 	Zusätzlich natürlich Print, Bewegtbild, Audio und Event.

				Somit werden New Digitalism und Old Economy voneinander profitieren: Alle sogenannten New Digitalism-Aufgaben bauen auf den Erkennt-nissen der sogeannten Old Economy auf. Sie passen sich den digitalen 
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				Zeiten an und verfeinern die Methoden mithilfe von Algorithmen und Big-Data-Prozessen. Und sie finden neue Wege des Kundenkontaktes durch die neuen Möglichkeiten, die die digitale Kommunikation bietet.

				Der News Digitalism hat zudem gelernt, dass der moderne Konsument selbst zur Marke geworden ist. Er will überzeugt, aber nicht überredet werden. Zudem nutzt er längst die Tools, die ihm der New Digitalism, Tech- und Community-Konzerne zur Verfügung stellen. So erwartet er diese Tools des New Digitalism auch von traditonellen Marken mit tra-ditionellen Vertriebswegen. Und das mit und auf den Kanälen, die die jeweilige Generation seit Anfang 2000 geprägt haben.

				Fakt ist – das Klima ändert sich!
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				Langsam lichtet sich der Nebel: Erste Erfahrungen lassen die ersten 

				Eckpfeiler der neuen, komplett digitalen 

				Gesellschaft erahnen.
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				Dass klassisches Marketing am Ende seines Lebens- bzw. Produkt-Zyklus angekommen ist, macht nichts, wenn es sich nun neu definiert. Wenn IT, Vertrieb, Einkauf, Recruiting, Kommunikationsarbeit und Mar-kenstrategie zur Einheit werden, die das Unternehmen bzw. die Marke als Ganzes nach innen und außen vertreten. Ob es dann noch Marketing genannt wird? Vielleicht. Aber auch egal. Wichtig ist nur, dass alles fließend bleibt, Gren-zen verschwimmen und interdisziplinär gedacht und ge-handelt wird. Wenn Sie so wollen: Intelligentes Marketing der Zukunft versteht sich als Moderationskonzept und weß, dass diese moderierenden Fähigkeiten über den Gesam-teindruck entscheiden. Dabei ist es völlig nebensächlich, von welcher (ehemaligen) Abteilung diese dann gesteuert wird. Fluid eben. Flexibel und iterativ.

			

		

		
			
				Kapitel 6:

				Marketing

				einfach weiter 

				gedacht!
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				Wer über Intelligenz

				redet, sollte sich auch

				Gedanken machen.

			

		

		
			
				Marketing stirbt, wenn es intelligent geworden ist. Intelligen-tes Marketing lernt aus der Vergangenheit, hört auf, sich aus-schließlich um sich selbst und die eigene Bestätigung zu drehen; inzwi-schen sind die Bedürfnisse bzw. der Bedarf von Markt und Kunden in den Fokus gerückt. Der aufgeklärte Service-Designer und Marken-Stratege weiß, dass Kunst-Begriffe wie New Digitalism, Content-Marketing oder Story-Telling nur kurzfristig die Transformation des kulturellen Wandels beschreiben, der sich gerade in der Gesellschaft vollzieht– aber langfris-tig keinerlei Bedeutung haben. Diese Kunstbegriffe sind nur verzweifelte Versuche des alten Marketings, sich an der neuen Zeit festzukrallen. In-telligentes Marketing nutzt Informationstechnologien als Analyse- und Datenworkflow-Instrumente und ist sich bewusst, dass Algorithmen zwar Entscheidungs- und Kommunikationsprozesse intensiv unter-stützen können. Erfolgreiche Produkte und Dienstleistungen zu entwi-ckeln bleibt aber der Kreativität der Unternehmen überlassen. Solange deren Produkte oder Dienstleistungen mittelmäßig, auswechselbar und nicht erlebbar sind, bleibt auch das intelligente Marketing hilflos. Eine erfolgreiche Marke kennt die Menschen, versteht die Wertsysteme der Zielgruppe und richtet Produktentwicklung und Vertrieb exakt auf de-ren Bedürfnisse aus. Und weß zudem, dass Markentreue eine Phrase der Vergangenheit ist. Intelligentes Marketing löst sich von alten Strukturen 
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				und Verfahrensweisen. Einfach deswegen, weil sich die moderne Gesell-schaft auch längst davon entfernt. Dieser Prozess, der Anfang der 2000er Jahre durch den Einzug der digitalen Möglichkeiten begann, hat sich be-schleunigt und die Menschen längst zu einem neuen Bewusstsein und damit zu neuen Wünschen geführt, die mit alten Kategorien des Marke-tings nicht mehr abgebildet werden können.

