:zukunfts|institut

Megatrend Mobirlitat

Future Medlia
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Grunqutrix: Wie wir Trends
analvsieren

Perspektive:
Von den Megatrends zu den_

mmmmmm ... Consumertrends.

Produkte-und Modetrends

Consumer- Consumer- Consumer- Consumer-

Zeitgeist trand trand trend trand
Technologie

Gesellschaft

. _ Megatrend Megatrend
Okonomie

Natur Metatrend
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Perspektive:
Integrierte Trend- und
Zukunftsforschung
Trendforschung ﬁ Zukunftsforschung
Kulturelle Phanomene Soziookonomische Grundlagen
Zeichenanalyse Strukturanalysen
Kurzfristig Langfristig
Praxisentscheidungen Strategieentwicklung
Marketing Management

Kurz- und langfristige Veranderungsbewegungen werden in
Relation gesetzt

www.zukunfisinstitut.de
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Global Trend-Monitoring System:

Permanentes Trendscanning und Erfassung von Markten
und Branchen

: Desktop-Research
Externe Datendienste

(TZ, Internet, Medien aller Art)
:zukunfts|institut

Trenddatenbank

Kooperationen mit Korrespondentennetz
Mafos von GfK Trendscouts

(Schwerpunkt Osteuropa) (Mitteleuropa, USA, China)
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Die Megatrends

Female
Shift
Silberne
Revolution New Work
Globalisierung S S
Individualisierung
Gesundhert
. Neo-
Bildung Okologie
Wertewandel
Mobrl1tat

Digitalisierung

www.zukunfisinstitut.de
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Screenshot Online-Branchenarchiv:
Branchen-Scanning per Knopfdruck

; .

Elektronik und Technik [

| .
- r %'\ - l
. . : ! ;
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Tagliche Aktualisierung der Datensatze

Matrix 1: Megatrends

Megatrends: Globalisierung, Digitalisierung, Female Empowerment, Alterung,
Health, Wissensgesellschaft, Neo-Okologie, New Work, Mobilitat,
Individualisierung, Hightech, Wertewandel

Matrix 2 Branchen:

Branchen: Automotive, Tourismus, Bau, Health, Food, Chemie,
Elektronik, Medien, Design, Mode, Telekommunikation

www.zukunfisinstitut.de
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Unsere ganz aktuelle Publikation zu
Methoden

Und Konzepten der Trend- und
Zukunftsftorschung

ek A sl den Deutschen Wirtschaftsbuchpreis

]
|
L e S P .l“-‘ﬁ

Zukunft

machen

'I“HI'J- Walr
Busis | T.|| I‘.-H
Eia Praxig:Guida
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Mobrlitat + (mediale)
Individualisierung

Zwel Megatrends, die unser
Medrenverstandnis

ab 2010 grundlegend verandern werden

www.zukunfisinstitut.de
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Megatrend Mobirlitat

,Lunsere 7x24-Nonstop-Gesellschaft
sprengt die herkommlichen Dimensionen
von Raum und Zert. Wir sind 1n Zukunft
nicht nur mobiler 1m Sinne von mehr
Umzigen oder mehr Reisen. Wir mussen
auch unsere Aufmerksamkertsressourcen
zwischen Medien, Freizeit, Beruf und
Famil1e 6konomisch aufteirle.*

www.zukunfisinstitut.de
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Globale Mobrlitat steigt unaufhorlich

Entwicklung des Reisevolumens weltweit

Auto

Eisenbahn Eisenbahn
Bus

Hochgeschwindigkeitstransport

CEEN

Bus
Weltweilt insges.

Passagier-km
(Angaben in
Billionen)

Flugzeuge und
Hochgeschwindigk
eits-

zluge

103

1960 1990 2020 2050

Quelle: Fischer Atlas Zukunft, November 2001

www.zukunfisinstitut.de
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Mittlere Unterwegszeit pro Tag und
Verkeh rsmittel(pro Kopf der Bevdlkerung in Minuten)

Insgesamt pro Tag
98,4 Minuten
unterwegs

www.zukunfisinstitut.de
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Das werktagliche Out of Home Zeitbudget (Mo-Fr)

Mittelwerte in Minuten

Ausser Haus 502,3
Gesamt
Arbeitsplatz,

Schule, Uni _ 2008 ~" Zeit fiir Werbertrager in Schule, Uni
etc. '

~._ Arbeitsplatz und Einkaufstatten etc.

