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Teil I:
Warum Marketing sich radikal verandern wird,
die Versionsnummer eine niitzliche Metapher ist und der Begriff

,Paradigmenwechsel” alles andere als veraltet ist.

Die Renaissance des 14. Jahrhunderts veranderte die kulturelle Perspek-
tive: Die Buchdrucktechnik des 15. Jahrhunderts veranderte die Welt. Und
das nicht friedlich. Fur einen langen Zeitraum, in Jahrhunderten zu mes-
sen, wurde Europa von sozialen Umwalzungen und — selbst in dustersten
Kapiteln des Mittelalters kaum erreichter — Brutalitat und obrigkeitlicher
Gewalt erschuttert. Prozesse kamen in Gang, die etliche Jahrhunderte
spater in Nationalstaaten munden wurden. Das Konzept von Autoren-
schaft veranderte sich radikal und wurde praktisch auf den Kopf gestellt.
Banken, Geldverkehr und Wirtschaft begannen die Formen anzunehmen,
die wir heute kennen. Guter begannen zunehmend zu verkehren, Waren

fanden ihren Weg aus aller Welt in alle Welt. Der moderne Markt entstand.

Die Moderne und die Postmoderne des 20. Jahrhunderts veranderten
die kulturelle Perspektive: Die Informationstechnik des 21. Jahrhunderts
verandert jetzt die Welt. Und das nicht friedlich. Fir einen vergleichsweise
komprimierten Zeitraum, eher in Jahrzehnten als in Jahrhunderten zu
messen, kann das ,Globale Dorf‘ von sozialen Umwalzungen und —
selbst in dustersten Kapiteln der Industrialisierung kaum erreichter — Zer-
stoérung von oOkologischem und kulturellem Lebensraum erschuttert wer-
den. Prozesse kommen in Gang, die in zunehmend mehr Belangen nicht
Regierungen und Politik, sondern wirtschaftliche Interessengruppen fuh-
ren und entscheiden lassen. Das Konzept von Autorenschaft wird gleich-
zeitig Uberhitzt und unterhohlt, bis es zu implodieren droht. Information
wird zu einer Ware, aktive Teilnahme am digitalen Warenflu? gleichzeitig

allgemeines Gut und Privileg. Ein Markt entsteht, den wir gerade erst im



Aufbruch sehen.

Heute hier, morgen dort

Im Zuge sich fundamental verandernder Markt- und Kommunikationsstruk-
turen kann nicht plausibel angenommen werden, dald Marketing bleibt wie
es war, wie wir es kennen. Nicht durch abrupte Leinenrisse, das ist klar:
Die Mehrzahl der Menschen im digital-globalen Markt lesen Zeitung,
sehen fern, fahren Auto und werden von der Exekutivgewalt des Marke-
ting, der Werbung, nach wie vor mehr oder weniger auf klassische Art
erreicht. Aber die fir viele Unternehmen immer noch ein bilkchen unheimli-
che digitale Atherwelt, in der Menschen sich online informieren, Nachrich-
ten streamen und distribuieren und aktiv am Informations- und
Meinungsflul teilnehmen, bringt die klassische Medienwelt mit ihren ver-
trauten aktiven und reaktiven Mechanismen zunehmend haufig und
abnehmend kontrollierbar aus dem Ruder. Von Phanomenen wie akkumu-
lierender Partizipation hervorgerufene Unmutsbeben in den digitalen
Medien gegen Produkte, Services und unternehmerisches Weltverhalten
schlagen heftige Wellen in Print, Radio und TV mit Kentergefahr fir ver-

wickelte Unternehmen und ihre Agenturen.

Alles Sichtbare ist nur ein Gleichnis

Techniken, Methoden, Anwendungen und Schnittstellen fur diese aktive
individuelle und dabei akkumulierende Partizipation (dies wird noch naher
zu beschreiben sein) am digitalen Informations- und Meinungsflu3 schie-
Ren wie anabolikagedopte Fische aus den Neue-Medien-Tiefen. Und gel-

ten als Grundstock des von O'Reilly kreierten Begriffes “Web 2.0™.

' Tim O'Reilly: What Is Web 2.0.
http.//www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html


http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html

O'Reillys clevere Metapher fiel nahtlos einsetzendem Begriffsmilbrauch
und Abwertung zum Schlag- und Modewort zum Opfer. Was weder fair
noch richtig ist. Der Begriff Web 2.0 ist ausreichend inhaltlich substantiiert
und wird als neuer Lebensabschnitt fir das Internet empfunden. Und auch
als Metapher trifft Web 2.0 den neuzeitlichen Kern. In unserer Gesellschaft
und in unseren Wissenschaften wurden und werden ,alte® Metaphern
zunehmend abgel6st von ,neuen® aus der digitalen Welt. Dies ist ein histo-
rischer Prozel3. Jede Epoche und Gesellschaft sucht und findet ihre eige-
nen Beschreibungssprachen und Metaphern, um ein plausibles Bild der
Welt zu konstruieren, mit und in dem sich leben, lieben, forschen und phi-
losophieren |aRt. Naturlich gereichen uns unsere eigenen Metaphern oft
zum Nachteil, indem sie unser Denken und unser Urteilsvermdgen auf
bestimmte, von der Metapher ,zugelassene“ Perspektiven reduzieren?.
Aber dies gilt letztendlich fur alle Beschreibungsmodelle fur erlebte Wirk-
lichkeit, von den Motiven der Hohlenmalereien der Dordogne bis zu den
Argumenten eines Essays Uber Genmanipulation. Beschreibungen der

Welt ohne Metaphern gibt es nicht.