				Intelligenz macht Fehler ... und setzt sich trotzdem durch!

				Drei Bespiele, die illustrieren, wie intelligente Markenführung mit der neuen Zeit umgeht – jedes für sich. Jedes auf eine andere Art und Weise:

				1. Beispiel: 

				Wie ein Fashion-Anbieter Händler bindet.

				Was kann ein Anbieter von ca. 10 Marken tun, um europaweit mehr als 1.000 Händler davon zu überzeugen, diese nachhaltig zu präsentieren und sich zudem einen Vorsprung in einem Markt mit zig-hundert ande-ren Lifestyle-Marken zu sichern?

				‹›	Das Unternehmen formulierte die Markenstrategie und postulierte 	darin, dass man als der schnellste und serviceorientierteste 	Markenvertrieb wahrgenommen werden möchte.

				‹›	Gemeinsam mit Vertrieb und Außendienst wurde 	der Status Quo untersucht.
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				Intelligente Technologie ist smart.

				Intelligentes Marketing ist nicht schick.

				Erfolgreiche Konzepte sind nutzenorientiert.

			

		

		
			
				‹›	Die IT-Abteilung analysierte alle kunden-, produkt- und 	vertriebsbezogenen Datensätze.

				‹›	Der Kundenservice wurde als besonders ausbaufähig lokalisiert, 	da die meisten Mitbewerber hier die größten Defizite zeigten.

				‹›	Kunden vermissten insgesamt die Wahrnehmung ihrer Nöte 	und ihrer neuen Herausforderungen, mit denen sie endkundenseits 	konfrontiert sind.

				‹›	Man stellte fest, dass Sales-Aufgaben zu sehr im Mittelpunkt stehen 	und deswegen die Beratungsqualität leidet.

				‹›	Gezielte, qualitative Händlerbefragungen wurden durchgeführt.

				‹›	Als erste Maßnahme wurde der Service-Desk personell 	wie qualitativ neu aufgestellt.

				‹›	Außendienst-Schulungen für qualitative Kundenservices 	wurden eingeführt.

				‹›	Eine selbstlernende Orderplattform wird erstellt, die Händlern 	schnelles Ordern ermöglicht und dabei Rücksicht auf individuelle 	Ausprägungen nimmt. Diese Orderplattform wird zukünftig 	automatisiert sämtliche Sales-Aufgaben des Außendienstes 	übernehmen.
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				Intelligente Technologie ist smart.

				Intelligentes Marketing ist nicht schick.

				Erfolgreiche Konzepte sind nutzenorientiert.

			

		

		
			
				‹›	Eine Fan-Community für ausgesuchte Händler ist als Feedback- 	und Diskussions-Tool in Planung, um marktforschungsrelevante 	„Echtzeit-Daten” zu erhalten.

				‹›	Die Community ist mit Benefits ausgestattet, die weit über die 	üblichen Kundenclub- und Rabattvorteile hinausgehen und 	teilnehmenden Händlern wertvollen Mehrwert liefern.