Zeit auf der 1
St fi R -

o . 92,6 _—  Zeitfir Werbertrager auf der Strasse
Verkehrsmittel | in und auf Verkehrsmitteln
e B ) ]

inri e
_ -~ Zeit fiir Werbertréger in Freizeitlocations
Zeitin Freizeit- - wie Kneipe, Bar, Restaurant, Kinos,
ginrichtungen 1184 N Fitnessstudios etc.

am .

Wochenende _ J

Basis: N=1046, reprasentativ fur 14- bis 49-Jadhrige iIn Stadten ab
400.000 Einwohnern

Quelle: Ambientmediastudie 2004

www.zukunfisinstitut.de
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Das werktagliche Zeirtbudget im Vergleich zu
klassischen Werbetragern

Mittelwerte 1In Minuten

e I -
Uni etec.

Zeit auf der

Strasselin einem - 92,6
I

Verkehrsmittel

Radio 0,7

Zeit in - 45,9 | Wochenende: 118,4

Freizeiteinrichtungen

Internet . 34,0

Tageszeitungen . 22,5

Zeitschriften l 20,5

Basis: N=1046, reprasentativ fur 14- bis 49-Jadhrige In Stadten ab
400.000 Einwohnern

Quelle: Ambientmediastudie 2004

www.zukunfisinstitut.de
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Mobile Gesellschaft — mobiles
Osterreich

340 Mio. Kilometer pro Tag

8.200 Mal um die Erde pro Tag

Seit 1990: 74 Millionen Kilometer mehr pro Tag
Zahl der Pendler 1991: 1,466 Millionen

Zahl der Pendler heute: 1,9 Millionen

Quelle: VCO

www.zukunfisinstitut.de
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Mobilitat steigt weiter — Das Auto bleibt die

Nummer eins
Personenverkehr 1n Deutschland (Milliarden Personenkilometer)

1.200 +
M Luftverkehr ]
1000 |  Eisenbahn a——— B

...ffentlicher Stra8enpersonenverkehr

goo - M Pkw-Verkehr

600 -

400 -

200 -

1970 1980 1990 1997 2000 2006 2010

Quelle: Verband der Automobilindustrie, 2007

www.zukunfisinstitut.de
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Verkehrsaufkommen

Verkehrsaufkommen (in Mio. Personen)

Absolute Werte 5
Veranderung

2004 2025| 2025 : 2004
Motc_)r: 57.277162.401 8.9 %
Individualverkehr
Eisenbahnverkehr 2.071] 2.199 6,2 %
OSPV 9.055| 8.557| - 5,5 %
Luftverkehr 107 2221 107.,5 %

www.zukunfisinstitut.de
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Tankstellen-Commerce: Genuss auf Reisen

www.zukunfisinstitut.de
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Das Jahrhundert der Globetrotter beginnt erst
Internationale Ankinfte nach Regionen (Millionen)

1.600
W Afrika Prognose
Naher Osten
Amerika (gesamt)
1.200 1 Asien & Pazifik
M Europa
800 -

400 -

O B — I [ [
1950 1955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2006 2010 2015 2020

Quelle: World Tourism Organization, 2007

www.zukunfisinstitut.de
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Flugverkehr i1n Deutschland: Steigende

Passagierzahlen
Passagierzahlen an internationalen Verkehrsflughafen in
Deutschland (Millionen)

Prognose
383
311
253
206
174
144
110
] l
1991 1995 2000 2006 2010 2015 2020 2025

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Deutscher Verkehrsflughéfen, 2007; Prognose: iw Kéln, 2007

www.zukunfisinstitut.de
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Megatrend
Individualisierung

