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THEMA

Stefan Kaiser > Seite 8

DER KONSUMENSCH Durch das Web 2.0 hat
sich die Kommunikationslandschaft in zentralen
Punkten gewandelt. Die Navigation zum Kunden ist
schwieriger geworden; Reichweite und Erreich-
barkeit werden umdefiniert; Aufmerksamkeit ist
eine Wahrung; die Machtverhdltnisse haben sich
gekehrt. Kurz: Die Werbetreibenden stehen vor ei-
nem neuen Kontinent. Doch wéhrend heute diese
«Revolution» durch das «Mitmach-Web» sehr
haufig beschworen wird, erfasst der Aktionismus
der Unternehmen lediglich die neuen Kandle, auf
welche die alten Erfolgsrezepte (bertragen wer-
den. Um das Neue als solches zu verstehen, hat
das Gottlieb Duttweiler Institut (GDI) prominente
Vordenker und Anwender des Web 2.0 mit erfah-
renen Wirtschaftsfihrern, Marketingverantwort-
lichen und Werbern zur Expedition auf den neuen
Marketing-Kontinent zusammengebracht, wobei
108 Thesen und eine Tag-Wolke mit Wegweisern
erarbeitet wurden. Dabei mussten sowoh! die
«Revolutionare» wie die Unternehmen sich auf
den Horizont der anderen Seite einlassen — und
verbliffende Einsichten zulassen. Stefan Kaiser
stellt die wichtigsten Ergebnisse der Expedition
und die neuen Werkzeuge fiirs Marketing vor.

Gesprdch mit Andreas Weigend > Seite 22
«DAS NEUE IST DIE ZWEIWEGKOMMUNIKA-
TION.» Die Massenkommunikation ist heute kein
«QOpen-Loop-System» mehr, in dem Botschaften
in der blossen Hoffnung auf Reaktion ziellos ab-
geschickt werden. Es ist ein standiger Dialog der
Beteiligten, ein «Closed Loop~. Diese Gespréche
finden sowohl zwischen Unternehmen und Kun-
den wie zwischen den Kunden selbst statt. Wer
hier Aufmerksamkeit erzeugen will, muss Entde-
ckungen ermdglichen und «Self Selection» zu-
lassen. Das heisst: Der «Informations-Pull», die
kontextabhdngige Wahl eines Nutzers, ersetzt die
bisherigen Push-Taktiken des Marketings — die
Storung unserer Aufmerksamkeit durch Werbung.
Unternehmen miissen sich dabei vermehrt auf die
Ausgangsbedingungen konzentrieren und Bot-
schaften entwickeln, die Resonanz erzeugen und
multipliziert werden: Dann wird das Web 2.0 zu
einem gigantischen Verstéarker. Plattformen fir
solche Feedback-Effekte, die sich zum Kommu-
nikationssturm hochschaukeln kénnen, beruhen
auf «Architekturen der Interaktion» und sind — im
besten Fall — echte Communities.

Gesprach mit Dominique von Matt > Seite 28

«ES NUTZT NICHTS, ZU SCHREIEN.» Wahrend
die klassische Massenwerbung von den Konsu-
menten zunehmend ausgefiltert und verdrangt
wird, gewinnen Marken als Orientierungshilfe,
Stammeszeichen, Qualitdtsversprechenund Nach-
haltigkeitslabel an Bedeutung. Mit dem Web 2.0
hat die Online-Generation eine neue Phase in den
Kaufentscheidungsprozess eingebaut — die Frage:
«Was sagen meine Freunde dazu?» Die Konsu-
menten bewdltigen die heutige Komplexitat, in-
dem sie sich starker mit ihrer Community aus-
tauschen und dber Marken diskutieren. Das radi-
kal Neue besteht darin, dass eine Vielzahl von
Menschen die Markenkommunikation direkt be-
einflussen: Marken leben immer mehr nach dem
Linux-Prinzip — jeder kann daran mitbauen. Da-
rauf muss sich ein Unternehmen einstellen. Es
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muss sowohl die Risiken minimieren wie auch
die Multiplikation der 6ffentlichen Gesprache ge-
zielt fir sich nutzen. Die wichtigste Erkenntnis
dabei: Kommunikation darf die Menschen nicht
mehr anschreien, sie muss sie interessieren.