				Die Ergebnisse der Außendienst- und Händler-Befragung sowie die Datenbestandsanalysen führten zum Ergebnis, eine Order- sowie eine Community-Plattform als zentrale Instrumente der Markenstrategie aufzubauen. So erkannte das Unternehmen zudem, dass bereits vielfäl-tige qualitative Kunden- und Store-Daten vorliegen, die Rückschlüsse auf das individuelle Orderverhalten, auf die Demo- und Soziografie der Endkundenstruktur des jeweiligen Händlers sowie Geodaten-Nutzung 

				ermöglichen. 

				Diese Bestandsdaten wurden mit neuen Relationen versehen, ausgewer-tet und in den datengesteuerten Sales-Prozess integriert, die sich zudem laufend durch intelligente Rücklaufprozesse selbstlernend erweitert. 
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				Von Kunden des Kunden lernen heißt: Kundenbindung lernen.

			

		

		
			
				Der Außendienst ist nun als Seismograph vor Ort, muss keine Sales-Vor-gaben erfüllen und kann sich qualitativen Beratungsgesprächen wid-men. Die Ergebnisse dieser Gespräche fließen in die ständige Justierung der Vertriebssteuerung und des Produktmanagements ein. Jeder Händler erhält durch diese Plattform – auf Kundenbedarf, Geschäftslage (Region, Stadtteil etc.) und eigene Orderpräferenzen abgestimmt – je nach Größe des Shop-in-Shop-Systems 30 bis 50 saisonale Produktempfehlungen (aus 1.000 Artikeln). Dem Händler bleibt es vorbehalten, diese Vorschlä-ge anzunehmen, diese zu verwerfen oder eine unabhängige Artike-lauswahl zu treffen. Das individuelle Orderverhalten wird permanent analysiert. Diese Rücklauf-Daten verfeinern den nächsten saisonalen Ordervorschlag. Ziel ist, dass sich der Händler auf Artikelvorschläge ver-lässt und pro Order nicht mehr als 30 Minuten investieren muss. Dabei ersetzt diese Orderplattform den Außendienst nicht, sondern gibt ihm den Freiraum, um fachliche Beratungsgespräche zu führen und über zu-künftige Trends zu diskutieren. Diese Gespräche sind wesentlicher Teil der qualitativen Markt- und Zielgruppenforschung.

				Intelligentes Marketing kommt bisweilen auch ohne Marketing-Abtei-lung aus. Das Unternehmen hat der Sales- und der IT-Abteilung gemein-same Marketingverantwortung übertragen und die Marketingabteilung 
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				abgeschafft. Die Unternehmensführung verantwortet Strategie und Marken-Positionierung. Als Entscheidungshilfe dienen die strukturier-ten Ergebnisse, die von Vertriebs- und IT-Abteilung geliefert werden.

				Intelligent gedacht –und Marketing abgeschafft!

				2. Beispiel: 

				Die Großen probieren es einfach aus.

				Google und H&M initiierten ein gemeisames Projekt: „Data_Dress” bzw. „Coded Couture”. Kern dieses IT-getriebenen Projektes ist der Versuch, intelligentes Marketing und Face-to-Face-Zielgruppen-An-sprache zu verbinden. Das Versprechen von „Data_Dress”: Jede Kundin erhält ein individuelles Kleid, das auf ihren Alltag und ihre Präferenzen abgestimmt und – als wichtigste Botschaft – einzigartig ist. Die Tech-nik dahinter: Mithilfe einer App sammeln Google und H&M zunächst die persönlichen Nutzerdaten, um auf Grundlage dieser Algorithmen auto-matisiert ein „Data_Dress“ zu designen, das derart nur ein einziges Mal produziert wird. So wird die Nutzerin letztendlich selbst zur Marke.

				An diesem Projekt, das sich aktuell in der Beta-Phase befindet, sind drei Parteien beteiligt:

				‹› Google mit Big Data-Know-how.

				‹› H&M als Vertriebs- und Produktions-Experte.

				‹› Eine Mode-Bloggerin, die auch ein Mode-Label betreibt, 

					als Kommunikatorin und Zielgruppen-Expertin.
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				Wer wagt, gewinnt.

