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ALWAYS ON ODER
KLASSIK FOREVER?

Die Marketingkommunikation der Zukunft*

von Brigitte Gaiser, Simone Huck-Sandhu, Manuel Kuhn,
Marie-Therese Pfisterer und Frederic Vuillermin >

1. EINLEITUNG

Keines der vier Marketinginstrumente
war in den letzten Jahren so massiven
Veranderungen unterworfen wie die
Kommunikation. Der technologische
Wandel hat ihre Rahmenbedingungen
nachhaltig verandert. Die Zeiten, in de-
nen TV das unangefochtene Leitmedium
war, scheinen lange vorbei. Der Kom-
munikations-Mix von heute ist sehr viel
komplexer und besteht nicht selten aus
Medien, von denen wir vor einer Deka-
de noch nichts ahnten. Heute sind im-
mer mehr Menschen ,always on” (vgl.
Joachimsthaler et al 2014; van Eimeren
2013, S. 386ff.). Weltweit nutzen knapp
40% taglich das Internet auf mobilen
Endgeraten (vgl. Google 2013, S. 13)
und verbringen mehr als drei Stunden
online (vgl. van Eimeren/Frees 2013, S.
358ff). Konsumenten werden zu Prosu-
menten, emanzipieren sich, werden zu
aktiven Gestaltern. Sie bestimmen, was
passiert und wann (vgl. Gaiser, 2011,
S. 15). Die einseitige Beschallung der
Zielgruppe durch klassische Werbung
wandelt sich zusehends in eine digita-
le, mehrdimensionale, multidirektionale,
multisensorische  Kommunikation (vgl.
Haisch, 2011, S. 82). Die Wege zu den
Zielgruppen werden vielschichtiger und

* Dieser Beitrag basiert auf einem Vortrag,

der am 29. November 2013 bei der Jahrestagung
der Ad-hoc-Gruppe Werbekommunikation

in der DGPuK in Berlin gehalten wurde und
dessen Langfassung im Tagungsband voraus-

sichtlich Ende des Jahres erscheinen wird.

KONTUREN 2014

komplexer. Die Klassifizierung der Me-
dien erfolgt zunehmend nach neuem
Konzept und mit neuen Bezeichnungen:
Owned, Paid und Earned Media (vgl.
VDZ/McKinsey 2012).

Seit knapp 20 Jahren dauern die
Folgen dieser digitalen Revolution nun
schon an. Sie verandern die Marketing-
kommunikation wie keine andere Ent-
wicklung zuvor. ,Dennoch sind wir weit
davon entfernt, dass in den Netzwerk-
welten Alltaglichkeit einkehrt”, bemerkt
Sheehan (2011, S. 13). Die Revolution
des Internets hat sich in einen breit an-
gelegten, digitalen Veranderungsprozess
gewandelt, der auch die traditionellen
Medien grundlegend verandert (vgl.
ebd.). Neue Medien treten zu den klassi-
schen und schaffen zusatzliche Kontakt-
punkte. Zeitliche und infrastrukturelle
Umschichtungen vollziehen sich perma-
nent und in einer nie gekannten Dyna-
mik. Die Studie Future of Advertising
geht davon aus, dass die Online-Wer-
bung 2015 den Anteil der TV-Werbung
Ubertreffen wird. Immer lauter wird das
Ende der Massenkommunikation prokla-
miert (vgl. Fosken 2006, S. 152). 2006
erklarte Bill Gates herkdmmliches Fern-
sehen und Radio fur tot (vgl. 0.V./Focus
online 2006). Bekanntlich aber leben
Totgesagte langer: Die klassischen Medi-
en sind zwar ins Wanken geraten, aber
noch sind sie da. Anfang des 20. Jahr-
hunderts stellte Wolfgang Riepl die The-
se auf, kein neu eingefiihrtes Medium sei
in der Lage, ein tradiertes vollstandig zu
ersetzen, es bestehe vielmehr eine im-
mer wiederkehrende Komplementaritat
der Medien (vgl. Riepl 1913). Gilt diese
These auch in Zeiten digitalen Wandels?
Oder liegt die Zukunft ausschlieBlich im
Online-Bereich? Ganz allgemein formu-
liert: Was erwartet die Marketingkom-
munikation in Zukunft?