Gesprach mit Johannes Eisenhut > Seite 32
«ICH TRAGE IHRE FACKEL, WENN SIE MICH
GUT AUSSEHEN LASST.» Eine Community um
eine Marke lasst sich nicht aufbauen, wie das im
Marketing 2.0 angestrebt wird, sie muss «in freier
Wildbahn» wachsen. Communities kdnnen also
nicht der Weg der Markenkommunikation sein,
sondern nur das Ziel — auch wenn Menschen in
ihnen den Abwehrreflex gegeniber Werbung ver-
lockend gemildert haben. Sobald eine Marke
«ihre» Community instrumentalisieren mochte,
stort sie die drei Krafte, welche die Gemeinschaft
Uberhaupt haben entstehen lassen: «good will»,
«peer pressure» und «self promotion» — die ego-
istische Motivation, sich durch «Teilen» von Infor-
mation ein Stiick des Markenruhmes zu sichern.
Die Web-1.0-Community skim.com bietet heu-
tigen Marken eine gute Lehrstunde.

Gesprach mit Urs Riedener > Seite 36
«KONSUM IST EINE DISKUSSION.» Fiihrende
Einzelhdndler spiren die Einflisse des Web 2.0,
selbst wenn diese nicht unmittelbar ihre Prozesse
beeinflussen: Die Kundschaft kauft situativer und
spontaner ein, hat héhere Service-Anspriiche und
wird ungeduldiger. Konsum funktioniert dabei
nicht mehr als Einbahnstrasse vom Anbieter zum
Verbraucher, sondern ist zur Diskussion gewor-
den, in der beide Seiten kreativen Spielraum ge-
wonnen haben. Die «Unmittelbarkeit» des Web
2.0 spiren die Héndler jedoch am direktesten im
Laden selbst — und mussen entsprechend in
diesen «Kommunikationskanal» investieren. Urs
Riedener zeigt die Trade-offs, vor denen der Han-
del angesichts der neuen Kommunikationsland-
schaft steht, und welche Strategien die Branche
aus dem Web 2.0 ableiten kann.



Gesprach mit Sabine Scheufler > Seite 40
«WIR HABEN VIEL VON MYSPACE GELERNT.»
Der Nahrungsmittelkonzern Kraft Foods erklart
seine Kunden zum Boss. Hinter dem Schlagwort
steckt ein gewaltiger Umdenkprozess: Das Unter-
nehmen war die volle Kontrolle tber die Kommu-
nikation gewohnt und lernte nur langsam, dass
sich die nicht mehr aufrechterhalten I&sst. Jetzt
wird die Kundschaft einbezogen und mit fir sie
relevanten Inhalten in der Nahe zu Kraft-Produkten
zur Diskussion angeregt. Dabei wird deutlich,
dass die Inhalte nicht mehr komplett intern, son-
dernauch von den Kunden selbst generiert werden
mussen. Mit dieser Taktik entsteht on- wie offline
ein eigenes Umfeld furs Product-Placement.

Christopher Peterka > Seite 44

HELLO WORLD! Unter dem Label Web 2.0 wird
fast alles diskutiert, was Schlagzeilen oder Busi-
ness-Development verheisst. Aber es geht heute
nicht um neue Kandle oder Medien: Es geht dar-
um, wie Markenkommunikation kiinftig iiberhaupt
noch funktionieren kann. Den Verantwortlichen
muss klar werden, dass sie es mit der grossten
Machtverschiebung in der Geschichte der kom-
merziellen Kommunikation zu tun haben; und
dass sie reagieren missen. Auf dem Weg zu einer
Markenkultur 2.0 entstehen zurzeit neue Modelle:
zum Beispiel der «Brandroom», wo Marken aus-
serhalb der bestehenden Unternehmensstruktur
in Echtzeit beobachtet und gepflegt werden — als
lebendiges System, nicht als Fossil.

Bruno Beusch . Tina Cassani > Seite 48

DU BIST DRAN! Computer- und Videospiele
sind zu einem interaktiven Milliarden-Business
geworden. Sie bieten faszinierende, Emotionen
vermittelnde Kommunikations-, Erlebnis- und
Konsumwelten. Das zur Supermacht der Unter-
haltungsindustrie aufgestiegene Medium gibt all
jenen wertvolle Impulse, die angesichts gesét-
tigter Mérkte und der Abwanderung kaufkréftiger
Zielgruppen in den interaktiven Welten nach er-

folgreichen Marketing- und Kommunikations-
strategien suchen. Denn viele der im YouTube-
und MySpace-Zeitalter ins Zentrum gertickten
Community-Eigenschaften gehéren von jeher zur
Welt der Games. Auf der Suche nach verlorenen
Kunden lasst sich auch viel von den Marketing-
strategien der Branche lernen.