				Daten, Fakten

				und neue Ideen.

			

		

		
			
				Diese Konstellation ist ein gutes Beispiel, wie IT, Produktion, Vertrieb und Zielgruppe als Teile des intelligenten Marketing zusammenarbei-ten. Die Markenkommunikation wird dabei der Bloggerin innerhalb ihrer Blogsphäre überlassen. Google ist im Rahmen dieses Projekts an Datensammlung und -verarbeitung interessiert, H&M testet IT-gestütz-te Customizing-Prozesse, während die Bloggerin Aufmerksamkeit als Mehrwert generiert. Ein besonders gutes Beispiel dafür, dass intelligen-tes Marketing neuen Regeln folgt und Try & Error zum Prinzip erhebt.

				Zudem wird bereits während der Produkteinwicklung mit einer Beta-Version offensiv die Kommunikation befeuert. Die Beta-Testerin-nen werden dabei aktiv in die Produktentwicklung mit einbezogen und zudem aufgefordert, ihre Erfahrungen innerhalb der Blog-Sphäre zu tei-len. So wird eine Zielgruppe angesprochen, die sich selbst als besonders fashion-affin und avantgardistisch versteht und dadurch als perfekter Opinion Leader und Verstärker agiert.

					

				Ob das „Data_Dress” schnell vom Markt verschwindet oder weiter entwi-ckelt wird, ist offen. Wichtig für Google und H&M sind die Rückschlüs-se für zukünftige customized products. „Data_Dress” ein intelligentes Markt- und Zielgruppen-Forschungstool. Durch dieses Projekt werden 
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				die Möglichkeiten sichtbar, die Big Data bietet. Die Teilnehmerinnen ge-ben persönliche Daten auf ihren Smartphones frei. So bezahlen sie für ein einzigartiges und zudem günstiges Produkt. Diese „Coded-Couture” ist ein gutes Beispiel – jenseits der moralisch-ethischen Diskussion rund um Datensammelwut und Selbstoptimierungswahn, wozu intelligentes Marketing in Verbindung mit IT und Vertrieb verwendet werden kann. 

				Try & Error –und viel lernen!

				3. Beispiel: 

				Seniorenmarketing im digitalen Neuland.

				Ausgangslage: Ein Versender setzt seit 50 Jahren erfolgreich auf klas-sisches Direkt-Marketing. Ein Katalog pro Jahr, monatliche Mailings und Anstoßketten, Neukundenwerbung mittels Paketbeilagen und Cou-ponaktionen, sowie persönliche Briefe und umfangreiche telefonische Beratung. Das Problem: Die Kundenstruktur altert, jüngere Zielgruppen finden die Angebote zunehmend unattraktiv. Die Aufgabe ist groß: Was muss man von dem, was 50 Jahre lang hervorragend funktioniert hat, in Frage stellen? Wie positioniert man sich neu, ohne die nach wie vor wichtigen Stammkunden zu verprellen? Und welche Meilensteine sind zu planen, da man nicht alles sofort anpassen und ändern kann?
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				3 Meilensteine.

				Und letztendlich

				1 Erfolg.

			

		

		
			
				Der erste Schritt: Ein Softrelaunch der bestehenden Kommunikations-mittel vom Etikett bis zum Katalog, vom Logo bis zum Wording, indem man Altes an ein neues Erscheinungsbild anpasst. Neue Kategorien für die Produkte etablieren, die entsprechend lokalisierte Zielgruppen an-sprechen. Diese Kategorien mit einem zeitgemäßen Wording versehen und Schritt für Schritt Etiketten-Layouts anpassen. Was bleibt: Die in-tensive telefonische Beratung sowie das offene Ohr des Vertriebs für die Alltagssorgen und -nöte der Stammklientel.