Diese Fragen standen im Mittelpunkt
der Studie ,,Shaping Tomorrow". Im Rah-
men des mehrstufigen Forschungspro-
jekts, das mit Studierenden des Master-
studiengangs Creative Communication
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and Brand Management der Hochschule
Pforzheim entstand, wurden zwischen
September 2012 und Juni 2013 18 Leit-
fadengesprache mit Kommunikations-
fachleuten und darauf aufbauend eine
Online-Branchenumfrage durchgefihrt,
an der sich 102 Kommunikationsexper-
ten aus dem deutschsprachigen Raum
beteiligten. Im qualitativen Teil der Stu-
die wurden zudem 13 mit Fragen verse-
hene leere Skizzenblcher an Kommuni-
kationsgestalter und Designer versandt.
Aufgabe der Kreativen war es, ihre Zu-
kunftsszenarien visuell auszudrticken.
Ziel der Studie war es, die Zukunftsper-
spektiven der Unternehmens- und Mar-
keting-Kommunikation aus interdiszi-
plindrer Sicht zu erheben und Thesen fur
Wissenschaft und Praxis abzuleiten.

Im Folgenden werden ausgewadhlte
Ergebnisse der quantitativen Branchen-
umfrage vorgestellt, erganzt um Ergeb-
nisse der qualitativen Vorstudie in Form
von wortlichen Zitaten aus Leitfaden-
gesprachen und einer Skizze aus einem
Scrapbook.



Abb. 1: In Zukunft werden digitale Medien deutlich wichtiger sein als klassische Medien

personliche Kommunikation
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Quelle: Shaping Tomorrow 2013, Branchenumfrage (n=102),

Frage: Stellen Sie sich die Medienlandschaft im Jahr 2020 vor. Wie wichtig werden die folgenden Medien sein, um Zielgruppen anzusprechen?

Dunkelgrau: sehr wichtig/wichtig, Hellgrau: unwichtig/weniger wichtig, alle Angaben in Prozent.

2. DIE MEDIENLANDSCHAFT 2020

2.1 Uberblick

Im besonderen Fokus der Branchenum-
frage zur Zukunft der Marketingkommu-
nikation in Deutschland steht die Frage,
wie sich Kommunikationsfachleute die
Medienlandschaft im Jahr 2020 vorstel-
len. Die Studie zeigt, dass die befrag-
ten Kommunikationsfachleute davon
ausgehen, dass die Medien der Zukunft
Uberwiegend digital sein werden: Die
Mehrheit der Befragten bescheinigt den
digitalen Medien und Disziplinen, dass
sie fur die Zielgruppenansprache in der
Marketingkommunikation im Jahr 2020
sehr wichtig oder wichtig sein werden
(Abb. 1). Uneins sind sich die Befragten
jedoch dartber, wie relevant klassische
Medien und Direkt-Marketing fur die
Zielgruppenansprache der Zukunft noch
sind. Alle klassischen Medien, insbeson-
dere die Printmedien, aber auch Direkt-
Marketing werden von zahlreichen Pro-
banden (jeweils von mindestens 27%)

als weniger wichtig oder unwichtig fur
die Zukunft eingeschatzt. Sogar heute
noch unbekannte Multimedia-Anwen-
dungen werden als wichtiger eingestuft
als die traditionellen Kommunikations-
instrumente. Gilt also ,je neuer, desto
wichtiger'? Nicht ohne Einschrankung,
denn auch die persénliche Kommunikati-
on hat nach Einschatzung der Befragten
eine groBe Bedeutung fur die Zukunft. In
der Vergangenheit geriet die personliche
Kommunikation Uber die Medienvielfalt
in den Hintergrund. Inwiefern der Trend
kinftig wieder starker in Richtung au-
thentischer Kommunikation geht, bleibt
abzuwarten.

