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Webtrends 2015: Fit fiir die digitale Zukunft

Digitale Entwicklungen verandern Businessmodelle und erdffnen neue Markte. Um hier nichts zu verschlafen, braucht es klare
Massnahmen und neue Prozesse. Zentral sind ein klarer Kundenfokus, der bewusste Einsatz von Videos und auf die Business-
logik ausgerichtete, automatisierte Prozesszyklen.
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« Das Onlinebusiness tritt
in eine neue Dimension der
Professionalitat ein. »
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Das Internetbusiness préasentiert sich mittlerweile immer
mehr als Dreiklassengesellschaft. Da sind als Erstes die On-
linehelden, die mit frechen Konzepten, ausgefeilter Techno-
logie und durchdachten Prozessen die Kunden begeistern.
Mit grossem Abstand folgen an zweiter Stelle Unternehmen,
die den Schritt bereits gewagthaben und mehr oder weniger
erfolgreichim Onlinemarkt agieren. Und weit abgeschlagen
an dritter Stelle kommen die vielen Firmen, die mit einer
statischen Website vom Typ 1.0 auftreten, die eine reine
Selbstdarstellung ohne klare Kundenorientierung ist. Fiir
Letztere wird es immer schwieriger, den Anschluss zu fin-
den, haben doch die Erfolgstorys von Zalando, Amazon und
Co. die Messlatte hoch gesetzt. Die rasante Entwicklung in
der Web- und App-Technologie macht es zudem selbst On-
lineprofis schwer, einzuschétzen, welche Anwendungen
einen klaren Beitrag zum Unternehmensziel leisten konnen.
Da viele Geschiftsleitungsmitglieder keine Onlineprofis
sind, wird es fiir Firmen schwierig, die richtigen Weichen fiir
die Zukunft zu stellen.

Webtrends 2015 - Internet Future Walk

Der unternehmerische «Internet Future Walk» kann hier
Klarheit schaffen. Im Rahmen eines Workshops oder als Pro-
jekt wird ein konkretes Bild von der Zukunft entworfen: Wie
sehen unsere Dienstleistungen in 36 Monaten aus, wenn man
die digitalen Entwicklungen durchspielt? Wie prasentiert
sich unser Unternehmen in 36 Monaten im Internet? Welche
Prozesse durchlaufen unsere Kunden (Customer Lifecycle)
in 36 Monaten beim Kauf unserer Produkte oder Dienstleis-
tungen? Mit diesen Fragen auf dem Radar ist man fiir die
Zukunft gut geriistet. Um sie zu beantworten, empfiehlt es
sich, die boomende Start-up-Szene genau zu beobachten.
Uberall werden neue Konzepte gefordert, sei es in Form von
Wettbewerben oder in Griinderzentren, die Rdumlichkeiten
und Infrastruktur zur Verfiigung stellen. Dies sichert den
beteiligten Firmen einen frithen Blick auf neue Konzepte.
Klar ist: Die Innovationsfreude kommt oft von Personen, die
keinen «Nine-to-five»-Job haben. Drei Aspekte sollten beson-
ders beachtet werden: Easy: Kundenfokus/Customer Centri-
city), Sexy: Go Video und Smart: Online-Business-Logik.

1. Easy: Customer Centricity
Esistanspruchsvoll, ein Onlineangebot so zu gestalten,
dass der Kunde es sofort versteht und rasch erkennt, wie
er damit sein Ziel erreichen kann. Zur Umsetzung dieses

Anspruchs benotigen Unternehmen ein umfassendes Wis-
sen iiber die Bediirfnisse im gesamten Kundenzyklus und
den erforderlichen Mut, sich auf diese zu konzentrieren.

Lange hat es gedauert, bis Airlines oder Bahnen merkten,
wie kundenfreundlich es ist, die Reisedatenabfrage auf die
Startseite und ins Zentrum des Webauftritts zu stellen. Auch
Non-Profit-Unternehmen tun sich schwer damit, den Spen-
denaufruf gut sichtbar auf der Website zu platzieren. Aber
die Kunden sind miindig und wollen nicht erst umstandlich
umworben werden. Quintessenz: Einfacher fiir den Kun-
den - komplexer fiir die Unternehmen!