Wiitende Wellen, tosende Flut

Die Marktumwalzungen, die das Web 2.0 — beziehungsweise die
Gesamtheit aller Prozesse, die wir konzeptuell damit verbinden — nach
sich ziehen wird, werden im akademischen Umfeld zunehmend diskutiert.
Die Mehrzahl der Ausflihrenden des Marketing jedoch in Unternehmen
und in Agenturen, denen die Gischt immer Ofter und heftiger ins Gesicht

schlagt, fahren bei starker Schraglage und hohem Fahrtverlust nur munter

2 Als Beispiel siehe Jeremy Rifkin: The Biotech Century: Harnessing the Gene and
Remaking the World. New York: Putnam 1998. Rifkin zeigt, wie sowohl
wissenschaftliches Denken als auch ethische Urteile substantiell beeinflut werden von
Metaphern aus der digitalen Welt. Rifkins Schluf3folgerungen sind sicherlich diskutabel:
Nicht aber das Prinzip, dal3 der ,Boden der Realitat®, auf dem wir stehen, stets auf
einem Fundament zeitgeistiger Metaphern ruht.



weiter, harter und harter am Wind. Bis sie zum Stillstand kommen, um das
Boot dann wahlweise zu versenken oder mit Schleppkahnen aus Landes-
oder Bundesmitteln und/oder Rudersklaven aus Niedriglohnkostenlandern
zentimeterweise vorwartszubewegen. An praventiven Kurskorrekturen
mangelt es dabei aber keineswegs. Ruder werden mit Vehemenz und
hoher Taktfrequenz herumgerissen, Segel ein- und ausgerefft. Nutzen,
jedoch, tut dies nichts — weil die Metaphern des klassischen Marketing
nicht mehr ausreichend greifen, von ,Matrix“ und ,Lebenszyklus® bis zu
fundamentalen Konzepten wie ,Zielgruppe” und ,Kunde®. Der Wind ist, um
im gewahlten Bild zu bleiben, keine mit Schiffsgeschwindigkeit und ande-
ren Faktoren kausal verknupfte Groke mehr, die sich zwar niemals exakt,
aber in Abhangigkeit von Kénnen und gutem Willen mehr oder weniger gut
in wettbewerbsfahigen Trimm umsetzen |aRt. Unter den Wetterbedingun-
gen des Web 2.0 ware der Wind vielmehr eine Kraft, die in maximal kom-
plexer Beziehung zum eigenen Gesamtverhalten steht. Unter unglnstigen
Bedingungen, sprich Verhalten, kommt dabei der Wind, gewissermalien,
stets von vorn. Bewahrte Strategien im Rahmen der klassischen Marke-
tingmal3nahmen und -Metaphern zeigen Wirkung nur noch dort, wo sie
,zufallig® mit den neuen, fur die Crew unsichtbaren Bedingungen korre-
spondieren. Und unsichtbar sind die Bedingungen, weil die klassische
Marketingperspektive deren Wahrnehmung nicht oder nur unzureichend

zulafit.

Nichts wie den wendenden Punkt

Alles deutet darauf hin, da® Marketing dabei ist, einen neuerlichen Para-
digmenwechsel zu vollziehen. Neuerlich, da Marketing — auch davon wird
noch die Rede sein — um die Mitte des 20. Jahrhunderts bereits einen
Paradigmenwechsel vollzog. Wahrend die Theoretikerinnen und Theoreti-

ker des Marketing die Entwicklung und Neuorientierung der Marketing-



lehre in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts durchaus mit dem 1962
von Thomas Kuhn gepragten Begriff des Paradigmenwechsels, dem para-
digm shift, explizit beschrieben, fallt die Artikulierung dieses Begriffes
heute eher schamhaft-schiichtern aus. Schuld daran ist nicht das Konzept
des Paradigmenwechsels selbst, sondern, wiederum, die kontinuierliche
Entwertung des Begriffes durch miBbrauchlichen bis abstrusesten
Gebrauch. Bezeichnet er eigentlich einen radikalen wissenschaftlichen
oder kulturellen Perspektivenwechsel, eine radikal andere Art und Weise
des Denkens innerhalb komplexer Systeme oder Organisationen, werden
Paradigmenwechsel gerne schon bei neuen Werbestrategien oder Veran-

derungen in Vertriebskonzepten ausgerufen.