2.2 Die digitalen Medien legen zu

Die Expertenbefragung und die Bran-
chenumfrage zeigen Ubereinstimmend,
dass die digitalen Medien mehr und mehr
zu Lasten der klassischen in den Fokus
der Marketingkommunikation rlcken.
Laut Branchenumfrage erwartet die
groBe Mehrheit der Befragten, dass im

Jahr 2020 alle abgefragten Digitalmedi-
en fur die Zielgruppenansprache in der
Marketingkommunikation wichtig oder
sehr wichtig sein werden (vgl. Abb. 7).
Rund 93% der Befragten gehen von
einer groBen Bedeutung (wichtig/sehr
wichtig) des Internets allgemein aus. Vier
Funftel erwarten eine hohe Relevanz di-
gitaler Zeitschriften und Zeitungen. Rund
71% vermuten, dass Online-Videos im
Jahr 2020 wichtig oder sehr wichtig sein
werden.

Besondere Bedeutung innerhalb der
digitalen Disziplinen scheint den Themen
Social und Mobile Media zugeschrieben
zu werden: Betrachtet man die Ergeb-
nisse zu Social Media, fallt auf, dass im-
merhin 4% der Befragten glauben, Fa-
cebook, Twitter und weitere Plattformen
wdrden in den nachsten 6 Jahren weniger
wichtig (vgl. Abb.1). Andererseits prog-
nostizieren Gber 80% (top two boxes)
der Befragten eine wichtige Stellung von
Social Media im Jahr 2020. Noch deut-
licher fallt das Votum fir Mobile aus:
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95% der Teilnehmer gehen von einer
wichtigen oder sehr wichtigen Rolle des
Mobile-Bereiches fiir die Marketingkom-
munikation im Jahr 2020 aus. Nachdem
das Thema Mobile Media lange Zeit nicht
in die Gange kommen wollte, scheint
nun der Durchbruch geschafft. Mobile
ist inzwischen bei vielen Unternehmen
fester Bestandteil des Kommunikations-
Mix. GestUtzt wird dieser Trend auch von
der Expertenbefragung: , Mobile ist kein
Trend mehr, Mobile ist Fakt” oder , Mo-
bile is all and everything”, so die Ein-
schatzung von zwei befragten Kommu-
nikationsfachleuten. Nach Einschatzung
der Experten ist der Mobile-Bereich der
dynamischste unter den neuen Kommu-
nikationsfeldern der letzten Jahre. Weiter
getrieben wird diese Entwicklung durch
die immer weiter steigende Smartpho-
ne-Durchdringung der Gesellschaft (vgl.
BITKOM 2012). Allein die rein hardware-
technischen Maoglichkeiten der Smart-
phones bergen nach Meinung der Exper-
ten noch groBes Innovationspotenzial.
Dass Menschen im Supermarkt stehen
und Preisvergleiche einholen, bevor sie
sich entscheiden, oder in ihrem Wohn-
zimmer vor dem Fernseher sitzen und
gleichzeitig mit ihrem , Second Screen”
eine App zur Fernsehsendung nutzen,
zeigt, wie stark Smartphones das Medi-
ennutzungsverhalten veradndern. ,Da-
rauf wird die Kommunikationsbranche

Abb.
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mit neuen Inhalten und Kommunikati-
onsangeboten reagieren, die noch brei-
ter und intensiver sein werden”, so ein
Befragungsteilnehmer. Im Rahmen einer
Scrapbook-Skizze illustriert ein Kreativer
das groBBe Potenzial hinter den Angebo-
ten fur Smartphones und Tablets (vgl.
Abb. ?).

2.3 Die klassischen Medien

in der Defensive

Angesichts der Entwicklungen im digi-
talen Bereich scheint das Ende der klas-
sischen Kommunikation nur noch eine
Frage der Zeit zu sein. In der Shaping To-
morrow Studie zeichnet die Branche je-
doch ein sehr differenziertes Bild:

»Print ist tot — es lebe Print”

Fur die in Deutschland traditionell star-
ken Printmedien zeigt sich in der Bran-
chenumfrage ein eher pessimistisches
Zukunftsbild: 45% der Befragten sind
davon Uberzeugt, dass Zeitungen und
Zeitschriften fur die zukUnftige Zielgrup-
penansprache weniger wichtig oder un-
wichtig sein werden. Nur 21% gehen
von einer weiterhin hohen Bedeutung
aus (vgl. Abb. 7). Ein detaillierteres Bild
ergibt sich aus den Leitfadengespra-
chen. Zwar geben die Experten aus
Agenturen, Markenunternehmen und
Forschung im Gesprach mehrheitlich an,
dass Print als Werbetrager seine Hoch-

