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Web: Verkaufskanal No. 1
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Vom W3 zu Web 3.0: Web 1.0
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Vom W3 zu Web 3.0: Web 2.0

N

User generated
Content

Produkte

Produkte

Software

Social
Networks




Vom W3 zu Web 3.0: Web 3.0
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1. Ende der Zielgruppenstrategie

B Zielgruppen-Marketing” wird im Internet
als strategischer Ansatz zunehmend
ungenugend

Wer in ,Zielgruppen® denkt, versucht
vergeblich, ein Broadcast-Modell auf das
individuelle und kommunikative Medium
Internet zu ubertragen

Internet-Marketing muss zukunftig auf
intelligenter werdende Software und
intelligenter handelnde Kunden reagieren




Zielgruppen-Hoffnung

B Zielgruppen-Marketing geht von der Pramisse aus,
dass es identifizierbare Gruppen mit hoher
Ubereinstimmung gibt
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Zielgruppen-Realitat

B Atomisierung von Zielgruppen
B (statt sechs deutschsprachigen TV-Sendern heute 1.500 empfangbare)

B Atomisierung von Mediennutzung
B (Multinutzung vor allem bei jingeren)

B Patchwork-Konsumenten nehmen zu
B (Luxus UND Liedl)

E Internet-Kompetenz steigt quer durch alle
Bevolkerungsschichten

B (,finden® statt ,suchen®)

B Trend: Im Internet wird die
Zielgruppengrolde;
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2. Ende der Reklame

B Nutzer wollen keinen Dialog, sondern Beziehung

B Beziehungsmarketing heil3t, den Kunden mit
seinen Bedurfnissen ernst zu nehmen

B Werbeformen fur lineare Medien (Quengel-
Reklame) werden in interaktiven Medien auf
Vermeidungsstrategien der
Konsumenten stol3en

B Vertriebsorientierte Internet-Marketingstrategien
mussen kunftig durch interaktive
Markenkampagnen erganzt werden (Ende der
Branding-Abstinenz)




Social Computing

Web 1.0

Web 2.0

Quelle der Innovation

Organisationen

Einzelne

Markttreiber Businessmodelle, Antworten auf individuelle
Produkte, Branding Kundenbedurfnisse

Interaktionsmethode Strukturiert spontan

Interaktionsprozess Linear, definiert Kontrolliert-chaotisch

Firmenstrategie

,geh zum Kaufer”

Jade den Kaufer zur
Interaktion ein®

Planungsstrategie

Explizite Planung

Planung explizit und von
Fall zu Fall

Techniken

Marktforschung,
Umfragen, Fokusgruppen

Suche, E-Mail, Blogs,
Wikis, Communities




Z.B.: Nutzerkommunikation

Aircomplane.com™

The Herd Getting Heard. Complain about your airline experiences here.

Welcome Back --

Happy Mew Year from your Airco
Attendant Crew,

well, one would have to live in § TIPS@CONSUMERIST.COM

snowbank) to have missed som B e e e " -
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wreaked havoo with thousands

more than one of you probahbly
an airport.

_ Travelodge Santa Cruz Found Mad
Well, the e-mails to us about th =

perpetrated by many of the airlifi
come in, And while we are sortige
answering them, it occurred to g
share the benefit of our experiefl
if you encountered some particul
treatment by the airlines, And we
have to say this, but keep in mige
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Comparison Shopping

Reader Adam L's most unsavory experience at 3 Santa Criuz Travelodge this week included:

= Pubic hair from previous guests in the tub
= Tape covering holes around the washbasin peeling off the countertop
= Large craclks in the wall around the window

When he went to coroplain at checkout, he found the manager arguing with a guest who was
stuck by a hypodermic needle left in her room. The manager insisted she must have planted it
herself. Al part of the reason why Hotels. com rates it & whopping one-star,

The Hotel toight beg to differ with that ranking. When Adarn booked it, the phone agent told him
this hotel boasted Travelodge's "Honor Roll" preoder status.

Adarn's letter to the president of Travelodge, asking for a refund, inside.

.on thego! =



3. Ende der Produkthoheit

B Das Vordringen von Preisvergleichssystemen nivelliert online
Preise vergleichbarer Produkte auf dem niedrigsten Niveau

B Produkt-USPs sind (neben der Marke) die einzige Chance,
dem Teufelskreislauf zu entkommen

B Der Zwang zur Individualisierung von Produkten

Produkt/Produkt-Bundling

Produkt/Service-Bundling

B
B
B Individualisierung von Standard-Produkten
B Mass-Customisation und Personalisierung

B Marktforschung wird morgen von vorgestern sein
B Trend ,Open Innovation®: Der Nutzer entwickelt die Produkte (mit)



z.B.: Preisvergleich
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z.B.: Open Innovation
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4. Ende der Kaufhoheit

B Abseits der Impulskaufe werden zukunftig intelligente Agenten den
Kaufvorgang (Produkitsuche ->Preisvergleich ->Kauf) GUbernehmen

Einsatz-Chancen autonomer Agenten

Die Grofie der Ovale
entspricht der
Marktbedeutung

Industrielle
Fertigung

hoch

rE—

Online-Plattformen

PC-Desktop

Personalisierte
Stellvertreter

Digitales Heim

geschlossen offen

Systemumgebung

niedrig

(iBusiness Executive Summary 7/2006)




4. Ende der Kaufhoheit
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Der Zeithorizont fur Agententechnologien ist 2011 bis 2016
Agenten werden zuerst bei Onlineaktionen eingesetzt werden
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Trend: Nach Web 2.0 kommt die ganze
Wertschopfungskette dran

Total
Communication
Upgrade

Evangeli-
sierung

1:1- Empfehlungs-
Marketing systeme

Web 3.0
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Aufgaben
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Trendindikatoren

B Die Trends kommen zuerst In

B Internet-affinen Markten

E In Markten mit hohem Konkurrenzdruck, engen
Margen und wenig ausgepragten Marken

E In jungen und gut gebildeten Zielgruppen

B Beobachten Sie die grolden Hotels,
Regionen, Veranstalter, Portale




Mein Rat?

lhr Alleinstellungsmerkmal, lhre
Marke und lhre
Kundenbeziehungen waren
schon immer wichtig.

Sie werden im Internet-Zeitalter
allerdings entscheidend sein.

Handeln Sie danach.
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