Conclusio

Auf dem Hintergrund von Paradigmenwechsel und Versionsmetapher
wirde sich fur ein neues & verbessertes Marketing der nahen & mittelna-
hen Zukunft die Bezeichnung ,Marketing 3.0“ schon fast von selbst vor-
schlagen. Techniken und Methoden fur das Marketing 3.0 mussen
gefunden und entwickelt werden. Eine interessante und aufregende Reise
mit zahllosen Entdeckungen steht bevor. Und Abenteuern: In diesem Wett-

bewerb steht fast alles zur Debatte und alles auf dem Spiel.

® Thomas Kuhn: The Structure of Scientific Revolutions. Chicago: U of Chicago P, 1962.



Teil Il:
Wie Marketing 3.0 historisch einzuordnen ist, auf welche
Weise es mit Web 2.0 korrespondiert und warum

klassisches Marketing anfallig ist fir Gefahren des Web 2.0.

Marketing ist mehr als AIDA und unternehmerische Praxis: Marketing ist
ein komplexes Fachgebiet mit Forschung und Lehre, Geschichte, Theorien
und Theoriegeschichte. Die Marketinglehre als solche formierte sich zu
Beginn des 20. Jahrhunderts und gedieh zur Wissenschaft mit einer Viel-
zahl theoretischer und praktischer Ansatze. Neue Marktbedingungen und
gesellschaftliche Umwalzungen um die Mitte des 20. Jahrhunderts fuhrten

zu einem ersten substantiellen Perspektiven- und Methodenwechsel.

Upgrade: Marketing 1.0 auf 2.0

Entscheidend beim Ubergang von Marketing 1.0 zu Marketing 2.0 um die
Mitte des 20. Jahrhunderts war nicht der oft zitierte Wechsel vom ,Verkau-
fermarkt zum ,Kaufermarkt oder der Fokus weg vom ,Produkt® zum
~,Kunden“ — auch in der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts gab es Kau-
fermarkte, und Unternehmen bemihten sich um Interessen und Bedirf-
nisse von Kunden. Der Ubergang zum Marketing 2.0 vollzog sich vielmehr
auf dem Hintergrund zahlreicher ineinandergreifender Parameter: gesell-
schaftliche und politische Neuorientierungen nach dem 2. Weltkrieg; sich
ausdehnende Markte und veranderte Distributionskonzepte; neue Medien-
technologien mit radikal veranderten Medienlandschaften und Kommuni-
kationsprozessen; neue konzeptionelle Metaphern mit Marketing—
prozessen als ,FIulR“ und Marketingstrukturen als ,System®; mathemati-
sche Ansatze und Verfahren in allen Aspekten von Marktanalyse bis zu
Verhaltensforschung und Kundenpsychologie; zunehmender Fokus auf

Marketing als anwendungsorientierte Management-Lehre; Konsumenten-



rechte.

Upgrade: Marketing 2.0 zu 3.0

Die beschriebenen gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Bedingungen
im Umfeld des ersten Paradigmenwechsels finden im Umfeld des zweiten
viele Parallelen. Deren sichtbarste sind: gesellschaftliche und politische
Neuorientierungen im ,HeilRen Frieden“ des Globalen Dorfes, veranderte
Distributionskonzepte, sich radikal verandernde Medienlandschaften und
Kommunikationsprozesse sowie neue konzeptionelle Metaphern (mit dem
.Netz* als Master-Metapher). In Forschung und Lehre wird Marketing 3.0
in Balde blihen und gedeihen, daran besteht kein Zweifel. Fur die Praxis
sind bis zur Formulierung theoretischer und praktisch-theoretischer Geru-
ste Kompetenz, Kreativitat, Freiraum, Initiative und Authentizitat gefragt:
Eigenschaften, die in Unternehmen nicht immer uneingeschrankt geférdert
werden. Naturlich waren diese Eigenschaften fur ein gutes Marketing
schon immer wichtig, aber fur Marketing 3.0 sind sie in mehrfacher Hin-

sicht anders wichtig, als wir meinen. (Im Anhang wird skizziert, warum.)

Die Welle aus dem Nichts

FUr die kurz- bis mittelfristig zwangslaufig experimentelle Praxis ist grundli-
ches Infragestellen von kritischer Bedeutung. Angesichts der neuen
Medien und der Kommunikationsstrukturen des immer dichter werdenden
,Sozialen Netzwerks® und sich multiplizierender Techniken und Methoden
fur akkumulierende Partizipation werden selbst so fundamentale Begriffe
wie ,Zielgruppe® oder ,Kunde“ den Gegebenheiten nicht mehr ausreichend
gerecht. Dabei gilt es nicht nur, Chancen wahrzunehmen, sondern auch
Gefahren abzuwehren. Unternehmen, die auf diesem Markt mit obsoletem

Marketing navigieren, sind vielem Unbill hilflos ausgesetzt: von plétzlichen
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Tsunamis aus der Blogosphare Uber Massenpanik, Meinungsmanipulation
und Meuterei bis zu unerklarlichen Erdrutschen in Unternehmensimage
und Produktvertrauen, oft scheinbar aus heiterstem und wolkenlosem

Himmel.

