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Nur jedes vierte Unternehnmen fit fur den Einsatz digitaler Medien

imMrketing / Uber 60%aller Marketingverantwortlichen halten

Wrkung digitaler Medien derzeit fir nicht nessbar /

Medi aagenturen kinftig strategi sch wichtiger als Kreativagenturen

/ Online-Communities imdigitalen Marketing klares Must Marketingverantwortliche erkennen
Neue Medien wie Online Comunities oder Blogs und damit einhergehende radi kal e Anderungen
des Konsunentenverhaltens als Herausforderung. Die Praxis hinkt dieser Erkenntnis jedoch
gefahrlich hinterher. Wniger als jeder vierte Marketer beurteilt aktuell sein Unternehnen fir
die digitale Medienwelt als gut geristet. Rund 60% geben sogar offen zu, keine ausreichende
Erfahrung nmit digitalen Medien zu haben. Uber 90% der Marketer planen daher, ihre Ausgaben fiur
digitale Medien zu erhohen. Dies sind zentrale Erkenntnisse einer US-Studie der globalen
Strat egi eberatung Booz Allen Hamilton. Uber 250 internationale Mrketingverantwortliche
wur den dazu befragt. Di e Ergebnisse liefern auch fir européi sche Marketer entschei dende
Handl ungswei sungen, um angesi chts der digitalen Revolution erfol greich zu sein.

"Kunden nutzen digitale Medien heute virtuos. In Communities bewerten sie Produkte und
Firmen. Das Machtverhdltnis zwi schen Marketing und Konsunmenten verlagert sich so klar
zugunsten der Verbraucher", so Gegor Harter, Mrketing- und Vertriebsexperte und
Geschaftsfihrer bei Booz Allen Hamilton. In der Praxis ziehen Marketer daraus jedoch noch

ni cht die nétigen Konsequenzen. Sie niissen Bedirfnisse und Verhal tensnuster von Kunden durch
direkten Dialog erfassen und in harte, belastbare Daten umnandeln. "Ziel ist ein Marketing,
das seinen Medi ennmi x dem Verhalten der Verbraucher in Echtzeit anpasst", so Harter.

Medi ennut zung al s Schl Gssel fir Zielgruppen Oientierte sich Marketing friher an denografischen
oder psychol ogi schen Merkmal en, liefern kinftig Nutzungsprofile von Medi en di e entschei denden
I nformati onen. 90% der Befragten halten es fir grundl egend zu wi ssen, wie i hre Kunden Online-
Medi en nutzen. Herausragende Bedeutung komm dabei dem Versté&ndnis von Online-Comrunities zu:
Zwei Drittel aller Marketer unterstreichen deren hohen Stellenwert. Noch stéarker heben

Mar ket i ngverantwortliche, die bereits intensiv digitale Medien einsetzen, den Wert sozialer
Net zwerke i mInternet hervor: 90% von ihnen integrieren diese Plattformen in ihre Strategie.
So spricht etwa die E-Plus-Tochter Sinyo ihre Kunden vorw egend Uber digitale Kandle an. So
schaffte sie es in nur drei Jahren, den Mbil funkmarkt mt D scountangeboten uneukrenpeln
und sich als Vorreiter und Marktfihrer im Segnent der Mobil funkdi scounter zu etablieren.

Di eser Erfolg basiert maRgeblich auf dem Ei nsatz digitaler Plattformen - vom gezielten

Ei nsatz von Bl oggern als Produkttester bis hin zu viral en Kanpagnen i mInternet.

Medi apl anung | &uft Kreativl ei stung den Rang ab Angesichts digital er Kundendi al oge in Echtzeit
gewi nnt Medi apl anung ei nen neuen Wert. So neint jeder zweite Befragte: Schon in finf Jahren
funktioniert der Mediaei nkauf ahnlich wi e der Aktienhandel an der Bdrse. "Der Medienm x sollte
all e 36 Stunden angepasst werden", fordert gar ein Studienteil nehmer. Um di eser Entwi ckl ung
gerecht zu werden, hat jeder Funfte in den |letzten Jahren massiv in den Aufbau von

Spezi al i stenteans investiert; grolBtenteils durch gezieltes externes Recruiting. Eine zentrale
Hir de: fehl ende Kennzahl en. 62% der Befragten sagen: Eine Eval ui erung von Nutzen und W rkung
digitaler Medien ist derzeit nur unzureichend nbglich. Knapp Uber die Halfte klagt, fir die

Er arbei tung und den Ei nsatz sol cher Messgro6Ren kei ne ausrei chende Unterstitzung i m Unternehnen
oder auf Agenturseite zu haben.

Di e Wertschopfungskette ordnet sich neu

Digitales Marketing stellt die klassische Arbeitsteilung zwi schen Marketingverantwortlichen,
Medi en, Medi a- und Kreativagenturen zur Disposition. Auf die Frage, welche Partner kinftig
eine wichtige Rolle spielen, nennen Marketers doppelt so h&aufig Medi en und Medi aagenturen (je
52% wi e kl assi sche Werbeagenturen (26% . deichzeitig erodiert das Geschaftsnodel |l der

Medi aagenturen durch die Digitalisierung. Anstatt 15% des Mediavol unens al s Fee an

Di enstl ei ster zu bezahl en, buchen i mer nehr Werbetrei bende i hre Onlinewerbung ei nfach und

zi el gruppengenau bei Online-Vermarktern wi e Doubleclick, United Internet Media oder direkt

bei Google und Yahoo. Ehemal s erfol gsverwbhnte Agenturen fir Medi apl anung oder -ei nkauf gehen
danmit |eer aus. Entsprechend konkurrieren alle Player darum zuséatzliche Konpetenzen

auf zubauen. So geben 78% an, ihr Unternehnen nilsse kinfti g besser verstehen, was Werbekunden
messen wol I en. "Di e Fahi gkeit, genau jene Daten und Services zu liefern, die es dem Marketer
erndgl i chen, seinen Medianm x punktgenau auf das Konsumentenverhal ten auszurichten,

entschei det, wer kinftig die Wertschopfungskette beherrscht”, so Harter.
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Die Studie identifiziert auch Merkmal e einer neuen "Elite" imMarketing: Rund ein Drittel
dieser "Digital Leader" verflgt bereits heute Uber Prozesse, die Erkenntnisse uber
Konsunent enverhalten in die Produktentw cklung integrieren. Bei der Erhebung und Vernetzung
kundenbezogener Daten setzen 45% der "Digital Leader" die Methode der vorausschauenden
Prozessnodel lierung ein (internationaler Schnitt 22% . D eses Verfahren erl aubt es,

Ander ungen i m Kundenverhal ten in Formvon Szenarien durchzuspi el en und Auswi rkungen auf den
Medi ami x zu betrachten - ein entschei dender Wettbewerbsvorteil.

Fazit: Marketingentscheider, die den Anschluss nicht verlieren wollen, missen ihre

Konpet enzen und Kapazitéaten i mBereich digitale Medien zugig starken. Denn Marken, die digitale
Kanél e nicht intensiv nutzen, haben Uber kurz oder |ang keine Chance, fur medial emanzipierte
Ver braucher attraktiv zu bl ei ben.
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