: Potenzial der Mobil-Kommunikation

zeit hinter sich habe. Aber trotz aktueller
Probleme mit Auflagen- und Reichwei-
tenrtickgangen sind die Experten davon
Uberzeugt, dass Print auch zukunftig
Bestand haben wird, allerdings in ei-
ner voéllig anderen Wahrnehmungsform
und Auflage als heute. Dabei werden
dem Thema Qualitat und der Verlange-
rung ins Digitale (als Webangebot und
zunehmend als Anwendung auf Tablet
PCs) wichtige Rollen zugeschrieben. Die
starken Printmarken werden auch digi-
tal groBe Bedeutung haben. Bei diesen
Marken sind die Qualitat und das Ver-
trauen vorhanden, die eine gute Zukunft
garantieren.

Dennoch sind alle Experten davon
Uberzeugt, dass die digitalen Varianten
das gedruckte Produkt nicht vollstandig
ablésen werden. Vielmehr werden Me-
dienmarken in mehrfacher Ausfihrung
nebeneinander existieren.  Allerdings
wird das klassische Printprodukt in ei-
ner vollig anderen Auflage als bisher er-
scheinen. Ein Experte fasst zusammen:
.Printangebot gleich Liebhaberobjekt,
Nischenmarkt, Luxusmarkt.” Daruber
hinaus bieten neue Technologien (z.B.
Augmented Reality oder Funktionen wie
QR-Codes) interessante Moglichkeiten
zur Multimedialisierung von Printme-
dien. So koénnen zukunftig klassische
und digitale Medien zu crossmedialen
Kampagnen verknUpft werden.

Quelle: Shaping
Tomorrow 2013,
Skizze zur Zukunft

der Kommunikation,
entstanden im Rahmen
der Scrapbook-Studie.
Frage: Medien immer
und Uberall — welche
Medien werden wir
morgen wie, wann,
warum und in welcher

Kombination nutzen?



. TV wird klnftig kein reines TV
mehr sein”
Noch steht Fernsehwerbung ganz vorne
im Mediasplit. Zuletzt stiegen die Net-
toumsatze sogar wieder an (vgl. Gehl
2012). Aber die Rolle des einstigen Leit-
mediums andert sich. Dementsprechend
ergibt die Shaping Tomorrow-Branchen-
umfrage ein uneinheitliches Bild zur Zu-
kunft dieses Mediums (vgl. Abb. 7): 40%
der Befragten sehen TV auch fur das Jahr
2020 als wichtig oder sehr wichtig fur
die Zielgruppenansprache an, rund ein
Drittel hingegen ist von einer schwinden-
den Relevanz des Fernsehens Uberzeugt.
Genauere Einblicke erméglicht auch
hier die Expertenbefragung: Nach Mei-
nung der Fachleute geht die Entwick-
lung kontinuierlich weg vom linearen TV,
zwar behalt das Endgerat seinen Platz im
Wohnzimmer, aber das Fernsehen wird
kinftig nicht mehr die Alleinstellung und
Faszination als Medium haben wie in
den letzten 50 Jahren. Im Wesentlichen
lassen sich aus den Leitfadengesprachen
drei zentrale Entwicklungen erkennen:

e Der Konsum von TV-Inhalten auf an-
deren Endgeraten — wie beispielsweise
PCs, Tablets und Smartphones — ver-
starkt sich zusehends. Noch erfolgt die
Fernsehnutzung Uberwiegend linear,
aber immerhin 70% der 14 — 29-jah-
rigen Internetnutzer schauen Bewegt-
bild heute schon mindestens einmal in
der Woche im Internet (vgl. Otto 2012,
S. 67). Kunftig wird es immer weniger
um die Frage nach dem Medium als
vielmehr um die nach Inhalten gehen,
so die Einschatzung der Experten.