E Pluribus Multum

Viel Unbill dieser Art stammt, gewissermalien, tatsachlich ,aus dem
Nichts“. Phanomene, die von der Chaostheorie beschrieben werden, kon-
nen hier erhellen. Wiederum mit Vorbemerkung: Denn auch die Chaos-
theorie wurde uberreichlich bemuht und mit dem bis zur Tier- und
Leserquélerei zitierten Flligelschlag des Schmetterlings im &ffentlichen
Bewuldtsein trivialisiert. Chaostheorie beschreibt, unter anderem, eine
Klasse von Phanomenen, deren Verhalten sich prinzipiell nicht berechnen
lalkt, das aber keineswegs zufallig ist, sondern hochdeterminiert. Kom-
plexe Systeme gehdren zu dieser Klasse — und Wirtschaft ist ein komple-
xes System, auf das chaostheoretische Erkenntnisse erfolgreich
angewendet werden konnen*. Den Gesetzlichkeiten des Web 2.0 fallen
nun besonders klassische Marktforschungsstrategien zum Opfer. Das cha-
ostheoretische Prinzip der sensiblen Abhangigkeit von Anfangsbedingun-
gen, das fur komplexe Systeme typisch ist, lal’t das Verhalten von
Menschen im Web 2.0 noch willkirlicher und unberechenbarer als
gewohnt und dartber hinaus praktisch unbeeinfluBbar erscheinen. Das
Prinzip der akkumulierenden Partizipation macht aus vormals praktisch-
elastischen Konstrukten wie ,Kunde® oder ,Zielgruppe® tapsige Teddys fur
die konzeptionelle Puppenkiche ohne tatsachliche Entsprechung im digi-

talen Markt. Zwar scheint gelegentlich die eine oder andere Vorhersage zu

4 Exzellent und verstandlich erlautert zum Beispiel von Giinter Haag: ,Modelle zur
Stabilisierung chaotischer Prozesse in der Okonomie®. In: Chaos und Ordnung:
Formen der Selbstorganisation in Natur und Gesellschaft. Hrsg. Ginter Kuppers.
Stuttgart: Philipp Reclam, 1996. S. 229-256.
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gelingen, aber mit exponentiell nachlassender Genauigkeit und ohne

Ansatze zu praventiven Strategien fur Untiefen, Unwetter und Ungemach.

Vor dem Gesetz

Keinesfalls behauptet werden soll, dal} das Verhalten klassischer Kunden
und Zielgruppen sich prazise vorausberechnen lieRe. Auch dort ist die
Abhangigkeit von den Ausgangsbedingungen sensibel, denn der Markt ist
ein komplexes System. Doch lassen sich hier generell mehr Parameter
isolieren und berechnen, und durch das weitgehend reaktive Verhalten der
Menschen dieses Marktes werden MalRnahmen und Ereignisse in zwar
eingeschranktem, aber durchaus ausreichendem Male kalkulierbar und
marketingtechnisch beeinflulbar. Viel starker noch als im klassischen
Markt jedoch bestimmen chaostheoretische Gesetzlichkeiten Verhalten
und Ereignisse im Markt des Web 2.0. Dies kann sich Marketing 3.0
zunutze machen, und darauf wird im dritten Teil noch einzugehen sein.
Hier geht es zunachst um die Gefahren: Im klassischen Marketing liebge-
wonnene Methoden wie beispielsweise Umfragen und Focus-Groups,
wackelig seit eh und je und von Marketingverantwortlichen mehr geschatzt
fur ihre baldrianartige und ablaRRerkaufende Wirkung denn fir brauchbare
Erkenntnisse, lassen unter den neuen Bedingungen endgultig keine sinn-
vollen Aussagen mehr zu. Fur Marketingabteilungen, die sich mit dem
klassischen Methodenrepertoire bescheiden, kommen Stimmungen, Mei-
nungen und Reaktionen zunehmend tatsachlich ,aus dem Nichts®. Und die
flugs ergriffenen klassischen Gegenmalinahmen haben die Tendenz,
ebenfalls chaostheoretischen Gesetzlichkeiten folgend, entweder die
Situation proportional zum getatigten Aufwand zu verschlimmern oder mit
immensen Mitteln einen Pyrrhussieg zu erringen, der das Marketingbudget
nachhaltig erodiert und laufende und geplante Produktivkampagnen mit

dem Rotstift torpediert.



Teil lll:
Warum Web 2.0 und Marketing 3.0 weder Markt noch Unternehmen
demokratisieren, was am Web 2.0 eigentlich so anders ist und wie

sich chaotische Gesetzlichkeiten nutzen lassen.

