. DIGITALER WANDEL

AUFWACHEN ODER
UNTERGEHEN

Vielerorts wird nach wie vor nicht erkannt, dass der digitale Wandel der letzten Jahre zu einer
grundlegenden Verédnderung im Verbraucherverhalten gefihrt hat. Warum es mehr als gefahrlich ist,
wenn Unternehmen den digitalen Wandel verschlafen, ist das Thema von Gastautor Dirk Liebich.

nternehmen werden die nédchsten Jahre nur tberleben,

wenn sie sich komplett transformieren. Dazu brauchen sie

ein digitales Bewusstsein, und zwar dringend. Dieses ist
jedoch bisher in den wenigsten Firmen und Organisationen auch
nur ansatzweise entwickelt. Vielerorts wird nach wie vor tiber-
haupt nicht anerkannt oder wenigstens erkannt, dass der digitale
Wandel der letzten Jahre zu einer grundlegenden Veranderung im
Verbraucherverhalten gefiihrt hat.

Esist eine Art elektrifiziertes kollektives Bewusstsein entstan-
den: Menschen nutzen die neuen Méglichkeiten, sich online mit-
einander zu vernetzen, um in einer positiven Art und Weise fast
synchron Dinge zu reflektieren. Das Gelernte auf der einen Seite
wird automatisch zur Wissenskomponente auf der anderen, ohne
dass jeder Einzelne sich Inhalte miihselig erarbeiten muss. So kann
sich der Nutzer komplexe Sachverhalte in extrem kurzer Zeit er-
schlieSen. Der Einzelne kann Entscheidungen treffen, ohne dass er
zuvor selbst fundierte Recherche betreibt.

PRODUKT UND MARKE WERDEN UNWICHTIG

Friiher, in der ,Vor-Social-Web-Zeit", haben die Unternehmen ent-
schieden, welche Botschaften sie senden, und es war am Verbrau-
cher, sich angesprochen zu fiihlen oder nicht. Heute ist es tatsach-
lich so, dass sich die Unternehmen einer verbraucherseitigen, kol-
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lektiven Bewertung gegeniibersehen und héufig gar nicht wissen,
wie man damit umzugehen hat. Denn die Produkte werden nicht
mehr gekauft, weil die Werbung so iiberzeugend ist. Menschen
kaufen Produkte, weil das Kollektiv eine positive Riickmeldung ge-
geben hat. Sie erkennen, ob das Produkt fiir sie relevant ist, also ihr
Problem 16st, ohne es zuvor gesehen und ausprobiert zu haben.
Produkt und Marke werden unwichtig. Relevanz und Inhalt im
Kontext des Verbrauchers stehen jetzt im Mittelpunkt.

Diese Bildung von virtuellen Verbrauchergruppen hat zu kom-
plexen Netzwerken mit einer nicht steuerbaren Eigendynamik
gefiihrt. Was die Wissenschaft als Emergenz bezeichnet - das Gan-
ze ist mehr als die Summe der Teile -, macht die klassische Anspra-
che tiber Werbung fast unmdoglich. Es gilt fiir die Anbieter, dies zu
erkennen, um Marke und Produkt schnell und effizient auf die An-
derungen einzustellen. Allerdings reicht es bei Weitem nicht aus,
nur diese beiden Komponenten neu zu positionieren. Die immense
Geschwindigkeit, mit der der Austausch unter den Nutzern statt-
findet, macht eine Umgestaltung der inneren, operativen Prozesse
notwendig. Ohne eine enge Verzahnung zwischen Verbraucher-
marketing und den Planungsprozessen, ohne eine angepasste und
leistungsfahige Kombination aus Mensch, Prozess und Technolo-
gie, kann die Anpassung nicht gelingen. So ist der Untergang auf
lange Sicht fast garantiert.
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DIGITALES BEWUSSTSEIN IN UNTERNEHMEN: BEISPIELE UND PROBLEMLOSUNGEN

Unternehmen: multinationaler Chemiekonzern mit etablierten
Produkten und starker Marke. Produktvertrieb und Kundenbin-
dung finden Uber den Preis statt, hohe Qualitadt und Lieferfahig-

keit sind im Wettbewerb zugleich entscheidend.

Problem: Verlust der Marktfihrerschaft, bedingt durch Preis-

dumping der Konkurrenz.

Lésungsansatz: Es gilt, die Marke und Produktstarken zu re-
etablieren. Dazu muss das Verstandnis um die Nutzung des
Produkts in den verschiedenen Anwendungsbereichen an den
Verbraucher getragen werden. Dies geschieht tber die neuen
Kommunikationskanale in sozialen Netzwerken. Funktionieren
kann dies nur mit einem hohen Maf3 an Planungsféhigkeit und
einer guten Verknlpfung aller beteiligten Prozesse und Systeme.