,,In den Gesellschaften des 21.
Jahrhunderts stiegen die
Lebensstiloptionen und
WahImoglichkerten 1ns Unendliche.
Kulturelle Vielfalt, aber auch
Orientierungssehnsucht bestimmen
unser Handeln. Die tradierten
Daseinsformen der burgerlichen
Familie 16sen sich auf - zugunsten
von i1ndividuellen, Ich-orientierten
Lebensentwurfen.“

www.zukunfisinstitut.de
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Haushalte 1900: Die
GroRfamilie

- ) GroRfamilien
Familien mit

einem Kind

Kinderlose Paare
Restfamilien

Witwer und Witwen
AulRenseiter der Gesellschaft

H zweil Kindern

Quelle: Studie “FUTURE LIVING - die Zukunft der Lebensstile”, Zukunftsinstitut, 2003

Familien mit

www.zukunfisinstitut.de
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Haushalte 1961: Die burgerliche
Kleinfamilie

GroBfamilien
Familie mit :
einem Kind

Familie mit

Kinderlose Paare zwei Kindern

Alleinlebende
Frauen

Alleinlebende

Manner Restfamilien

Quelle: Studie “FUTURE LIVING - die Zukunft der Lebensstile”, Zukunftsinstitut, 2003

www.zukunfisinstitut.de
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2000: Patchwork
Society

GroRRfamilien _
_4-Generationen-

Paare mit l'*f ‘familien
zwei Kindern ‘

% gleinerziehende

mit zwer Kindern

Paare mit

einem Kind

_ _ 3-Generationen-Familien
Alleinerziehende

mit einem Kind

Kinderlose Paare. \_ /
Alleinstehende <i2£<-ﬂ@mosexuelle Paare
Senioren —

; f 1 2 '>Nomadische
Slngles%‘ / ~ Haushalte

Quelle: Studie “FUTURE LIVING - die Zukunft der Lebensstile”, Zukunftsinstitut, 2003

www.zukunfisinstitut.de
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Leben 2020: Das Wirklichkertsmodell der LOH/
Von der Birografie zur Multigrafie

Divorce of the
Parents
Late Break-up
1st d

7 3d Partner phase:
Partner-phase: Partner-phase: Patchwork family

Romance Family or Community

single

Primary Secondary
1st

Second Flush /

Adolescence

Tertiary
Career

Source: Dychtwald, Cycles:
How We Will Live, Work,
and Buy; Zukunftsinstitut, 2003

Career )Caree(

2nd 3rd
Learning Cycle Learning Cycle Learning Cycle
childhood working life retirement

www.zukunfisinstitut.de



:zukunfts|institut

So sehen lIhre Zielgruppen morgen aus

Zweiter Aufbruch mit 50plus
Von der 3-phasigen zur 5-phasigen Biografie

Post+- "zweilter
adoleszenz Aufbruch"
2000 i Erwerbsleben
Familienleben
+
1960 i Erwerbsleben Ruhestand

Familienleben

0] 10 20 30 40 50 60 70 go Jahre

www.zukunfisinstitut.de
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The Co-Creative Consumer

Traditionelle Individualisierung Ko-Kreativer Konsument

Der Einzelne als Erlebender,
Individualisierung Der Einzelne als Marksegment Gewinnender
und seine Erfahrung

Personalisierung von
Schwerpunkt der Einmalige Produkte und Interaktionen innerhalb des
Individualisierung Dienstleistungen Erfahrungsumfeldes

Uber eine Auswahl von Merkmalen (ber Ereignisse,

Vermittlung der und quponenten, U?er Kosten Ereigniskontexte, i?diyiduelles
Individualisierung und Liefergeschwndigkeiten Engagement und personliche
Bedeutung

Auswahl i1ndividualisierter

Produkte und Dienstleistungen Ermoéglcht eine Viezahl

durch Bereitstellung einer personalisierter erfahrung
Vielzahl von Modulen durch heterogene interaktionen

Versorgungskette

www.zukunfisinstitut.de
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Individualisierung des
(Medien-)Konsums bedeutet

