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Prognosen sind schwierig, besonders wenn sie die Zukunft be-
treffen. Dieser Satz, den man ohne Weiteres dem ehemaligen
Weltfussballer Lothar Matthaus zuschreiben kénnte, stammt von
Werner Heisenberg. Und der Nobelpreistrager hat ihn ironisch ge-
meint. Aber es stimmt: Das Problem mit der Zukunft ist, dass wir
immer weniger Konstanten haben. Das Ende der Normalitat hat
begonnen, der Verlasslichkeit. Die Welt ist nicht mehr rund, son-
dern digital. Noch nie hat es eine Technik in so kurzer Zeit ge-
schafft, sich derart unverzichtbar zu machen wie Computer, Inter-
net und Mobilgerate. Und ein Zurlick zum Start wie beim Mono-
poly ist ausgeschlossen, weil die Welt den Point of no return
ldngst Uberschritten hat. Die Digitalisierung fihrt zu neuen Metho-
den individueller und massenorientierter Kommunikation sowie
zu neuen Medien, deren Nutzung fir den Einzelnen wie fir Unter
nehmen von fundamentaler Bedeutung ist. Die Digitalisierung ist
einer der Haupttreiber flr beschleunigte Prozesse und Interakti-
onsdichte. Sie schafft neue Kommunikationskanéle und bietet da-
mit neue Chancen fir Wirtschaft, Bildung, Wissenschaft, Politik.
Vor allem im Marketing veréndert sie samtliche Parameter und
stellt alles auf den Kopf: Es gibt keinen Marktplatz des 21. Jahr-
hunderts, den man nur betreten muss, und schon ist man drin.
Und die Customer Journey wird immer unberechenbarer. Einer
seits ist der Einkauf im Online-Shop heute fir die meisten ebenso
selbstverstandlich wie Preis- und Angebotsvergleiche auf Knopf-
druck oder die elektronische Ticketbuchung mit dem Smartphone.
Andererseits sieht es am Monatsende an den Postschaltern in der
Schweiz noch genau so aus, wie vor 20 oder 30 Jahren. Denn Herr
und Frau Schweizer halten auch in der digitalen Welt noch an der
Gewohnheit fest, ihre Rechnungen mit dem gelben Biichlein am
Postschalter zu bezahlen. Und es ist auch nur schwer vorstellbar,
dass jemand trotz aller Konfigurationsoptionen einen 7er-BMW im

Internet bestellt, bevor er nicht wenigstens einmal mit der Hand
Uber das Leder gefahren ist und am iDrive-Controller gedreht hat.
Es sieht so aus, als wiirde sich der Mensch nie ganz zu einer
neuen Spezies homo digitalis mutieren, weil die meisten alles da-
ran setzen, zwei oder drei Leben auf einmal zu leben, um keine
der vielen Optionen auszulassen, die sich ihnen bieten. Man muss
deshalb kein Prophet fur die Prognose sein, dass die analoge Welt
nie komplett durch die digitale Welt abgeldst wird. Mit der Konse-
quenz, dass sich auch das Marketing auf absehbare Zeit noch im
Kontrastprogramm des Sowohl-als-auch bewegen wird. Also so-
wohl in alten als auch in neuen Medien. Und gleichzeitig in gegen-
satzlichen, differenzierten Werbewelten. Denn auch wenn der
Siegesrausch des Internets scheinbar alles auf den Kopf gestellt
hat: Es gibt nicht nur den einen richtigen Weg, um den Kunden zu
erreichen. Zur erfolgreichen Medienkommunikation gehort auch
in Zukunft immer noch die Mischung aus den erfolgverspre-
chendsten Kanélen, um beim Verkaufsgesprach auf Augenhohe zu
bleiben.