BIG DATA REICHT NICHT
Der etablierte S&OP-Prozess (Sales & Operations
Planning) muss daher um Wahrnehmungskom-
ponenten fiir die Bereiche der sozialen Netzwerke
erweitert werden. Dies bedeutet, neben der Ver-
wendung von konventionellen Planungsdaten,
auch die konsequente Nutzung neuer Signalquel-
len, wie beispielsweise:

e Zugriffsdaten der Unternehmenswebseite, ein-
schliefSlich der Analyseinformationen.

® Daten itber Unternehmens-, Marken- und Pro-
dukt-Blog, Content-Curation-Quellen.

e Signale und Links aus Twitter und Facebook,
Youtube und den wichtigsten weiteren sozialen
Netzwerken.

e Uber alle Netzwerke: Likes, Links, Tweets und
Retweets, Follower.

Hierbei gilt es, neben technischen Fragen der prak-

tischen Datennutzung auch Fragen nach Granula-

ritat, Qualitdt und Relevanz zu kldren. Der in die-
sem Zusammenhang in letzter Zeit haufig benutz-
te Begriff Big Data allein greift hier wesentlich zu
kurz, denn mehr minderwertige Daten machen
eine schlechte Analyse nicht besser. Da die be-
stehenden Planungssysteme aber wiederum keine

Méglichkeit fiir eine sinnvolle Anreicherung der

Analysen zur Verfligung stellen, gilt es, neue Kon-

zepte zu etablieren — Business Intelligence kann

eines dieser Konzepte sein, muss aber in den Ge-
schéftskontext gehoben werden.

Vor allem aber ist es entscheidend, in den Kop-
fen aller Beteiligten das Bewusstsein fiir die statt-
findenden Verdnderungen und deren Konsequen-
zen zu etablieren: Das digitale Bewusstsein muss
sich auch in den Unternehmen verankern. Es hat
also zwei Aspekte: Zum einen steht es fiir das ein-
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Unternehme
branche, 2uf3

n: internationaler Konzern in der Lebensmittel-
erst wertstabil und konservativ. Marktfihrer in

seinem Segment.
Problem: Wunsch nach nachhaltigem Wachstum ohne Risiko.
Klassische Vorgehensmodelle werden bereits genutzt.

Lésung: Eine

Kombination aus den klassischen Kanalen und

neuen Absatzplattformen. Uber eigene Websites und deren

geschickte Verkntpfung mit sozialen Netzwerken werden rele-

vante Inhalte

zu den Lebensmitteln und deren Anwendung —

etwa Rezepte — publiziert. Moderne Such- und Vertriebsverfah-
ren (vorwiegend Uber Google und Amazon) fihren in Kombi-
nation mit der Content-Strategie zu einem neuen, signifikanten

Umsatzkanal.

gangs beschriebene kollektive Bewusstsein. Zum
anderen beschreibt es die Wahrnehmung und Ver-
arbeitung der ablaufenden Prozesse in Firmen. Die
Mitarbeiter miissen dazu umfanglich tiber die neu-
en Abldufe, Mittel, Konventionen und Anderungen
aufgekldrt werden: Wofiir steht die Marke, das
Produkt? In welchem Markt sollen welche Ver-
braucher auf welche Weise angesprochen werden?
Die héufig als Planungsdynamik auftretenden
Umsatzverldufe miissen, im Wissen um die neue
Realitét, in verdnderter Weise berticksichtigt wer-
den. Es gilt Kontrollmechanismen zu etablieren,
die Entwicklungen frithzeitig abbilden. Dabei geht
es sowohl darum, Bedarfund Nachfrage im Ansatz
zu erkennen, als auch Kritik und die bertichtigten
,Shitstorms”im Vorfeld zu verhindern, um die Pla-
nungsdynamik nicht unnétig zu vergrofern.

KEINE PATENTREZEPTE
Fiir all dies gibt es in der klassischen Planung be-
reits erste gute Ansitze, aber keine breite Basis.
Denn aktuelle Untersuchungen und Studien bele-
gen, dass iiber Social Media beim Kunden nicht
nur ein positives Kaufverhalten ausgelost werden
kann, sondern dass auch eine nachhaltige Star-
kung der Marke moglich ist. Dies gelingt jedoch
nur, wenn funktionierende Schnittstellen zwi-
schen den klassischen Prozessen im Unternehmen
und der Vernetzung im Markt und in der virtuellen
Welt geschaffen werden. Standardrezepte werden
hier nicht helfen, sondern jedes Unternehmen
muss sein eigenes digitales Bewusstsein entwi-
ckeln: als komplexen Prozess, mit dem Verbrau-
cherkollektiv im Zentrum.
Dirk Liebich, Digital Tempus
feedback@lead-digital.de
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