> Mehr soziale Mobilitat, mehr Unterwegssein
> Mehr Kontaktchancen aul3er Haus

www.zukunfisinstitut.de
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Unterwegsseiln hell3t:

> Ein neuer Aufmerksamkertsmarkt wird
erschlossen

> Zuhause sein: Familie, Gesprach, Inhalte
(Content)

> Unterwegsseiln: Restbudget an

Aufmerksamkeirt fur Werbung bzw. Interaktion

www.zukunfisinstitut.de
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Mobiles Leben verandert alles — vor allem unsere
Konsumgewohnheiten

N

biirgerliche Fan

N s
Wohlstand .
N\ /

Massenkonst ‘\\ /
N /
N
i .

*Bioladen
Buchladen,
Wochenmarkt
Erlebnis-Mall

www.zukunfisinstitut.de
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CommuniTeens

Prognose 2020
12- bis 19-
Jahrige:

5,7 Mio. (7 %).
Davon

3,8 Mio.
CommuniTeens

www.zukunfisinstitut.de



:zukunfts|institut

Social Networking

CommuniTeens -

g

Die CommuniTeens reagieren auf die gestiegene 5&:13Te"hn¢r&mli:he Mobilitdt mit aus-
gepragtem Networking. Sie wissen, wie wichtig Beziehungspflege ist und nutzen dafir die
modernen Kommunikationsmittel. Das Internet ist fiifsie keine .Parallelwelt”, in die sie
sich fliichten, sondern ein Hilfsmittel, um im analog-realen Leben den Anschluss an ihre
«Bezugsgruppen” nicht zu verlieren. Die CommuniTeens sind angetrieben von einem aus-
geprdgten Gemeinschafts- und Familiensinn, den sie auf ihren Freundeskreis erweitern.
Sie wissen, dass sie in ihrem Leben viel stdrker aufs§ich alleine gestellt sind und suchen
daher Rickhalt in tiefer gehenden sozialen Beziehungen.

“vérnetzt
sozial

www.zukunfisinstitut.de
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Inbetweens

www.zukunfisinstitut.de
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Flexible Insecurity

Inbetweens ! !

Die Inbetweens kennzeichnet, dass sie zwischenden Stithlen sitzen. Beiih

respektive Einstieg ins Berufs- und Familienleben unterliegen sie den se

keiten und dkonomischen Zufilligkeiten, die 5i¢]'|£der modernen Gesell hr
grundsitzlich ausschliefen lassen: Sie ,switchen aherfnj SINENEn haufiger zwis

schen verschiedenen Lebenssituationen und Idenfitdtsentwi 2 Tin | E'he? Difeh ihren
holprigen und verztigerten Berufseinstieg [Pra‘rrh d, heﬁ’h‘t&t& _'-'. pjektarbeit

oder Freiberuflichkeit) leben die Inbetweens in einerp Zustand pe manenter | ho Jlitat
und Umorientierung, der auch ihre privaten Eezmhun;en ctrapaziert uru:l uﬁg Einer
ebenfalls voriibergehenden Angelegenheit macht.

flexibel
unsicher

www.zukunfisinstitut.de
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Young Globalists

Prognose 2020 -

2,5 Mio. YOUng

GlObalist
1'.‘...IIIImS

www.zukunfisinstitut.de
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Young Globalists

Wer bisher der Meinung war, dass Karrierewege in Zelten von Unsicherheitsgesellschaft
und Globalisierung nicht mehr planbar sind, wird durch die Young Globalists vom Gegen-
teil berzeugt. Young Globalists begegnen den Unsicherheiten und Unwdgbarkeiten des
modernen Lebens mit professionellem Life-Management. Job und Karriere sind fiir sie
die zentralen Bestandteile der ldentitdtsfindung —wo immer es sie hin verschldgt, trans-
national, weltweit. Vor allem Ober berufliche Selbstverwirklichung holen sich die Young
Globalists Selbstbestatigung und gesellschaftliches Ansehen,

zielstrebig
statusorientiert

www.zukunfisinstitut.de
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Latte-Macchiato-Familien