Viel war und ist nicht nur von einer Globalisierung, sondern auch von einer
Demokratisierung durch das Internet die Rede. Ob dem ganz allgemein so
ist, war oder sein wird, sei dahingestellt — hier soll speziell von den Tech-
niken des Web 2.0 die Rede sein. Zweifelsohne bieten die neuen Techni-
ken zunehmend mehr Moglichkeiten zur Partizipation als je zuvor: Selbst
Spielkreise rund ums Lagerfeuer bieten mehr Beschrankungen fur jede
einzelne Person. Kollektive Einbringung und Dissemination von Lesezei-
chen, Texten, Tagebucheintragen, “Tags”, Widgets, Kritiken, Karten, Bil-
dern, Podcasts, Videos und Musik durch Dienste wie del.icio.us, Flickr,
Pandora, Technorati, Konfabulator, YouTube, Writely, Google-Maps, Wiki-
pedia oder, nicht zu vergessen, die betagten Amazon-Kritiken einschliel3-
lich der weniger betagten Listen “What do customers ultimately buy after
viewing items like this?” gibt ein ganz neues Gefuhl von ,Gemeinschaft®

auf der einen und ,individueller Beteiligung“ auf der anderen Seite.

Himmel Nummer Sieben, Wolke Nummer Neun

.Beteiligung” ist aber nicht automatisch demokratisch, zumal wir Mitbe-
stimmung gewohnlich als entscheidungsgestitzte Mitbestimmung definie-
ren. Zwei Stichworte beschreiben recht gut, was im Web 2.0 passiert:
Akkumulierende Partizipation und Kollaboratives Filtern (collaborative
filtering). Durch ersteres entsteht ein inhaltliches ,Korpus“ mit einem
Umfang, der im Rahmen immer immenserer Datenspeicher prinzipiell
unendlich ist, durch letzteres wird eine rezeptiv verkraftbare ,Forder-

menge“ hochgeschwemmt mit hoher bis maximaler Sichtbarkeit. Veran-
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schaulichen laf3t sich dies besonders gut an den im Web 2.0 mittlerweile
weitverbreiteten Tag Clouds, den ,Etikettenwolken®, die automatisch und
praktisch stufenlos Begriffe, Bereiche oder Elemente starker hervortreten
lassen proportional zum klickweise gemessenen Interesse — wobei, logi-
scherweise, die Tendenz besteht, dal® die hervorgehobenen Elemente
gerade durch ihre Sichtbarkeit geraume Zeit hervorgehoben bleiben, bis
eine gewisse kommunale ,Sattigung“ anderen Elementen eine Chance
gibt. Dieses System ist selbstregulierend, ebenfalls ein wichtiges chaos-
theoretisches Konzept, und von Umfragen und Abstimmungen vollstandig
unabhangig: In gewisser Weise also ein System maximaler Beteiligung bei

gleichzeitig minimaler Mitbestimmung.

V.I.P.

Naturlich gibt es, wie uberall im Leben, auch in diesen kollaborativ-akku-
mulierenden Bereichen ,gehobene Personlichkeiten“ mit Celebrity-Status,
deren Beitrage generell eine hohere Sichtbarkeit haben und sich dazu
durch spezielle Techniken des Web 2.0 (RSS-Feeds, Backtracking, Kom-
mentarfunktionen) exponentiell und mediendeckend ausbreiten. Solche
,Elite-Blogger* sollten auch vom Marketing 3.0 aufmerksam als klassische
Opinion Leaders beobachtet werden. Aber dies sind eher Randerschei-
nungen im Chaos des Web 2.0, zumal auch fur Opinion Leaders gilt, dal®
Elemente beim kollaborativen Filtern erhdhte Sichtbarkeit haben und
behalten, je relevanter, interessanter und authentischer sie sind — oder
zumindest kurzfristig manchmal auch genau das Gegenteil. Wie laf3t sich
nun in einer Umgebung maximaler Nichtberechenbarkeit sinnvoll agieren

und reagieren?
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Das Ewig-Seltsame zieht uns hinan

Gerade im Umfeld prinzipieller Nichtberechenbarkeit kommt Marketing
3.0, wie bereits angekundigt, ein anderes Phanomen aus dem Umfeld der
Chaostheorie zugute. Dabei handelt es sich um die Haufung von Ergeb-
nissen/Ereignissen an bestimmten ,Orten“. Diese Orte, sogenannte
strange attractors, Uben eine unbeirrbare — wenn auch flr einzelne
Ergebnisse/Ereignisse nicht vorherberechenbare — Anziehungskraft aus:
Auf ihrer chaotischen ,Wanderschaft® erreichen Ergebnisse/Ereignisse
periodisch immer wieder die Nahe von Attraktoren. Der Wanderpfad laf3t
sich, naturlich, durch Veranderungen von Parametern manipulieren. Dabei
gilt (zur Abwechslung auf fast intuitive Weise): Je groRer die aktuelle
Distanz der Ergebnisse/Ereignisse zu einem Attraktor, desto mehr Auf-
wand ist n6tig, um den Pfad zu andern; je geringer die aktuelle Distanz zu
einem Attraktor, desto einfacher ist es, Ergebnisse/Ereignisse daran zu
hindern, das ,Schwerefeld” des Attraktors zu verlassen. Die Beziehung
zwischen Parameteranderungen und Pfadveranderung ist dabei naturlich
auch wieder weder zufallig noch berechenbar. Chaostheoretische Ansatze
in Wirtschaft und Marketing pladierten daher dafir, MaRnahmen — klassi-
sche MarketingmalRnahmen wie veranderten Mix oder groReren Werbe-
druck — nicht anhand der gewohnten Analysen und Strategien des
Marketing-Managements zu treffen. Die vorgeschlagene Vorgehensweise
war, a) aus der Menge der verfligbaren Attraktoren (Ergebnisse/Ereignisse
im Umfeld klassischer Ablaufe wie Kaufverhalten, Preisentwicklung, Pro-
dukt- und Unternehmensimage) die flr die eigene Strategie geeignetsten
Attraktoren auszuwahlen, b) zu warten, bis die wandernden
Ergebnisse/Ereignisse die ausgewahlten Attraktoren wieder erreichen, c)
zu diesem Zeitpunkt Parameter behutsam zu verandern und zu beobach-