Riicken wir den Kundennutzen ins Zentrum der On-
lineaktivitdten (Customer Centricity), hat dies im ersten
Schritt nichts mit Investitionen zu tun, sondern mit der
Bereitschaft, neue Wege zu gehen. Ein klares Prozessden-
ken in Bezug auf die einzelnen Schritte der Customer Jour-
ney und die intelligente Verkniipfung der Online und Off-
line Touch Points braucht konkretes Wissen iiber die Kun-
den. Dieses Wissen ist heute meistens in den Verkaufsab-
teilungen vorhanden. Jetzt gilt es, dieses Wissen abzuholen
und in die Onlinewelt zu iibertragen. Hierbei geht man
zunéchstvon Hypothesen beziiglich Kundenhandlungen
aus, die liber die Auswertung des tatsdchlichen Online-
verhaltens mit Daten belegt werden. Dieses Prozessden-
ken in Echtzeit in Kampagnen und Websites zu integrie-
ren, wire dann die Konigsklasse. Dies erfordert eine Ver-
netzung der Systeme sowie ein klares Datenmanagement
und ist sicher auch mit Investitionen verbunden.

2. Sexy: Go Video
Der Satz «Fiir den ersten Eindruck gibt es keine zweite Chan-
ce» ist eine alte Marketingweisheit. Demgemaéss muss sich
das Erscheinungsbild von Webseiten immer wieder dem mo-
mentanen Zeitgeist und Geschmack anpassen. Aktuelles
Beispiel sind Webseiten mit Flat-Design oder Parallax-
Scrolling. Ob man hier jeden Trend mitmachen muss, héngt
nicht zuletzt von den vorhandenen Ressourcen ab und ob
man als Unternehmen «mega-trendy» erscheinen will.
Wichtiger ist es, die Nutzung der verschiedenen mobilen
Geridte und Medien im Auge zu behalten. Gemaiss der Studie
von Publisuisse 2014 «Mediennutzung der Zukunft 2020»
wird der Einsatz von Videos immer bedeutender. Das heisst
flir Unternehmen, intern unbedingt grundlegendes Know-
how aufzubauen {iber die Erstellung, den Einsatz und die
Verkniipfung von Videos als Teil der Onlineprdsenz und
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« Es zeichnet sich ab, dass
wir in wenigen Jahren einen
mehrwertgetriebenen Online-
werbemarkt haben werden, in
dem Videos eine wichtige
Rolle spielen. »
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VERSCHIEBUNG DER MEDIENNUTZUNG IN RICHTUNG «VIDEO»
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Kampagnenarbeit. Kiinftig wird es nicht geniigen, einzelne
ansprechende Videos zu erstellen; es braucht das Wissen um
deren Einsatzmoglichkeiten und die damit verbundenen
Anforderungen. Dazu ein Beispiel: Soll ein Video allenfalls
auch als Werbung auf Youtube genutzt werden, ist es ent-
scheidend, die ersten 5 Sekunden so zu gestalten, dass die
Zuschauer nicht den Skip-Knopfanklicken. Auch der Einsatz
von personalisierten Videos als Teil einer Kampagne wird
ein wichtiges Element in der Kundenansprache darstellen.

Es zeichnet sich ab, dass wir in wenigen Jahren einen
mehrwertgetriebenen Onlinewerbemarkt haben werden, in
dem Videos eine wichtige Rolle spielen und der auf der sorg-
filtigen Auswertung der digitalen Aktivitdten beruht (Da-
ta-Driven-Advertising). Im Gegensatz zu heute, wo Kampa-
gnen oft einzelne Massnahmen sind, werden zukiinftige
Kampagnen in einen geschlossenen Kreislauf eingebettet
sein. Dies ermdglicht es den Marketingverantwortlichen, die
Bediirfnisse der Kunden besser zu verstehen. Und auch im
Bereich Personalmarketing der HR-Abteilungen spielen Vi-
deos eine immer wichtigere Rolle. In einem kurzen Film
werden die Vorteile des Arbeitgebers sichtbar und man kann
die zukiinftige Arbeitsumgebung zeigen. Andererseits erhal-
ten Firmen Bewerbervideos, die einen personlicheren Ein-
druck vom Kandidaten ermoglichen als rein papierbasierte
Bewerbungsunterlagen.
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3. Smart: Online-Business-Logik