Franz Bailom . Kurt Matzler . Dieter Tschemernjak
> Seite 72

«TOP-UNTERNEHMEN BRECHEN MIT DEN
BEWAHRTEN ERFOLGSMUSTERN.» Warum
gelingt es einigen Unternehmen, nachhaltig tiber-
durchschnittliche Erfolge zu erzielen, wahrend
andere im gleichen Markt stagnieren oder verlie-
ren? Die Ergebnisse eines grossen europdischen
Strategieforschungsprojekts zeigen wissenschaft-
lich fundiert: Es entscheidet weniger das Umfeld
einer Branche, vielmehr hangt der Erfolg zentral
von unternehmensinternen Faktoren ab, die im
Einflusshereich des Managements stehen. Die
Autoren der Studie stellen ihre wichtigsten Ergeb-
nisse vor und zeigen, dass es letztlich die Einstel-
lungen, Werte, Denkhaltungen und Verhaltens-
weisen des Top-Managements sind, welche die
Grundlagen fir den Unternehmenserfolg bilden.

Karin Frick . Mirjam Hauser > Seite 82

«KONTROLLE IST NICHTS, VERTRAUEN
ALLES!» Wenn es um Kaufentscheide geht, ver-
trauen die Konsumenten immer haufiger ihres-
gleichen statt Handlern, Herstellern und Medien.
Im Web 2.0 holen sie sich Auskiinfte, Erfahrungs-
berichte und Preisvergleiche von Seiten, wo an-
dere, die den Kauf bereits getatigt haben, ihre
Spuren hinterlassen. Das gilt besonders fiir An-
schaffungen von hohem emotionalem Wert wie
den Autokauf oder die Planung von Reisen. Eine
reprasentative Umfrage des GDI zeigt, dass die
Generation Web 2.0 schnell gelernt hat, unabhan-
gige Instanzen wie die Stiftung Warentest als erste
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Anlaufstelle fur Sachentscheide, gleich gesinnte
Konsumenten und Communities aber fiir Erlebnis-
ginschdtzungen zu benutzen. Das Gesprach der
Verbraucher spielt sich dabei nicht nur im Web
ab, sondern setzt sich dank neuer Kommunika-
tionsmittel in die Alltagswelt und bis zur letzten
Sekunden vor dem Kaufabschluss fort. Vertrauens-
wrdig sind dabei neben Familie und Freunden all
jene Unbekannten, die sich durch viele Verbin-
dungen und Verweise ausweisen konnen: In der
neuen Vertrauenswelt sind Links die Wéhrung und
Reputation das Vermdgen.

Ludger Heidbrink > Seite 88

DAS KOLLEKTIVE PRINZIP DER VERANT-
WORTUNG HEISST: KEINER IST ZUSTANDIG.
Der Verantwortungsbegriff erlebt eine erstaunli-
che Konjunktur: In der Umwelt- und Wirtschafts-
politik, beim Umbau des Sozialstaates oder bei der
Reform des Arbeitsmarkts wird sténdig Verant-
wortung eingefordert. Doch die Realitét sieht an-
ders aus. Die wachsende Komplexitat moderner
Gesellschaften macht es immer schwieriger, die
Verursacher von Schéden dingfest zu machen.
Ludger Heidbrink erklért, wie es zur paradoxen
Situation kommt, dass unsere Gesellschaft sich
lahmt, weil wir zu lange tiber Verantwortung reden
—und keiner etwas tut.

WORKSHOP

Bruno Giussani > Seite 94

DAS RELEVANTE NEUE (lll) Der renommierte
Autor, Blogger und Organisator der TED-Global-
Konferenz prasentiert einen Querschnitt der wich-
tigsten Ideen, die Vordenker heute beschéftigen.

Dirk Jehmlich > Seite 102

LUXUSMARKT CHINA Der chinesische Markt fir
Luxusguter boomt. Das Pekinger Trendbiiro unter-
suchte den Wandel der Gesellschaft und die Di-
versifizierung des Luxusmarkts und prasentiert
gine Typologie der neuen Luxuskdufer.