ten, ob die Veranderungen ein Verbleiben oder Entfernen vom Attraktor



15

bewirken und schlieBlich d) die weiteren MalRnahmen Uber Feedback-
Mechanismen prazise zu steuern. Diese Strategie soll nicht nur dafur sor-
gen, dal} ein chaotisches System tatsachlich bis zu einem gewissen Grad
gesteuert werden kann: Es soll auch sicherstellen, da® diese Steuerung

mit geringstmadglichem Aufwand erfolgt.

Holzwege und Konigswege

Was fur Marketing 2.0 qilt, gilt fur Marketing 3.0 erst recht. Ereignisse im
Web 2.0 auf dem Hintergrund akkumulierender Partizipation und kollabo-
rativen Filterns lassen sich nicht linear ,steuern®, nicht von Marketingstra-
tegien, nicht von hohem Werbedruck. Gefragt, statt dessen, sind gezielte,
kontrollierte Eingriffe und prazise Feedback-Mechanismen. Die Aufwande,
die beispielsweise notig waren, um anlallich einer Imagekrise die Stim-
mung in der ,Blogosphare“ zu manipulieren, reichten ins Phantastische.
Die einzige Moglichkeit, Markt, Menschen und Ereignisse im Web 2.0 mit
vertretbarem Aufwand zu manipulieren, ist die geschilderte Methode des
kontrollierten Eingriffs: Jedoch nicht als Option, sondern als Notwendig-
keit. So lange die Ergebnisse/Ereignisse sich auf ihren chaotischen Wan-
derpfaden nicht in der Nahe ausgesuchter Attraktoren befinden, gibt es
praktisch keine Moglichkeiten zur Manipulation. (Sollte sich unter den
beobachtbaren Attraktoren kein einziger mit positiver Wirkung fur das
Unternehmen finden, waren ohnehin die Rettungsboote auszubringen.)
Sobald die Ergebnisse/Ereignisse jedoch an einem gewlnschten Ort
ankommen, konnen die bereits vorbereiteten MalRnahmen ergriffen wer-
den. Da die Gesetzlichkeiten im Web 2.0 sind wie sie sind, wird der
umfangreichste und wirkungsvoliste Teil der MalRnahmen in Partizipation
bestehen. Die groRte Herausforderung des Marketing 3.0 flr Unterneh-
men und Agenturen wird in den kommenden Jahren sein, die Techniken

und Methoden des Web 2.0 verfugbar zu machen mittels unternehmensin-
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dividueller Anwendungsideen — flir schlagkraftige, solide und ausbaufa-

hige Losungen zur offentlichen und internen Kommunikation.



Anhang:
Funf Eigenschaften fur ein erfolgreiches Marketing 3.0,
die zwar schon immer wichtig waren, aber nun auch noch

auf andere Weisen wichtig werden.

1/5: Kompetenz

Kompetenz im Marketing 3.0 besteht aus Technikkompetenz und Marke-
tingkompetenz. Die Kategorisierung ist nicht neu. Neu ist die Verteilung
der Ressourcen. Als ,Normalfall gilt, da® technische Kompetenzen agen-
turenseitig, Marketingkompetenzen unternehmensseitig einzubringen sind.
Dies ist aber ohnehin nicht der Normal-, sondern der Idealfall. Technische
Kompetenzen einzuschatzen ist sehr schwer — o6fter als nicht verbirgt sich
unter der Haube eines Web-Projekts Uberaus Schreckliches mit Zeitzun-
dereffekt. Parallele Problemzonen finden sich auf Unternehmensseite.
Wahrend BWL-Graduierte mit Studienschwerpunkt Marketing ebenso rar
wie kostbar sind, bringen weder naturwissenschaftlich ausgebildete Pro-
duktmanager noch praxiserprobtes Vertriebspersonal noch geisteswissen-
schaftlich ausgebildete PR-Begabte das ndétige ,harte” Grundwissen mit
fur Produktentwicklung und Marktpositionierung, Kundenbindung und Ren-
tabilitatsanalyse. Fur das Web 1.0 gilt daher meist die Formel: U (wacke-
lige Marketingkompetenz + fehlende Technikkompetenz) x A (wackelige
Technikkompetenz + fehlende Marketingkompetenz) = P (unausgegorene
Projekte mit hohen Kosten, geringer Wirkung und minimaler
Lebensdauer). Je groRRer die Parameterwerte flr U und A, desto unbezahl-
barer wird P — und umso bitterer abgestraft speziell im Markt des
Web 2.0. Auszeichnen wird sich erfolgreiches Marketing 3.0 aber nicht
durch schlichtes Nachbessern der Parameter, sondern sinnvolles Ineinan-
dergreifen von Ressourcen: Marketingkompetenz und technische Basis-

