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D) Q) Interview mit Darin Brown, Razorfish, und Andreas Gahlert, Neue Digitale/Razorfish
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Neue Digitale, Frankfurter Kreativschmiede fir digitales Marketing, gehdrt seit 2006 zu Razorfish, einer der
groBten Agenturen fiir interaktives Marketing weltweit und Teil der aQuantive-Holding, inzwischen Tochterge-
sellschaft von Microsoft. Der frisch berufene Europa Manager Darin Brown und Andreas Gahlert, CEO Germany

freuen sich iiber die Paarung technischer und kreativer Avantgarde.

Zum Auftakt des Meetings in Frankfurt sprachen wir zunachst mit Darin Brown. Den zweiten Part tbernahm im

flieBenden Wechsel Andreas Gahlert.

M+P: Das Web-Geschaft brummt, doch die
Wachstumsraten fallen in Deutschland
erstmals etwas niedriger aus als in der
jungeren Vergangenheit. Marketing-Bud-
gets werden gestutzt, dafiir bleiben Ver-
triebstopfe oft unangetastet. Davon profi-
tieren Performance-Marketing-Anbieter,
die einen grofien Teil ihrer Einnahmen aus
den Vertriebsbudgets der Werbetreiben-
den einspielen. GroBe Online-Marketer
sind darum bestrebt, ein Vollsortiment
anzubieten. Was ist Ihre Strategie fiir Ge-
schéaftserfolg?

Brown: Unser Unternehmen startete in
den Anfangstagen des Internets und sam-
melte seitdem alle Erfahrungen, die manin
diesen turbulenten Jahren machen konnte.
Wir haben gelernt, das digitale Medium so
zu nutzen, dass eine ganz neue Form von
Marketing entstanden ist: Schlielich kon-
nen wir alles nachmessen, und verstehen
daher, was unseren Kunden Geld einbringt
und was nicht - klingt simpel, ist aber im
hochsten Mafle komplex.

Datenauswertung ist eine Sache, die wir
wirklich beherrschen und die v.a. fiir Unter-
nehmen Sinn ergibt, bei denen das digitale
Medium einen wichtigen Geschaftsbereich
tragt, ob das nun ein Handels-, Telekom-
munikations- oder Automobilunternehmen
ist. In diesen Branchen gehen bis zu 85%
aller Kunden bei einer Kauferwagung zu-
erst ins Internet und recherchieren dort.
Unsere Strategie besteht darin, die Infor-
mationsbedirfnisse der Verbraucher ken-
nenzulernen und die Marke in diese Rich-
tung zu verlangern.

AuBerdem schliefen wir Partnerschaf-
ten mit anderen Agenturen, die unsere
Ideen mit TV- und Printwerbung weiter
vorantreiben. Wir wollen Ideen fir digita-
le Medien so medienibergreifend ausar-
beiten, dass unsere Partner diese fir die
klassischen Kanale ausbauen konnen.

Andersherum geht es jedoch auch: Im
Bereich Konsumgtter, wo digitale Kom-
munikation eher peripher stattfindet,
sind wir diejenigen, die eine bestehen-
de klassische Marketingidee digital er-
weitern. Der Anknlpfungspunkt ist also
unterschiedlich, allerdings sind digitale
Komponenten an immer mehr Geschafts-
feldern beteiligt. Fir viele Unternehmen
tibernehmen wir daher schon das gesam-
te Marketing.

Auf der diesjahrigen Messe fiir digita-
les Marketing OMD standen wieder zwei
Trends im Vordergrund: Mobile Adverti-
sing und Bewegtbildformate. Wie schat-
zen Sie deren Entwicklung ein?

Brown: Video ist deutlichim Kommen, doch
das Handy ist das derzeit entscheidende
digitale Medium: Das iPhone ibernimmt
schon in vielerlei Hinsicht die Rolle eines
kleinen PCs. Hier entstehen ganz neue
Anwendungen. Der mobile Kanal wird zur
Drehscheibe digitaler Nutzungsszenarien.
Bis dahin wird es zwar noch etwas dauern,
aber das Internet hat auch zehn Jahre be-
notigt, um zu reifen. Alle Medien und Tech-
nologien werden immer starker zusam-
mengeschaltet. Langst gibt es Video Blogs
und videobasierten Austausch via Handy.

