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‘Willkommen
. In der Echtzeit

Mehr Offenheit, mehr Werte, mehr Marke,
mehr Verkauf — Kommunikation braucht einen
Strukturwandel, wenn Unternehmen Zukunfts-

chancen nutzen wollen.

ECHTZEIT IST DAS NEUE MASS. Das Mafs, in dem sich un-
ser Mikrokosmos von Leben und Arbeiten, aber auch
der Makrokosmos unserer Gesellschaft verdandert. In
Echtzeit leben und wirtschaften bringt vieles ins Wan-
ken: Beziehungen, Rituale und Wertevorstellungen.
Aber was genau bedeutet Echtzeit? Echtzeit beschreibt,
dass unser Handeln immer und tiberall sofort eine
Wirkung erzielen kann. Das ist vielleicht nicht neu.
Neu daran ist aber, dass diese Wirkung unmittelbar
und weltweit sichtbar erfolgen kann, unabhingig da-
von, ob gewollt oder ungewollt, positiv oder negativ.
So 1ost ein Blogbeitrag in Deutschland in Sekunden-
schnelle eine Reaktion in den USA aus. Echtzeit-Platt-
formen wie Twitter beschleunigen dieses Phianomen.
Durch die Verkniipfung der User miteinander verbrei-
tet sich eine Nachricht in Windeseile, sei es das un-
fassbar glinstige Angebot eines Online-Shops oder die
ersten Bilder des neuen iPhones.

Spah am direkten Kundenkontakt

Die Diskussion und Behandlung dieses Phanomens ist
derzeit rein inhaltlich: Markenkommunikation muss
tiber die Entwicklung neuer Angebotsformen und die
interaktive Einbindung von Kunden und Konsumen-
ten deren Nutzung als Markenbotschafter und -mul-
tiplikatoren beriicksichtigen. Doch das allein reicht
nicht! Echtzeit verlangt ein Umdenken in den Kom-
munikationsstrukturen.

Seien wir doch ehrlich: Die klassische Marketing- und
Agenturlandschaft war eine wohlig warme Stube, in
der langfristig wirksame Werbepline entwickelt und
umgesetzt wurden. Prozesse und Ergebnisse wurden
wochenlang hinter geschlossenen Tiiren diskutiert.
Der Konsument blieb ein unbekanntes Wesen, naher
beschrieben in der Marktforschung —am liebsten the-
oretisch und nicht im personlichen Kundenkontakt.
Die Echtzeit fithrt dazu, dass die Stube plotzlich keine
Winde mehr hat. Stattdessen steht der Schreib- oder

Konferenztisch mitten auf dem belebtesten Platz der
Stadt. Jeder kann sehen, was dort wann getan wird.
Nicht nur das: Vorbeigehende Menschen bleiben ste-
hen und geben ungefragt und unmissverstandlich zu
verstehen, was sie von der Arbeit halten. Andere ge-
hen vorbei und unterhalten sich untereinander dart-
ber oder erzihlen am Abend ihren Freunden davon.
Die Arbeit im Marketing wird anfassbar und real!
Das bedeutet, Markenkommunikation muss sofort
und unmittelbar wirken und direkt zihl- und mess-
bar werden. Marketer miissen Lust am Exhibitionis-
mus haben und mit Spaff den Kontakt nach aufien su-
chen. Das klingt so selbstverstandlich, wie es derzeit
noch nicht ist! Vielmehr produziert die Suche nach re-
alen Vorbildern ein scheinbar tiberraschendes Ergeb-
nis — Vertriebsmenschen leben das seit Jahren vor: Sie
suchen den direkten Kundenkontakt und sind deutlich
kommunikativer. Ein erfolgreicher Verkauf mit zihl-
baren Ergebnissen setzt dies zwingend voraus.