kompetenzen auf Unternehmensseite, Technikkompetenz und Marketing-
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Basiskompetenzen auf Agenturenseite. Die Basiskompetenzen lassen
sich jeweilig erlernen. Dafur sind Fortbildungen, Trainings und Seminare
da. Fur die Hauptkompetenzen braucht es auf beiden Seiten ausgebildete
und schlaue Menschen. Die kdénnen gesucht und gefunden werden. Kom-
petenz im Marketing 3.0 ist Gesamtkompetenz. Synergie im Marketing 3.0
ist das Ineinandergreifen personeller Kompetenzen ahnlich dem Yin-Yang-
Prinzip, nicht das Zusammenloten chemisch und fachsprachlich weitge-

hend inkompatibler Schichten via Briefing, Feedback, Nachbesprechung.

2/5: Kreativitat

Landlaufig wird Kreativitat nicht dem Marketing zugeordnet, sondern der
Werbung — wo wiederum ihr Fehlen zyklisch landauf, landab besungen
wird. Dabei bilden diese brancheninternen Klagelieder auf die Kreativitat
und/oder die mangelnde Kreativbereitschaft auf Seiten der Unternehmen
nicht einen tatsachlichen, beklagenswerten Zustand ab, sondern dienen
ganz im Gegenteil als Stutzkorsett fur das Selbstbild der Werbeindustrie
— ein Selbstbild, in dem sich die maximalen Rickenleiden hinsichtlich Lei-
denschaft, Professionalitat, technischem Vermdgen und konzeptioneller
Prazision mit konfektionierten Kreativitatskrisen eng umschnurt kaschieren
lassen. Vor sich selbst ebenso wie vor anderen. Wahrend Kreativitat in
diesem Sinne tatsachlich das geringste Problem der Werbewelt darstellt,
werden der Bedarf und die Bedeutsamkeit von Phantasie und Kreativitat
im Marketing, insbesondere im Marketing 3.0, praktisch im gleichen Male
unterschatzt. Fahigkeiten, die wichtig sind zum einen fur die unterneh-
mensinterne Nutzbarmachung der neuen Techniken fur Marketing- und
Kommunikationsprozesse — von der Produktentwicklung bis zum konzep-
tionellen Brainstorming mit Dienstleistern und Agenturen. Die wichtig sind
des weiteren fur die werbliche Nutzbarmachung der kollaborativen Struk-

turen des Web 2.0 — mit kommunikativen MalRnahmen vom Unterneh-
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mensimage Uber Branding-Strategie bis zur Produktkampagne. Es gilt hier
wie dort: Individuelle Konzepte zur idealen und rentablen Nutzung neuer
Techniken fur Produkt und Unternehmen kénnen nur aus kompetenzge-
stutzter, informierter Kreativitat und Phantasie entstehen. Die sich hauslich
niederlassen und heimisch fuhlen sollte sowohl in Unternehmen als auch

in Agenturen.

3/5: Freiraum

Nicht nur die Entwicklung von Kompetenz und Kreativitat, sondern auch
die tatsachliche effektive Nutzung der auf diesem Wege konzipierten und
implementierten Strategien und Techniken setzt Freirdume voraus. Effekti-
ves und effizientes Marketing ist von Natur aus hochdynamisch, und dies
gilt erst recht fur ein Marketing 3.0. Partizipation und Kollaboration sind die
Antriebskrafte flr jede unternehmensinterne oder externe Kommunikation,
die auf den Techniken und Methoden des Web 2.0 basiert. Ist die Partizi-
pation der allgemein und/oder explizit Beteiligten an der Kommunikations-
malinahme nur sparlich und sporadisch, sinken Effizienz und Effektivitat
der Kommunikationsmaflnahme unmittelbar auf Null. Das Web 2.0 reagiert
in dieser Hinsicht nicht proportional wie auf nachlassenden Wind, sondern
mit abrupter Unkontrollierbarkeit wie auf ein plotzlich eingeholtes Ruder.
Sparlich und sporadisch wird die Beteiligung gewohnlich dann, wenn
unternehmensinterne Freiraume fehlen: Freiraume, um neue Arten der
Kommunikation zu meistern, Freiraume, um kollaborativ und lateral
zu Hierarchien Kompetenzen zu entfalten, Freiraume, um Partizipation

zeitlich und arbeitsorganisatorisch Uberhaupt erst zu ermoglichen.