W

Social Media stellt in meinen Augen den
zweiten groflen Trend dar, denn es unter-
stitzt technologisch eine ganz originare
Form von Marketing: Mund-zu-Mund-
Propaganda. Nach wie vor glauben Ver-
braucher am ehesten, was Freunde und
Bekannte Uber ein Produkt berichten.
Technik, die diesen Austausch unterstitzt,
ist deshalb enorm wichtig. Wir haben ei-
gens Teams, die hierfiir kundenspezifische
Programme entwickeln.

Haben wir es nicht auch mit einer vollig
neuen Form des Self Service, der Selbst-
bedienung zu tun und erleben kraft digi-
taler Vernetzung ein nie gekanntes Maf
individuell zugeschnittener Angebote?

Brown: Eigentlich ist das gar nicht so neu.
Wir nennen es heute nur anders. Friiher
sprachen wir von Direktmarketing und
meinten damit eine hohere Zielgruppensi-
cherheit beim Versand von Werbebotschaf-
ten. Ende der 90er hielten wir One-to-one-
Marketing fir das Nonplusultra. Jetzt
nennen wir es Performance-Marketing.
Die Begriffe verandern sich analog zu un-
serem Kenntnisstand. Insgesamt halt der
Trend hin zu mehr Personalisierung und
Relevanz nun schon seit 30 Jahren an.

Datamining und die Kreativitat von Agen-
turen, mit der sie diese Daten umsetzen,
verbessern die Kundenansprache unge-
mein. Denn der Kunde reagiert kaum auf
eine plumpe Werbebotschaft. Doch wenn
wir ihm ein schdones Erlebnis anbieten, freut
er sich, nutzt es, gibt es weiter und spricht
dariber.
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Lassen Sie mich kurz den Unterschied zwi-
schen unserer Arbeit und der von klassi-
schen Agenturen skizzieren: Klassische
Agenturen versuchen, mit Botschaften ein
Produkt zu bewerben. Sie suchen Mittel
und Wege, in der Masse aller anderen Bot-
schaften Aufmerksamkeit und positive Ge-
fihle zu erzielen. Das Produkt selbst bleibt
dabei auflen vor. Lediglich der Produktna-
me taucht auf.

Im Gegensatz dazu bringen wir als Di-
gital-Spezialisten das Produkt selbst ins
Spiel. Ein Beispiel: Wenn wir fir eine Bank
einen Service entwickeln, mit dem der
Kunde alle moglichen Aktionen rund um
sein Konto einfach und sicher abwickeln
kann, und diesen Service dann mobil er-
weitern, verwandeln wir sein Mobiltelefon
in ein Portemonnaie. Denn er kann direkt
mit seinem Handy bezahlen. So etwas ge-
hort zu den kreativen Erlebnissen, die wir
kreieren. Unsere Leistung ist dann keine
Werbung mehr, sondern wird zum Teil des
Produktes. Naturlich betreiben wir immer
noch Marketing, denn bei jeder Benut-
zung entsteht ein Markenerlebnis fir den
Kunden, das die Beziehung und damit den
personlichen Wert des Produktes steigert.
Genau das nennen wir ..Branding”.

Dabei geht es auch stark um die vielbe-
schworene Usability.

Brown: Ganz genau. Eine Anwendung muss
in hochstem Mafle brauchbar sein und zu-
gleich ein gutes Gefiihl vermitteln. Der
Kunde empfindet dies dann als Service und
nicht als Werbung, was viel wirksamer ist.

Gahlert: Statt als Kommunikator tritt die
Marke hierbei als Enabler auf, als Mdg-
lichmacher. Entweder geschaftsrelevant,
indem Geschafts- oder CRM-Prozesse er-
weitert werden, oder - wie in einem von
Neue Digitale fir adidas realisierten Pro-
jekt - als Sponsor fir Laufroutenplaner
und Trainingstools.

Brown: In jedem Projekt untersuchen wir
zuallererst die Kundengruppen: Wer sind
sie? Welche Probleme haben sie und wel-
che Wiinsche? Im Fall von adidas stehen
Performance und Trainingsziele im Vor-
dergrund. Diese Ziele fokussieren wir und
Uberlegen, wie wir unsere Technologie fir
die Community-Mitglieder so einsetzen
konnen, dass diese ihre Lauftechnik fil-
men, uploaden und herzeigen konnen.

Sieht aus, als ob das Internet die Werbe-
welt von Grund auf verandert.