Durch die neuen internetfahigen Fern-
sehgerate, die Smart TVs, kann der
Nutzer im Internet surfen, Filme in
Echtzeit aus Onlinevideotheken und
-portalen abrufen oder auf Video-, Mu-
sik- und Bilddateien zugreifen, die auf
dem PC gespeichert sind. Das Fernseh-
gerdt wird zur multimedialen Schalt-
zentrale. Nicht zuletzt weil immer mehr
On-Demand-Angebote verflgbar sein
werden, konkurrieren klassische TV-
Angebote also zunehmend mit ande-
ren Inhalten.

Der Second- oder Multi-Screen, also
die Nutzung weiterer Devices beim TV-
Schauen, ist ein weiterer schnell wach-
sender Trend. Nach einer Studie von Se-
venOne Media werden Second Screens
immer wichtiger. Danach nutzen fast
60% der 14-49-)Jahrigen im Jahr 2012
das Internet zumindest selten parallel
zum laufenden Fernsehprogramm (vgl.

SevenOneMedia, S. 4). Smartphones
oder Tablets dienen den Usern immer
haufiger dazu, zum Beispiel online zu-
satzliche Informationen zu suchen oder
mit anderen Uber die Sendung zu dis-
kutieren. Vom sogenannten Social TV
wird erwartet, dass es sich rasant ent-
wickelt (vgl. auch ConnectedMedia
2012).

Das bisherige Konzept , TV und die da-
zugehorigen medienkonsumtiven Asso-
ziationen werden sich also grundlegend
andern: , TV wird kinftig kein reines TV
mehr sein, TV ist eben Bewegtbild, das
wir auf verschiedenen Screens sehen”,
stellt ein Experte fest. Ein anderer meint:
.Es ist mUBig zu fragen: Hat Fernsehen
noch eine Zukunft? Es wird einfach Teil
des Bewegtbildformats sein, das sich der
User selbst auf seinem Homescreen ge-
stalten wird”.

Zusammenfassend lasst sich nach
Meinung der Experten erkennen: Die
bisherigen Strukturen befinden sich in
einem massiven Wandel. Bewegtbild ist
ein groBer Trend und scheint als Gat-
tungsbegriff klassisches TV unter einem
visuell-akustischen Dach zu integrieren.
Bewegtbild als wichtiger und fester Be-
standteil der Marketingkommunikation
wird nicht mehr an ein bestimmtes Gerat
gebunden sein. In gleichem MaBe unter-
liegen Printmedien einem digitalen Pull-
Effekt, welcher bestehende intermediale
Konvergenzen verstarken wird. Als zen-
trales Fazit lasst sich festhalten: In Zukunft
leitet der Inhalt, nicht mehr das Medium.

3. AUSBLICK: ,ALL IS ONE"

Wie sieht sie also aus, die Zukunft der
Marketingkommunikation? Nach Ansicht
der befragten Kommunikationsprakti-
ker wird die Entwicklung immer mehr in
Richtung Digitaler Medien gehen, und
die Digitalisierung verandert zunehmend
auch die klassischen Medien. Die Teil-
nehmer der Shaping Tomorrow-Studie
gehen davon aus, dass es auf absehbare
Zeit ein Nebeneinander von klassischen
und digitalen Medien geben wird. Ein Ex-
perte prognostiziert: ,Den dramatischen
Schnitt von Klassik zu Digital — von hun-
dert auf null und umgekehrt — werden
wir nicht erleben. Alles wird intelligent
verknipft sein.” Online und Offline wer-
den sich mehr und mehr erganzen und
mehr und mehr zusammenwachsen, so
die Erwartung: ,All is one”, bringt es
ein Experte auf den Punkt. Eine explizite
Trennung zwischen ,Digital” und ,Klas-
sik” macht nach Ansicht vieler Experten

immer weniger Sinn. Die Konigsdisziplin
der Kommunikation, so beschreibt es ei-
ner der Befragten, werde kunftig darin
bestehen, ,die Zielgruppe auf relevante
Art und Weise an den unterschiedlichen
Touchpoints ihres Lebens abzuholen
(Customer Journey).”