4/5: Initiative

Um gewahrte Freiraume zum Erwerb von Kompetenzen, zur Entwicklung
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kreativer ldeen und zur Beteiligung an kollaborativer Kommunikation auch
wirklich zu nutzen, bedarf es proaktiver, motivierter und verantwortungsbe-
wulter Menschen. Techniken des Web 2.0 — wie beispielsweise interne
projektbasierte Unternehmens-Wikis oder offentliche Mitarbeiterblogs —
kénnen nur funktionieren, wenn Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter a) gewillt
sind, aktiv daran teilzunehmen, b) ausreichend motiviert sind, um diesen
Willen konsequent in Partizipation zu Uberfihren und c) angemessen ver-
antwortungsbewuf3t sind, um die bereitgestellten Freirdume und Struktu-
ren nicht gréblich zu millbrauchen. Eigenschaften dieser Art, allerdings,
sind von individuellen Charakterzigen mindestens ebenso abhangig wie
von unternehmensinternen Umgebungsvariablen: Durch das Bereitstellen
von Strukturen und das Gewahren von Freirdumen lassen sich diese
Eigenschaften oft nicht unmittelbar in gewlnschtem Male provozieren.
Mittelbar jedoch sehr wohl: Je langer und solider derartige Strategien und
Freirdume in der Unternehmenskultur verankert sind, desto mehr Anreize
bietet das Unternehmen flir Menschen mit den gewtinschten Eigenschaf-

ten, an Bord zu kommen und an Bord zu bleiben.

5/5: Authentizitat

Skelette finden sich in jedem Unternehmen, das nur genugend Schranke
hat. In komplexen Systemen ist das praktisch unvermeidlich. Was ein
erfolgreiches Unternehmen jedoch oft von weniger erfolgreichen unter-
scheidet, ist die Art und Weise, damit umzugehen. Authentisch erscheint
ein Unternehmen gewohnlich dann, wenn es gefundene oder vermutete
Skelette, die im Widerspruch zum gepflegten Unternehmensimage stehen,
nicht verleugnet, sondern kritisch untersucht. Oder sogar aktiv-praventiv
nach mdglichen Skeletten in den eigenen Schranken fahndet. Durch ver-
schiedene Entwicklungen, zu denen andernorts ausreichend viel geschrie-
ben wird, hat Authentizitat im Verlauf des 20. und im 21. Jahrhundert sich
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zu einem zunehmend wirkungsvolleren Alleinstellungsmerkmal entwickelt.
Dieser Trend wird sich fortsetzen. Systemische Eigenschaften im Umfeld
akkumulierender Partizipation und kollaborativen Filterns sorgen dafur,
dal3 Differenzen zwischen unternehmerischem Sein und Schein noch
schneller und besser sichtbar werden als zuvor. Jede Information findet
frGher oder spater ihren Weg in das akkumulierende Korpus, und die fort-
wahrenden Filterprozesse, chaostheoretischen Gesetzen gehorchend und
im wahrsten Sinne des Wortes unberechenbar, werden durch grobe
AuthentizitatsverstoRe auffallende Firmenleitungen bald glauben lassen,
daR der eigene Schreibtisch ein strange attractor ist fur allen Arger dieser
Welt. Egal sein kann diese Entwicklung nur Unternehmen mit tief verwur-
zeltem Quasimonopol: alle anderen haben hier zu handeln. Nicht nur reak-
tiv, sondern im Rahmen der Nutzung der neuen Techniken fir das
Marketing 3.0 auch aktiv-praventiv. Denn die via Kompetenz, Kreativitat,
Freiraum und Initiative geschaffenen Kommunikationswege sind keines-
falls robust genug, um gegen unzeitgemalRe Reflexe des Verschlieliens
und Vertuschens zu bestehen. Von oben angeregte oder in vorauseilen-
dem Gehorsam von unten ausgefuhrte Themen- und Beitragstilgungen
beispielsweise in internen Unternehmens-Wikis oder o6ffentlichen Mitarbei-
terblogs niitzen nicht dem Unternehmen®. Ganz im Gegenteil: Vertrauens-
verlust, intern wie extern, ist schnell, gnadenlos und irreversibel. Und flr
den Spott zum Imageschaden sorgen die verbrannten Investitionen, denn
weder Macht noch Geld noch des Kdnigs Pferde und Soldaten kdnnen die

einmal gefallene KommunikationsmaRnahme wieder kitten.

5 “Boeing Blog: Randy’s Journal”’ beispielsweise untergrabt kontinuierlich die eigene
Blog-Authentizitat: In der Blogosphare bereits vielgeschmaht wegen des Ausblendens
von Backtracking und Kommentarfunktion hat das Blog des Marketing-Vizeprasidenten
von Boeing mittlerweile auch durch systematisches Totschweigen
unternehmensinterner Skandale einen Berlhmtheitsstatus ganz besonderer Art
errungen: als Paradebeispiel flir sogenannte “Corporate ‘Tell-it-Not’ Blogs”.

http://boeingblogs.com/randy/
http.//www.soundpolitics.com/archives/003576.html
http./blogwrite.blogs.com/blogwrite/2005/03/corporate_telli.html


http://blogwrite.blogs.com/blogwrite/2005/03/corporate_telli.html
http://www.soundpolitics.com/archives/003576.html
http://www.boeing.com/randy/
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