Der betriebswirtschaftliche Regelkreislaufhatin allen Be-
reichen eines Unternehmens Einzug gehalten. Besonders
das Vier-Schritte-Modell «Plan-Do-Check-Act» von Willi-
am Edwards Deming hat das Qualitdtsdenken stark gefor-
dert. Einzig im Onlinemarketing und bei Webauftritten
hatten und haben wir es meist mit statischen Insell6sun-
gen zu tun. Aber dies wird sich dndern! Unternehmen, de-
ren Fithrungsprinzipien sich stark an Zielvorgaben aus-
richten, haben oft bereits Webanalyse als Fiihrungs- und
Qualitdtssicherungsinstrument eingefiihrt. Im Zentrum
steht dabei die kontinuierliche Verbesserung des Auftritts,
verbunden mit dem proaktiven Lernen beziiglich des On-
linekundenverhaltens. In diesem Zusammenhang streben
immer mehr Unternehmen einen «Closed Loop Approach»
an: Werbekampagnen werden von Anfang an so gestaltet,
dass die generierten Daten wieder aufgenommen und aus-
gewertet werden konnen. Dariiber hinaus werden bei die-
sen neuen Prozesszirkeln auch die Medien von Anfang an
so gestaltet, dass sie crossmedial eingesetzt werden kon-
nen und on- sowie offline eine einheitliche Kundenanspra-
che widerspiegeln.

Zur Umsetzung dieses anspruchsvollen Vorgehens
braucht es eine klare Businesslogik, auf der Webseiten und
Kampagnen beruhen. Ausgehend von unserem Businessziel
definieren wir die erwiinschte Kundenhandlung pro Kon-
taktpunkt (Touch Point). Auf der Website ist das vielleicht
die Anmeldung fiir den Webshop. Dann folgt eine Veriste-
lung von Prozessen je nach erfolgter Handlung. Richtlinie
kann hierbei das Prinzip «Wenn dies, dann das» sein. Hinter
diesem einfachen Prinzip verbirgt sich zum Beispiel folgen-
de Businesslogik: «Wenn sich ein Kunde fiir den Shop regis-
triert, dann sende eine E-Mail mit der Verifizierung und
einem Gutschein», oder: «Wenn der Abonnent eine be-
stimmte Seite besucht hat, dann sende eine E-Mail mit dem
Single-Topic der Seite mit einem speziellen Mehrwert.»
Oder: «Wenn der Abonnent ein Video zu 50 Prozent ansieht,
dann sende eine E-Mail, die den Hinweis am Schluss des
Videos aufgreift.»

Neue Dimension der Professionalitét
Das Onlinebusiness tritt in eine neue Dimension der Pro-
fessionalitét ein. Fiir Unternehmen wird es wichtig, ihre
Onlineprésenz an das eigene Businessmodell (online und
offline) anzugleichen, dieses auf einzelne Kampagnen he-
runterzubrechen und, soweit moglich, automatisiert zu
gestalten. Dieses Vorgehen ist komplex und bedingt eine
intensive Zusammenarbeit zwischen Vertrieb, Marketing
und IT. Der Fokus dabei ist es, dem Kunden ein einfaches
und ansprechendes Online-Erlebnis zu ermdéglichen.
Grundlagen hierfiir sind eine klare Zielsetzung, der
Einbezug von digitalen Entwicklungen und ein von An-
fangan durchdachtes Datenmanagement. Mit diesen drei
Eckpfeilern im Blick ist man fiir die Zukunft im Web gut
aufgestellt.
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