				Der zweite Schritt: Warenwirtschaft und ERP-System werden auf den modernsten Stand gebracht. Ein PIM-System (Product-Informati-on-System) wird eingeführt. Auf ein CRM-System wird verzichtet, da das Warenwirtschfatssystem die Kundendaten vorhält. Dann konzi-piert man einen neuen Onlineshop und bindet diesen an. Mittels Se-arch Engine-Marketing sucht und findet man neue Zielgruppen. Zu-sätzlich betreibt man nun einen Amazon-Shop mit einer Auswahl des Gesamtsortiments, das exakt auf eine jüngere Zielgruppe abgestimmt ist. Auf Grundlage des Feedbacks, das in erster Linie aus Daten besteht (Produktstatistiken, demo- und soziografische Kundenprofile, Klick-häufigkeiten und Abbruchraten, Umsatzentwicklung der A/B-getesteten Angebotscluster, Keyword- und Suchvolumina-Analysen, qualitative 
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				Daten aus telefonischer Beratung) sind neue Szenarien entstanden. Die-se Ergebnisse sind natürlich auch in Katalog sowie in die Direct-Marke-ting-Maßnahmen mit Erfolg eingeflossen.

				Heute: Neben dem Hauptsortiment ist eine neue Produktgruppe für eine jüngere Zielgruppe entwickelt worden. Ein Subshop übernimmt die Aufgabe, diese neuen Produkte den neuen Zielgruppen zu kommunizie-ren. Produkte aus dem Hauptsortiment, die thematisch und visuell die-ser neuen Positionierung („Zweit-Marke”) entsprechen, nutzt man für Special Interest-Ansprachen. 2 Blogs, 2 Newsletter, eine kleine Social Media-Kampagne sowie klassische PR-Maßnahmen ergänzen die Kom-munikation. Ergebnis: Nach 2 Jahren Umsetzungsarbeit verjüngte sich die Zielgruppe um 20 (!) Jahre. Während der Repositionierung kam es zu keinen Umsatzrückgängen. Inzwischen steigt der Umsatz, die Invests sind abgeschlossen, die laufenden Kosten bewegen sich auf dem Niveau des Jahres 2014, ein Jahr, in dem nur ca. 25 Prozent der heutigen Kom-munikationskanäle genutzt und weniger als 50% der aktuell erzielten Direktkontakte erzeugt wurden. So sieht intelligentes Marketing aus.

				Die Digitalisierung macht 

				selbst vor dem Alter nicht Halt!
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				Dass klassisches Marketing am Ende seines Lebens- bzw. Produkt-Zyklus angekommen ist, macht nichts, wenn es sich nun neu definiert. Wenn IT, Vertrieb, Einkauf, Recruiting, Kommunikationsarbeit und Mar-kenstrategie zur Einheit werden, die das Unternehmen bzw. die Marke als Ganzes nach innen und außen vertre-ten. Ob es dann noch Marketing genannt wird? Vielleicht. Aber auch egal. Wichtig ist nur, dass alles fließend bleibt, Grenzen verschwimmen und interdisziplinär gedacht und gehandelt wird. Wenn Sie so wollen: Intelligentes Mar-keting der Zukunft versteht sich als Moderationskonzept und weiß dass diese moderierenden Fähigkeiten über den Gesamteindruck entscheiden. Dabei ist es völlig neben-sächlich, von welcher (ehemaligen) Abteilung diese dann gesteuert wird. Fluid eben. Flexibel und iterativ.

			

		

		
			
				Kapitel 7:

				Interaktion.

				Evaluation.

				Transformation.
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				Die Zukunft begann gestern und wird morgen sehr alt sein. Denken anstoßen. Ideen finden. Agil bleiben. Mehr müssen Sie nicht tun.