Brown: In hochstem Mafe, aber ohne Nut-
zenversprechen und die genaue Kennt-

| Benutzeroberflache fir die nachste Generation: Neue Digitale entwickelt protot
| pische Applikationen fur ,Surface”, den Multitouch Tisch von Microsoft.

b |

nis der Zielgruppe geht es nicht. Das war
und bleibt die Basis, nur dass jetzt neue
Werkzeuge und ein neues Denken hin-
zukommen. Es geht um mehr als blofle
Markenbekanntheit; es geht darum, den
Konsumenten vertrieblich viel starker mit
einzubeziehen. Agenturen mussen heute
Losungen entwickeln, die Onlinekaufe un-
terstiitzen und das ganze Follow-up, vom
Support bis zur Bewertung. Und besten-
falls begeistert diese kreative digitale Lo-
sung die Leute und lasst sich noch leicht an
Freunde verschicken.

Wie analysieren Sie die Zielgruppen?

Brown: Wir machen sehr viel ethnografi-
sche Forschung, gehen zu den Menschen
nach Hause und beobachten, wie sie die
digitalen Medien nutzen, so dass wir noch
besser auf ihre Bedirfnisse eingehen kon-

nen. So haben wir in den USA fir die Bier-
marke Coors lustige virale Clips ins Netz
gestellt und fir Kodak eine ausgekligelte
Site entwickelt, die sehr viele Ubungsbei-
spiele und Ankerpunkte enthalt.

Die Coors Brewing Company richtet sich
zunachst einmal an 21- bis 25-jahrige Man-
ner - also legal Bier trinkende junge Man-
ner. Diese Zielgruppe surft sehr sprung-
haft durchs Internet. Parallel wird gelernt,
gearbeitet oder anderes getan: viele ver-
schiedene Webseiten werden aufgesucht,
Online-Spiele, Sport- und Videoportale, In-
stant Messages, E-mails ... Digitales Sna-
cking den ganzen Tag hindurch.

Bei einer 35-jahrigen Mutter, die mit
ihren Kindern zu Hause ist, sieht das ganz
anders aus: Sie nutzt zwar Online-Spiele
wie Tetris oder Tic-Tac-Toe. Geht sie jedoch
auf eine Website, bleibt sie dort sehr lange,
informiert sich, nimmt an kleinen Tutori-



als teil, versucht sich an Bildbearbeitung,
merkt sich genau, wo sie stehenblieb und
fahrt an dieser Stelle spater fort.

Razorfish hat sich mit ausgewahlten Agen-
turen in Frankreich, England und Deutsch-
land zusammengetan. Ist diese Strategie
eher kunden- oder kreativitatsorientiert?

Brown: Wir haben nach den kreativsten
Agenturen gesucht und zugleich nach sol-
chen, die - wie wir - schon von Beginn an
dabei sind, die Dotcom-Krise tberlebt ha-
ben und daher auch in der Lage sind, et-
waige noch anstehende Flauten zu meis-
tern. Aber natirlich spielt Kreativitat eine
immens grof3e Rolle dabei, um den User zu
begeistern und zu binden. Und dass Neue
Digitale / Razorfish als Kreativagentur ge-
nau das sehr erfolgreich macht, beweisen
ja unzahlige Projekte.

Welche Unterschiede gibt es im Bereich
Digital Advertising zwischen den USA und
Europa?

Brown: Der mobile Bereich ist in Europa
schon viel weiter entwickelt, weil wir in
den USA zu viele konkurrierende Systeme
haben. Das iPhone wird jedoch auch in den
USA fir einen Schub sorgen, weil es das
erste Handy ist, das einen echten Zugriff
auf das Internet moglich macht. Was das
Web angeht, wird in den USA mehr Geld
als in Europa investiert, um verriickte Sa-
chen zu probieren. Haufig fehlt es aber an
integrierten Kommunikationsmafnahmen.
Denn meistens sind in den Unternehmen
zu viele Personen am Entscheidungspro-
zess beteiligt, wahrend der Kommunika-
tionsfluss zwischen den verschiedenen
Unternehmenseinheiten beim Kunden oft
nicht so gut funktioniert.

Gahlert: Dadurch, dass die Amerikaner
in der Geschaftswelt meist viel schneller
zur Sache kommen, ist auch ihr digitales
Marketing oft wenig implizit, sondern sehr
direkt: .Kauf mich!"; ,Registrier dich!” So
und ahnlich lauten dort die Aufforderun-
gen. Deutsche Agenturen versuchen erst
zu Uberzeugen, eine Welt aufzumachen,
das Herz zu beriihren, zu begeistern - eine
ganz andere Herangehensweise.

