DIENSTAG, 12. SEPTEMBER 2017 | Eine Beilage der Gnjihauier RRadjridyien

Marketing Arena 1

«Intelligent und personlichy

«In der digitalen Welt lernt man aus dem Feedback der Kundens, sagt Dominique von Matt — weil
smartes Marketing kiinstliche Intelligenz und Personalisierung nutzt. Von Rolf Fehlmann

Warum reden eigentlich alle erst
jetzt von Digitalisierung? Wir erle-
digen doch schon seit 20 Jahren
Biiroarbeit am PC, fotografieren
seit 15 Jahren digital und buchen
seit 10 Jahren Fliige online. Was ist
heute anders als 20077

Dominique von Matt: Seit 2007 hat
sich die Ausgangslage substanziell
verandert. Ich nenne nur zwei neue
Aspekte: 2007 wurde das iPhone neu
eingefiihrt. Die Verbreitung von Smart-
phones, die vor 2007 noch ein exoti-
sches Nischenprodukt waren, hat das
Kommunikationsverhalten revolutio-
niert. 2007 nutzten 50 Millionen
Menschen Facebook, heute sind es
1,9 Milliarden. Die Bedeutung von So-
cial Media hat den Kaufentschei-
dungsprozess drastisch verandert, in-
dem das Gespréch in der Community
gegeniiber dem Dialog mit dem Anbie-
ter immer wichtiger wird. Das Schlag-
wort «Digitalisierung» hat seinen Ze-
nit allerdings schon tiberschritten. Wer
den ersten Schritt der Digitalisierung
noch nicht hinter sich hat, ist bereits
aus dem Markt ausgeschieden. Der
Fokus liegt im Marketing heute auf der
Anwendung von kinstlicher Intelli-
genz und Personalisierung.

Bedeutet Digitalisierung also,
dass jetzt einfach alle Firmen —
auch KMU - einen Webshop auf-
machen und eine Community-Ma-
nagerin einstellen, die auf Face-
book, Twitter, Instagram und so
weiter das Publikum bespasst?

Von Matt: Es geht um weit mehr als
um Webshops und Social Media. Zu-
erst einmal sollte man grundsétzlich
sein Geschaftsmodell hinterfragen. In
einem nachsten Schritt sind Web-
shops und Social Media sicher wichtig,
und auch mit diesen beiden Kanalen
muss sich jedes KMU griindlich befas-
sen. Beim Thema «Webshop» stellt
sich primar die Frage nach dem Poten-
zial der Onlinedistribution. In sehr vie-
len Branchen diirfte dieses hoch sein.
Darum stellt sich in einem zweiten
Schritt oft die Frage, wie die Onlinedis-
tribution umgesetzt werden soll: {iber
einen eigenen Webshop, iber den
Auftritt auf einer KMU-Plattform, wel-
che die Logistik und den Bezahlpro-
zess {ibernimmt, oder als Lieferant
eines starken Onlinehandlers? Bei So-

Vordenker im Bereich Markenfithrung: Dominique von Matt.

cial Media wiederum braucht es ganz
klare Vorstellungen iiber die zu errei-
chenden Ziele. Daraus leitet sich die
Entscheidung ab, ob der Kommunika-
tionskanal genutzt werden soll, was
aber heute fast immer zutrifft. Dabei
darf man nicht unterschitzen, wie
viele Ressourcen man fiir das Commu-
nity- und das Con-
tent-Management
einsetzen  muss.
Eine weitere Frage
ist natiirlich die in-
haltliche Strategie:
Das Publikum zu
«bespassen», ist
tatsachlich ein va-
labler Weg, um die
Aufmerksamkeit
Zu gewinnen, ein
ebenso attraktiver ist es aber, einen
konkreten Nutzwert zu bieten.

Macht globale Social-Media-Prd-
senz Marken und Unternehmen
nicht noch anfilliger fiir Angriffe
und Verunglimpfungen aller Art?

Von Matt: Genau das Gegenteil ist der
Fall. Sich dem Gesprach zu entziehen,

«Wir missen lernen,
die Geschwindigkeit
zu lieben, und die
Fahigkeit entwickeln,
unsere Strategie schnell
zU verandern.»
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das heute eben oft im Social-Media-
Kanal stattfindet, fiihrt in beinahe al-
len Fallen zum Misserfolg. Wer nicht
auf Social Media prasent ist, erh6ht
die Wahrscheinlichkeit eines Angriffs
und hat im Fall eines Shitstorms weni-
ger Méglichkeiten, diesen abzufangen.
Mit der Prasenz auf Social Media kann
die Marke ihr Profil
und ihre Haltung
vermitteln und be-
kommt ein Gesicht.
Sie kann im Krisen-
fall mit mehr Good-
will rechnen, als
wenn sie eine ano-
nyme Institution
bleibt. Tritt den-
noch ein Krisenfall
ein, der zu einem
Shitstorm fiihrt, kann sie sich aktiv in
das Gesprach einbringen und ihre
Argumente vermitteln.

Wie miissen sich Firmen — insbe-
sondere KMU — heute aufstellen,
um im Zeitalter der Digitalisierung
méglichst vieles richtig zu ma-
chen?

Dominique
von Matt

Dominigue von Matt (geboren
1958) ist ein anerkannter Unterneh-
mer in den Bereichen Markenfiih-
rung, Onlinemarketing, Content
Marketing und Werbung sowie ein
profunder Kenner der Medienwelt.

Er ist Lehrbeauftragter fiir Be-
triebswirtschaftslehre an der Univer-
sitdt St. Gallen, Prasident der Gesell-
schaft fiir Marketing (GfM) sowie
Verwaltungsrat der NZZ-Medien-
gruppe.

Er hat an der Universitat Ziirich
mit einer Dissertation zum Thema
«Markenpolitik» zum Dr. oec. publ.
promoviert. 1993 griindete er zu-
sammen mit einem Partner die Kom-
munikationsagentur Jung von Matt/
Limmat, wo er heute als VR-Prési-
dent und Strategieberater tatig ist.
2011 startete er mit Jung von Matt/
brand identity, die Markenberatung
und Corporate Design anbietet. (r.)

Von Matt: Natiirlich muss man schnell
die notwendige Expertise aufbauen,
zum Beispiel in den Bereichen Daten-
analyse, Content Marketing und Social
Media. Viel wichtiger ist aber die kul-
turelle Veranderung: Lancieren und
Lernen ist der Imperativ der digitalen
Okonomie. In der digitalen Welt lernt
man aus dem Feedback der Kunden.
Deshalb ist es wichtig, friih Pilotpro-
jekte zu lancieren und auf diese Weise
schnell auf die Lernkurve zu kommen.
Wir miissen lernen, die Geschwindig-
keit zu lieben, und die Fahigkeit entwi-
ckeln, unsere Strategie schnell zu ver-
andern. Die Vision des Unternehmens
steht im Zentrum und verleiht Stabili-
tat. Strategien haben dagegen die Auf-
gabe, diese Vision umzusetzen. Gene-
rell bietet die Digitalisierung gerade
fir KMU viele Chancen. Einerseits,
weil online keine Skaleneffekte zu-
gunsten der grossen Player spielen.
Ein Click auf Google Ad-Words bei-
spielsweise kostet gleich viel fiir ein
KMU wie fiir einen Weltkonzern. Ande-
rerseits kann sich ein Herausforderer
heute mit einer brillanten Idee viel
schneller Gehor verschaffen.