			

		

		
			
				Zeit der Transformation bedeutet aber auch Zeit der Unsicherheit. So heiß es, agil bleiben, Neues ausprobieren, Evaluationsmechanismen – interaktive, daten-statistische und qualitativ beobachtende – installie-ren und die Möglichkeiten neuer Techniken intelligent nutzen. Intelli-gentes Marketing in Zeiten der Transformation bedeutet aber auch, mit wachsenden Komplexitäten und Unsicherheiten umzugehen und diese trotzdem einfach und verständlich auf den Punkt zu bringen. Eine der Möglichkeiten: Spezialisierung. Eine andere: zu Netzwerken zusammen-schließen. Eine dritte: Sicherheit und Nutzen bieten. Andererseits bedarf diese Entwicklung sowohl digitaler als auch automatisierter Prozesse, um dieser Komplexität nicht nur Herr zu werden, sondern diese intelli-gent zu steuern und zu nutzen. Ohne IT-Kompetenz ist alles nichts. Aber: Auch das Internet verliert immer mehr an Bedeutung. Richtung, Ge-schwindigkeit, Tiefgang und Nachhaltigkeit spielen sich unter der Was-seroberfläche ab und werden von Informationstechnologien gesteuert. Das Internet ist aktuell nur noch die Spitze des Eisbergs … und schmilzt. Und irgendwann wird sich der Eisberg drehen (und das Internet, so wie wir es heute kennen, wird dann auch verschwunden sein) ... so sieht dann die ferne Zukunft aus.

			

		

		
			
				66

			

		

		
			
				Kapitel 7 — Interaktion. Evaluation. Transformation

			

		

	
		
			
				Die Zukunft begann gestern und wird morgen sehr alt sein. Denken anstoßen. Ideen finden. Agil bleiben. Mehr müssen Sie nicht tun.

			

		

		
			
				Intelligente Datenbank-Architekturen, CRM- wie ERP-Systeme, Da-tenworkflow- und Schnittstellen-Management, Bots und Suchalgorith-men sowie automatisierte Kommunikationsprozesse – all dies ist als der technische Teil des aktuellen Transformationsprozesses zu sehen. 
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				Wenn man neue 

				Welten erforscht, 

				tun sich zwangsläufig 

				neue Horizonte auf.

			

		

		
			
				Aber auch hier gilt: Die Akzeptanz dieser Komplexität kann nur durch ein schrittweises Vorgehen gewährleistet und muss von Mensch zu Mensch weitergetragen werden. Was braucht man wirklich? Was lässt man weg? Wo fängt man an? Und wie wird Zukunftssicherheit geplant? Hier kommt dann der zweite wesentliche Teil des Transformationspro-zesses zum Tragen: Agilität. Mut zur Veränderung und Leidenschaft am Neuen, Unbekannten. So kann man sich jede neue Welt erschließen. Und Erfahrungen sammeln, mit denen es ab sofort zu arbeiten gilt. 

				Ein Ende –mit Anfang!

				Schön dass Sie uns bis hierhin begleitet haben. Wir hoffen, Sie konn-ten den einen oder anderen Denkanstoß finden, fangen an, zu hinter-fragen und finden den Mut, Neues auszuprobieren. Mit Forschergeist. Tatendrang. Und Mut. Interaktion. Evaluation. Transformation. Diese altbekannten Säulen werden auch das Fundament des digitalen Zeital-ters sein. Alles andere bleibt spannend. Spannend wie das Leben. Jetzt, wo eine neue Zeit beginnt.
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				Dr. Fergus Wünschmann befasst sich seit seinem Studium mit Zielgruppen- und Publikumsforschung. Er studierte an der Universität Wien Philosophie, Soziologie und Kommunikationswissenschaften und promovierte zum Themenkomplex „Systemtheorie und empirische Zielgruppenforschung”. Nach Stationen als Texter und Konzeptioner in Wien und Darmstadt, als wissenschaftlicher Mitarbeiter sowie als Mitgründer eines Unternehmens für kulturelle Events in Wien sowie einer Kreativagentur in Kitzbühel wechselte er als Konzeptioner zur Riegg & Partner Werbeagentur, um ab 1998 deren Online-Unit aufzubauen. 