Kommt man zuriick auf das Rieplsche
Gesetz, so scheint sich diese These auch
im Digitalen Zeitalter zu bewahren: Die
Ergebnisse der Shaping Tomorrow Studie
legen nahe, die Diskussion Uber , Kanal
und Inhalt” neu zu fuhren. Gemeint ist
damit, dass die Kommunikationstrager
zunehmend an Bedeutung verlieren,
die Grundformen der Botschaften dafur
jedoch umso relevanter werden. In Zu-
kunft wird sich also nicht mehr die Frage
nach TV oder YouTube stellen, sondern
nach der wesentlichen Botschaft, die
Uber Bewegtbild kommuniziert werden
kann. Dies wird wiederum angetrieben
durch die fortwahrende Digitalisierung,
die dazu fahrt, dass sich Medieninhalte
und Werbemittel von tradierten, aber
auch neuen Medienkanalen losen wer-
den und die Botschaft den Media-Mix
beeinflusst. Print als Kanal — so deuten
die Ergebnisse an — wird als berthrbares
.Liebhaberprodukt mit Seele” wichtig
bleiben und besonders in Nischenmark-
ten wieder an Relevanz gewinnen. Die
Einschatzung der Befragten lasst sich zu
folgender These zusammenfassen: Es
wird zu einer Kanalsynthese kommen,
wahrend Botschaften per se wieder in
den Mittelpunkt ricken und so die Mar-
ketingkommunikation der Zukunft be-
einflussen werden.

Die Deutung von Abb. 7, die die Er-
gebnisse der oben genannten Kernfrage
der Studie beinhaltet, legt eine weitere
These nahe: Je neuer, desto wichtiger. Je
.Neuer” die Medien bzw. je weniger tra-
diert sie sind, desto hoher schatzen die
Kommunikationsfachleute ihre Wichtig-
keit hinsichtlich der Zielgruppenanspra-
che im Jahr 2020 ein. Hier drangt sich die
Frage auf, ob dies als visionarer Weitblick
oder neophil-naive Einstellung gewertet
werden sollte? In der Branchenumfra-
ge zeichnet sich eine starke Neigung zu
digitalen Kandlen ab. Sogar heute noch
unbekannte Multimedia-Anwendungen
werden als wichtiger eingestuft als klas-
sische MaBnahmen. Dies konnte als zu
optimistische Spekulation Uber die Un-
gewissheit, also futuristische Naivitat,
gedeutet werden. Andererseits weisen
die Ergebnisse darauf hin, dass die per-
sonliche Kommunikation auch in Zukunft
einen hohen Stellenwert genieBt. Digital-
soziale Plattformen wie Facebook sub-
stituieren erfolgreich bereits Formen
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der direkten, persdnlichen Kommunikati-
on und kénnen eine mogliche Erklarung
fur die neophile Einstellung der Umfra-
geteilnehmer sein. Kaum ein Markenex-
perte hatte vor 10 Jahren die Relevanz
von Facebook in der Alltagskommunika-
tion vorhergesagt — mit diesem Gedan-
ken im Hinterkopf kénnten diejenigen
Shaping Tomorrow-Teilnehmer, welche
einem ,unbekannten Medium” bereits
heute eine hohe Wichtigkeit zusprechen,
als markenstrategische Visiondre etiket-
tiert werden.

Zusammenfassend ist festzuhalten: Die
Zukunft der Marketingkommunikati-
on wird noch digitaler und vernetz-
ter als heute sein, davon sind Experten
und Umfrageteilnehmer gleichermaBen
Uberzeugt. Dass im Zuge dessen die
klassischen Medien ihre Relevanz in der
Marketingkommunikationslandschaft
vollstandig verlieren, halten sie aber fur
unwahrscheinlich. Die Empfehlung vie-
ler Studienteilnehmer an die Werbetrei-
benden und Kommunikationsagenturen
geht in die Richtung, ein grundlegend
plattform- und disziplintbergreifendes
Kommunikationsmanagement zu betrei-
ben, um Ideen und Botschaften zu er-
schaffen, welche auch 2020 dem Ur-Dik-
tat der Werbung mehr denn je werden
folgen mussen: der Relevanz. Und das
kontext-sensitiv, entlang aller medialen
Touchpoints

Dr. Brigitte Gaiser und Dr. Simone Huck-Sandhu
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