Marken sind Fixpunkte

Echtzeit potenziert die Verginglichkeit von Kommu-
nikation und Handeln. Neuheiten, Ideen, Angebote —
alles unterliegt einer immer kiirzeren Halbwertszeit.
Ahnlich wie bei Nachrichten heift es heute im realen
Leben: Nichts ist so alt wie das Ereignis von gestern.
Damit einher geht ein Verlust von Werten wie Ver-
bindlichkeit, Vertrauen, Glaubwiirdigkeit und Ver-
ldsslichkeit. Fast scheint es, dass daraus ein allgemei-
ner unheilvoller gesellschaftlicher Trend entsteht.
Fiir Marken liegt darin eine groffe Chance. Marken
bieten Orientierung und Sicherheit, konnen diese Wer-
te vertreten und bilden damit Fixpunkte in der Echt-
zeit. Deshalb wird die Markenpflege in Zukunft cher
an Bedeutung gewinnen. Marken miissen sehr klar,
unmittelbar, verbindlich, konstant und glaubwiirdig
ihre Werte vertreten. Die Notwendigkeit einer orches-
trierten Kommunikation wird weiter zunehmen.
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Marken miissen mit klaren Werte-Sets-ausgestattet werden, Fixpunkt sein und Halt bieten. Kommunikationskanale werden Vertriehskanle und umgekehrt

Echtzeit heifst auch — der »Global Shop« hat immer ge-
offnet. Und: Kommunikation und Transaktion riicken
zusammen. Sie konnen, sollen und miissen eins wer-
den. Damit forciert die Echtzeit einen weiteren Para-
digmenwechsel, der lingst iiberfillig ist: die Aufhebung
der Trennung von Marketing und Vertrieb. Diese zum
Teil kiinstliche Trennung wird der Vergangenheit an-
gehoren. Die Echtzeit fithrt die Strukturen wieder zu
ihrem Ursprung, der Einheit von Marketing und Ver-
trieb — nur auf einem neuen Qualititsniveau.

Marken miissen Orientierungspunkte sein. Sie miis-
sen nicht nur erlebt, sondern auch gekauft werden
konnen.

Marketing und Vertrieb wachsen zusammen

Diese Anforderungen werden gerade in der realen
Welt bis heute ungeniigend erfiillt. Im besten Fall gibt
es eine Briickenfunktion namens Trade Marketing,
die einen dhnlichen Charme verspritht wie eine Lep-
rastation. Wenn sie denn existiert, wird sie zu hiufig
zwischen Marketing und Vertrieb hin und her gescho-
ben oder zwischen deren Miihlen zermahlen.
Marken finden bis heute am POS zu wenig statt, geben
zu wenig Orientierung, sind zu wenig sichtbar. Die di-
rekte Kontaktchance, das Setzen konkret wirksamer
und dann auch zihl- und messbarer Impulse wird bis-
her ungeniigend genutzt. Echtzeit fordert diese Zu-
sammenfiithrung und damit ein orchestriertes Denken
und Arbeiten von Marketing und Vertrieb.

Der Trend ist eindeutig: Kommunikation wird nicht
nur schneller, sondern auch direkter, niher und pri-
ziser. Die Ergebnisse sind nicht mehr ideelle Reflexi-
onen, sondern konkret messbare Resultate. Echtzeit
ist somit kein virtuelles Phinomen oder Produkt der
neuen Onlinewelt. Von dort kommt lediglich die Be-
schleunigung. Echtzeit verlangt unbarmherzig Ant-
worten auf offene Fragen, auch wenn sie schon seit
langem gestellt werden.

Die Herausforderungen sind klar: Inhalte, Aussagen
und Angebote miissen sich erleben, messen und ver-
kaufen lassen — konkret, direkt, iiberall und jederzeit.
Marken miissen in Zeiten konstanter Inkonstanz mit
klaren Werte-Sets ausgestattet werden, Fixpunkt sein
und Halt bieten — fiir Kunden und Unternehmen glei-
chermaflen. Kommunikation und Transaktion gehen
ineinander auf. Kommunikationskanile werden Ver-
triebskanile und umgekehrt.

Bestehende Strukturen entstauben

Echtzeit verlangt somit nicht nur eine taktische Adjus-
tierung, sondern im wahrsten Sinne inhaltlich Glas-
nost und eine strukturelle Perestroika. Konkret: die
Offnung und Entstaubung bestehender Agentur- und
Marketingstrukturen und das Einreiffen bestehender
Barrieren zwischen Marketing und Vertrieb.
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