Quo vadis Marketing 2012 ? — eine Prognose von Marketingexperte Ulrich Gorg:

= Marketingkommunikation und Social CRM: Die rasante Zunahme von Anzahl und
Médglichkeiten im digitalen Marketing — laut Forrester stehen schon heute bis zu 36
Kanale zur Verfigung — fuhren zwangslaufig zu einer Fokussierung. Denn je gréler
die Anzahl der Reize und Impulse, die auf den Konsumenten einwirken (bis zum
Information Overkill), desto weniger werden einzelne Botschaften wahrgenommen.
Mehr denn je heil3t die Herausforderung: Die Relevanz z&hlt. Markenverantwortliche
werden sich noch starker bewusst, dass eine optimale Multi Channel Strategie —
attraktive Aufbereitung und Bespielung der Kanale plus Monitoring — schlichtweg nicht
leistbar ist. Die Ernlichterung ist gepragt von der Frage ,Was kommt nach der 360-
Grad-Kommunikation?“ und fuhrt zu der Erkenntnis ,weniger ist mehr. Der Marketing-
und Media-Mix-Prozess wird sich von ,trial & error” zu ,trial & learn“ verandern. Die
Manager werden den Nutzen neuer digitaler Anwendungen und die Sinnhaftigkeit
bestimmten Nutzerverhaltens (,gefallt mir®) kritischer hinterfragen. Intelligentes
MaRnahmen-Monitoring hilft dabei, Notwendiges von Uberfliissigem zu trennen. Das
ebnet Schritt fir Schritt den Weg zum jeweils markenspezifischen Mix-Optimum.
SchlielYlich wird der Facebook-Hype — unabhangig davon, ob der Mega-Bdrsengang
nun kommt oder nicht — abnehmen, weil immer mehr Menschen erkennen: High
interest stiftet mehr Wert als low interest. Und noch lange nicht alles, was an
Informationen gegoogelt wird, ist auch Wissen.

= Neuromarketing und Verbraucherpsychologie: Zweifellos haben neuere Studien und
Forschungsergebnisse einen wichtigen Beitrag zur Beantwortung der Frage geleistet,
warum die meisten Entscheidungen stark durch Emotionen bestimmt sind und welche
Hirnareale durch bestimmte Stimuli aktiviert werden. Auch férdern die Aktivitaten und
Blcher (Buy-ology, Brand Sense, Brandwashed) von Martin Lindstrom die Ausein-
andersetzung mit der Neurowissenschaft und deren Auswirkungen auf das Verhalten
von Konsumenten. So lange aber Reliabilitat, Validitat und Objektivitat der Messungen
und Aussagen nicht nachgewiesen sind, werden alle Diskussionen kontrovers bleiben.
In Fachkreisen ist man sich aber in einem Punkt einig: Multisensuale Zielgruppen-
ansprachen bieten neue Dimensionen und Qualitaten, um Produktangebote und
Markenbotschaften wirksamer im (Unter)Bewusstsein der Verbraucher zu verankern.
Eine besondere Rolle wird hier das Duftmarketing spielen, weil der Geruchssinn im
limbischen System, zusammen mit Cortex, Amygdala und seinen weiteren Strukturen,
eng mit nicht durch den Willen gesteuerten Funktionen und emotivem Verhalten
verknUpft ist.