Bei der zahlengetriebenen Analyse und
den ganzen digitalen Services, die digi-
tales Marketing zunehmend ausmachen,
sind die Amerikaner sehr weit. Sie sind
hervorragend, was das Analysieren von
Userdaten angeht und entwickeln daraus
sehr gute Optimierungen und Mafinah-
men im Performance-Marketing. Durch
den Import dieses Wissens gewinnen wir
als Kreativagentur Neue Digitale / Razor-

fish einen groBen Vorteil auf dem deut-
schen Markt.

Von Razorfish kommt also das analytische
Wissen, und von Neue Digitale das kreative?

Gahlert: Richtig. Zusatzlich sind wir ja
durch den Kauf von aQuantive zu einer
100%igen Microsoft-Tochter geworden.
Auch dadurch beschaftigen wir uns jetzt
bereits mit Technologien, auf die andere
Agenturen noch keinen Zugriff haben: Der
Microsoft Surface, ein Multitouch-Tisch,
erkennt beispielsweise in einem Flagship
Store von AT&T, welches Handy ich auflege
und zeigt auf dem Display alle Funktionen
des Gerates an. Sobald ein zweites Handy
daneben gelegt wird, offnet der Surface
automatisch eine Vergleichstabelle.

Der Tisch zeigt aber auch auf dem Handy
gespeicherte Bilder an, die man dann ein-
fach per ..Fingerdrag” an ein anderes Han-
dy tibergeben kann. Noch weiter gedacht:
Ein T-Mobile Kunde hat eine Kundenkar-
te in seiner Hosentasche, die der Surface
erkennt. Auf der Karte sind besondere
Handy-Anforderungen und Eigenschaften
des Users abgespeichert. Der Tisch zeigt
ein Foto vom Kunden und ordnet pas-
sende Gerate um ihn herum. Gleichzeitig
zeigt er aber auch User, die Erfahrungen
mit den entsprechenden Geraten gemacht
haben. Mit dem neuen WPF-Standard von
Microsoft kann das an mehreren Stellen
gleichzeitig stattfinden. Wahrend ich auf
dem Surface hantiere, kann jemand von
New York aus iber sein Handy ein Feed-
back dazu geben. Diese Gerate werden
nicht im Biiro oder Wohnzimmer stehen,
sondern im Verkaufsraum.

Marketing ist also auch Technologieent-
wicklungstreiber.

Gahlert: Ja, so steigt Microsoft, urspriing-
lich im Lizenzgeschaft beheimatet, in der
nachsten Stufe in die Unternehmen ein und
macht Software fiir Prozessverbesserung.
Durch die Akquisition von Razorfish eroff-
net sich Microsoft noch die Riesenwelt des
Marketings, einer Welt, die dem Konsu-
menten wirklich nahe ist.

In der man mehr dariiber weif}, was die-
ser Mensch braucht.

Gahlert: Dieses ganze Marktforschungs-
wissen bereichert sicherlich auch eine so
gigantische Firma wie Microsoft: zu wis-
sen, womit man User begeistern und tber-
raschen kann. An einem Projekt wie dem
Microsoft Surface arbeiten bei uns sowohl
Entwickler als auch Kreative. Und sie haben
Spaf, weil der kreative Umgang mit Techno-

Andreas Gahlert, 40, griindete 1996
gemeinsam mit Olaf Czechner die
mittlerweile vielfach preisgekronte
Agentur Neue Digitale. Gahlert zeich-
net fir Kundenberatung, Business
Development und Strategie verant-
wortlich. Seit Oktober 2006 ist Gahlert
Vorstand fiir digitales Marketing im
Gesamtverband = Kommunikations-
agenturen e.V. (GWA) und wurde 2006
zur Web Personlichkeit des Jahres
gewahlt.
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Darin Brown, 40, President Avenue
A | Razorfish Europe (AAIRF), leitet
die Ubersee-Akquisitionen und die
Weiterentwicklung aller panregiona-
len Dienstleistungen als Bestandteil
des Expansionskurses in Europa, wo
AAIRF unter den Agenturbezeich-
nungen Duke (Paris/London), Neue
Digitale (Frankfurt/Berlin) und AAIRF
(London) firmiert. Brown kam 1998
zum Unternehmen, nachdem er die
Leo Burnett Interactive Group aufge-
baut hatte.