				Im Jahr 2000 wurde diese Unit ausgegründet und firmiert seither als Riegg & Partner intercorp. GmbH. Das Unternehmen beschäftigt sich mit Strategien und Lösungen in den Bereichen Internet- und Informationstechnologien, Shop-Lösungen und digitalem Marketing. intercorp. gehört heute zu den großen nordbayerischen Enterprise-An-bietern mit Standorten in Neudrossenfeld und Nürnberg. Zudem ist er als Aufsichtsratmitglied für Unternehmen in Berlin und Bayreuth tätig, deren Geschäftsmodelle sich auf die Erstellung und den Vertrieb digitaler Dienstleistungen konzentrieren. 

				Kontakt 	‹› Dr. Fergus Wünschmann	‹› Riegg & Partner intercorp. GmH

					‹› Kulmbacher Str. 40 // 95512 Neudrossenfeld

					‹› www.intercorp.de // info@intercorp.de 
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				„Mehr als die Vergangen-heit interessiert mich die Zukunft, denn in ihr gedenke ich zu leben.”

			

		

		
			
				 (Albert Einstein)

			

		

		
			[image: ]
		

	
		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				www.intercorp.de

			

		

	OEBPS/image/257.png





OEBPS/image/pexels-photo.jpg





OEBPS/image/37.png





OEBPS/image/240.png





OEBPS/image/pexels-photo-299982.jpg





OEBPS/image/265.png





OEBPS/image/14.png





OEBPS/image/57.png





OEBPS/image/202.png





OEBPS/image/DSCF2815.jpg
L2






OEBPS/image/pexels-photo-320517.jpg





OEBPS/image/68.png





OEBPS/image/DSCF2770.jpg





OEBPS/toc.xhtml

		
			
			


		
		
		PageList


			
						03


						04


						05


						2


						3


						4


						5


						6


						7


						8


						9


						10


						11


						12


						13


						14


						15


						16


						17


						18


						19


						20


						21


						22


						23


						24


						25


						26


						27


						28


						29


						30


						31


						32


						33


						34


						35


						36


						37


						38


						39


						40


						41


						42


						43


						44


						45


						46


						47


						48


						49


						50


						51


						52


						53


						54


						55


						56


						57


						58


						59


						60


						61


						62


						63


						64


						65


						66


						67


						68


						69


						70


						71


						72


						73


			


		
		
		Landmarks


			
						Cover


			


		
	

OEBPS/image/25.png





OEBPS/image/4.png





OEBPS/image/286.png





OEBPS/image/DeathtoStock3.jpg





OEBPS/image/75.png





OEBPS/image/32.png





OEBPS/image/15.png





OEBPS/image/pexels-photo-51098.jpg





OEBPS/image/17.png





OEBPS/image/274.png





OEBPS/image/54.png





OEBPS/image/150.png





OEBPS/image/223.png





OEBPS/image/108.png





OEBPS/image/Test-Bild1.png





OEBPS/image/pexels-photo-172084.jpg





OEBPS/image/203.png





OEBPS/image/pexels-photo-201658.jpg





OEBPS/image/pexels-photo-325185.jpg





OEBPS/image/118.png





OEBPS/image/pexels-photo-169589.jpg





OEBPS/image/308.png





OEBPS/image/155.png





OEBPS/image/180.png





OEBPS/image/SimoneAnne-0180.jpg





OEBPS/image/244.png





OEBPS/image/296.png





OEBPS/image/pexels-photo-195532.jpg





OEBPS/image/nature-beach-sand-ocean.png





OEBPS/image/146.png





OEBPS/image/Test-Bild.png





OEBPS/image/18.png





OEBPS/image/Eisberg.png
~
N~

‘ INTERNET

INTELLIGENTE
TECHNOLOGIE

ELLIGENTES
TING “






OEBPS/image/1.png
ﬂ'me@_m Wiinschmann .
Marketing

— m O Intelligente Kommunikation
B  im 21. Jahrhundert.