= Nachhaltigkeit und Corporate Social Relationship: Der Trend zu Charity-MaRnahmen
wird zunehmen, weil ,Gutes tun® nicht nur in hohem Malie kompatibel ist mit den Nach-
haltigkeitsgeboten und CSR-Ambitionen von B2C- und B2B-Unternehmen, sondern
zusatzlich auch eine gute Publicity verspricht, die in aller Regel mehr wert ist als teuer
erkaufte GRPs. Auch das Employer Branding wird zur Markenbildung starker als bisher
instrumentalisiert, denn der Wettbewerb um Fachkrafte und High Potentials ist langst
entbrannt. Daraus resultieren neue Differenzierungsmaglichkeiten, die tUber die
zentralen Kriterien Arbeitgeber-Attraktivitat und Image hinausgehen.
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= Konsumenten und Markenbesitz: Trotz und wegen der schnellen und unvorher-
sehbaren Veranderungen im Verbraucherverhalten: Jede weitere Zielgruppen-
Segmentierung bedeutet eine Uberforderung der Systeme und Manager und ist
zukUnftig weder strategisch sinnvoll noch operativ darstellbar. Vielmehr zwingt uns die
demografische Entwicklung zu mehr Bindelung (,was kommt nach dem One-to-One-
Marketing?“). Freilich werden die Verbraucher Uber populare virale Meinungsbildung
(Voting, Erfahrungsaustausch, Kauftipps etc.) weiterhin viel Traffic und Uber sich rasant
bildende Schwarme vereinzelt auch Druck auf bestimmte Marken austben. Bedroht
vom dem viel zitierten und haufig beschworenen Machtwechsel (,wem gehort die
Marke?“) sind jedoch nur schwache Marken oder solche, die schwach geflihrt werden.
Die Markenmanager werden sich Umfang kreativer Inputs von ,Mitmach“-Onlinern und
Crowdsourcern genauer Uberlegen und missen abwéagen, wie viel Mitsprache sie
zulassen und was diese bewirkt.

= Marketingeffizienz und Rol: Das Ziel, moglichst viel aus jedem Kommunikations-Euro
herauszuholen, ist eine Binsenweisheit. Die aktuell zentralen Fragen lauten: ,was heif}t
mdglichst viel?* und ,wie soll ein einheitlicher Malistab definiert werden?“. Die Budget-
verantwortlichen laufen Gefahr, sich zu verzetteln und dirfen keineswegs den
Controllern das Feld Uberlassen. Bei grof3en Etats und klassischen Medien missen
sich im Machtpoker um Rabatttransparenz und Budgetperformence Mediaagenturen
und Werbungtreibende endlich an einen Tisch setzen, um gemeinsam und konstruktiv
verbindliche Standards zu schaffen. Bei kleineren Etats und digitalen Medien braucht
es Mut, Flexibilitat und Lernbereitschaft, damit die Markenverantwortlichen schrittweise
den fir ihre Marke(n) optimalen Mix herausfinden kénnen. Dieser Weg wird nur
funktionieren, wenn die Unternehmensfuhrung bei ihren ROMI-Erwartungen mafvoll
agiert.

= Ressourcen und Agenturen: Die Herausforderungen an die Marketingverantwortlichen,
vom Produktmanager uber den Leiter Markenkommunikation bis zum CMO, werden
weiter wachsen. Die groRere Komplexitat betrifft aber alle Bereiche eines Unter-
nehmens. Die Bewaltigung der groRen Aufgaben erfordert daher eine intensivere
Zusammenarbeit, die bereichsibergreifend ist. Die Unternehmensziele dirfen nicht
von Gewinnstreben und rein monetaren Zielvorgaben dominiert werden. Unabhangig
von der Diskussion um die Rolle des CMO in Konzernen und die Bedeutung von
Marketing im Mittelstand braucht es ein Quantum kreativen Freiraums, damit der
Markenverantwortliche die anstehenden Herausforderungen meistern kann. Noch
starker als bisher setzt Erfolg Erfahrung voraus. Auch deshalb dirfen Fachkrafte-
mangel und Kostensparwut nicht dazu fihren, dass die Arbeit kiinftig malRgeblich von
Praktikanten erledigt wird. Wo es Engpéasse gibt, kbnnen diese auf Agenturseite besser
ausgeglichen werden. Denn neben den wenigen gro3en Kommunikationsnetzwerken,
die echten Full Service im Sinne einer ganzheitlichen Markenflihrung anbieten, haben
sich eine Vielzahl erfahrener und kompetenter Spezialisten etabliert. Die schnellen
Veranderungen im Markt und bei den Technologien lassen sich im Team besser |8sen,
wenn Unternehmen und ihre Dienstleister enger zusammenricken.

Meine persdnliche Hoffnung ist, dass die Weiterentwicklung in Marketing und Marken-
kommunikation mit einer Rickbesinnung auf traditionelle Werte einhergeht — Klasse statt
Masse, Qualitat statt Quantitat. Und etwas mehr Konstanz, Simplifying und Entschleunigung
konnten nicht schaden, um den Prozessen mehr Substanz zu verleihen. In diesem Sinne
wunsche ich lhnen ein gesundes und erfolgreiches neues Jahr!