Die Latte-Macchiato-Familien.zeichnen sich dadurch aus, dass sie ihren gewohnten
modern-urbanen Lifestyle (Starbucks, Pizzaservice, Cocktailbar) ins Familienleben (iber-
nehmen. Es handelt sich belihnen um Jung-Familien, die sich bewusst fiir Kinder und ain
Leben in der Stadt entschieden haben. Die Vorzlige der Grofistadt (Mobilitat, vielfiltiges
Kultur- und Konsumangebot) sind ihnen wichtig. Latte-Macchiato-Familien leben auf den
ersten Blick einen unkonventionellen, alternativen Lebensstil, sind aber keine gesell-
schaftlichen Aussteiger oder Rebellen. Sie denken und handeln umweltbewusst, sind aber
auch offen gegenliber technischen Innovationen. Sie legen Wert auf Qualitdt und Design
und sind bereit, fiir schane Dingemehr zuzahlen,

unkonventionell
urban

www.zukunfisinstitut.de
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Future Media

Wenn das Alltagsleben immer mobiler wird, wird sich
auch das Gewicht der Media starker auf den
Megatrend Mobilitat einstellen missen.

> Je mehr wir unterwegs sind, umso mehr Medienzeit
entfallt auf das Unterwegssein

> Je mehr wir unterwegs sind, umso mehr suchen wir
nach medialen Netzwerken, i1n die wir uns
einklinken konnen

> Mobile media und Vernetzung die Herausforderungen
der nachsten gut zehn Jahre dar.

www.zukunfisinstitut.de
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Was 1st ein Medium (der
Zukunft)?

Medien der Bedeutung
Die groRe _—

Medien-Segregation:

Medien der Aufmerksamkeit

www.zukunfisinstitut.de
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,.Klassische Definition: Medien sind ein
Bundel von Bedeutungstragern, die den
Konsumenten 1m Alltag begleirten, unterhalten
und vor allem Informieren.*

www.zukunfisinstitut.de
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Medien der Bedeutung: Content 1S
king, Information, Unterhaltung,
Mood-Management, zeiltunabhangiqg,
ortsunabhangig

Referenzwelt: 1. Freizeit, Genuss, Wohlfuhlen
2. Arbeit, Forschung, Wissensgesellschaft

Referenzmedien: Fernsehen, Kino, Buch, Zeitschrift,
Tages- resp. Wochenzeitung, Online

www.zukunfisinstitut.de
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Medien der Zukunft

Medien der Aufmerksamkeit:
Produktkommunikation, Service, Lebenshilfe

Referenzwel t:
Alltag, Alltagsbewaltigung, Konsum

Referenzmedien:
Outdoor (Plakat), (Auto-)Radio, Handy, Zeitschriften,

Tageszeitung, Online

www.zukunfisinstitut.de
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Individualisierung

] : ] ] nsum
Medialution si1tuativer Konsu

Digitalisierung
User-generated-
Content

www.zukunfisinstitut.de



:zukunfts|institut

Individualisierung

___Emanzipation von

Traditionen

___Ich, Winsche und

Bedurfnisse, Zeirthoheit

zuruck

www.zukunfisinstitut.de
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Si1tuativer Konsum

____Lebenslagen-Marketing

____Schwindende Loyali1tat

___Si1tuation statt

Zielgruppe

www.zukunfisinstitut.de
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Digitalisierung

____Nutzer als Produzent

___Mediren als

Kol laborateure

Community statt

Alter/Einkommen/Bildung

www.zukunfisinstitut.de
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User-generated
Content

___Ubrquitat der Medien

____Content statt Channel

___Inhalte emanzipieren

sich

www.zukunfisinstitut.de
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Medirenmarken 2008

f Unterhaltung

Aufmerksamkeit <____-___-.> Service

v Inhalt

www.zukunfisinstitut.de
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Media 2015

Aufmerksamkeit

—

» Inhalt

www.zukunfisinstitut.de
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Verandertes Verbraucherverhalten:

Al lgegenwartige Medien
(Veranderung Zeitbudget 1996-2006)

40%:
Veranderung
[Vel .
+255 +2T%
20% Medien-
konsum
+7%
0%
\ Zeit-
anteil -T%
-20%:
£l Hause Arbeit Aulier Haus /

Mobil

www.zukunfisinstitut.de
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Medralution — Am Ende der Einbahnstralle
Wie sich die Inhalte kinftig von den Medien

emanzipieren

halt

‘//;>\

| entwickelt | [

[

strukturiert
Weltbild

[ Direkte Einflussnahme durch }

Entkopplung von Inhalt und Medium

© :Zukunftsinstitut GmbH

www.zukunfisinstitut.de
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Digitalisierung der Medien bedeutet:

> Inhalte werden frer verflgbar

> Konsumenten knupfen
Informationserwartung _
nicht mehr an DAS eilne Medrum

> Inhalte werden tendenziell mobiler

> Medienkonsum Findet 1mmer starker
unterwegs statt

www.zukunfisinstitut.de
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* 3.000 Werbebotschaften taglich

* 53.000 beworbene Marken

* 1.200 Fluggesellschaften mit 30 Mio. Tarifen

* 26.000 Neueinfiihrungen im LEH jahrlich

* 1 Mio. Gesundheits-Webseiten/Jahr

Zeit wachst nicht mit
Informationsaufkommen

Uberforderung, Verweigerung,
Selektion

Bedarf an Vorauswahl-Services

und Kunden-Coaching steigt

Vertrauen in Informationsquellen
gewinnt an Bedeutung

www.zukunfisinstitut.de
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Anteil der einzelnen Medien an den Werbeausgaben

in Prozent (weltweit)

2006 2007 2008 2009 2010
Zeitungen 29 27,8 26,8 26,1 25,4
Zeitschriften 12,5 12,2 11,9 11,7 11,4
Fernsehen 37,8 37,7 37,9 37,7 37,5
Radio 8,3 8,2 7,9 7,9 7,7
Kino 0,4 0,4 0,5 0,5 0,5
Outdoor 5,5 5,6 5,7 5,8 5,9
Internet 6,4 8,1 9,4 10,4 11,5

Quelle: ZenithOptimedia (2007)

www.zukunfisinstitut.de
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Vervierfachung der Verwendung von neuen Medien
bis 2015

Tagliche Mediennutzung

Neue Medien

Alte Medien

2001 2005 2010 2015

www.zukunfisinstitut.de
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Die epochale Herausforderung an die
Medien

Chance oder Scheitern

Traditionelle
Klassische Trennung won

TV Information und
Unterhaltung
Radio passive
Rezentiqn
Print hermetisches
Produkt statt

Partizipation
Herausforderung/

Individualisierter Individualisie

Medienmix rter Nutzer Chancen fur Medien
emotionaler menr Nans. aoer
Podcast au%? starkerer
I Ll Glaugﬁggt%uﬁeit
Mob!le eigenzeitorien : 9
Entertainment tiert mehr Effizient,
Sy aber auch mehr
Digitales Fernsehen vernetzter Investition
lebensbegleite
etc. nd mehr Bindung
informations- moglich, aber auch
abhangig mehr Qualitat ndtig

© :Zukunftsinstitut GmbH
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Medialution — Die Wiedererlangung
der Zeithoheit

Medien des 20. Jahrhunde

Bi ldung ﬂ
= typisiert Bedurfnisse O
Massenmedie e et Unterhaltung =
n Information '8
o
L
K t =
onsumen ; ; ; c
-
mehr Emotionalitat \

Hoher Servicebedarf
DIGITALES —
mehr N

SELF-ENGENIEERING Steuerungsmoglichkeit
Hohe Zeitnot U)
verlangt von den mehr Partizipation %
Medien der

Hoher Mobi litatsgrad Zukunft T o e e e %
1.
oher - -c
grganisationsaufwand mehr Kundennahe %

© :Zukunftsinstitut GmbH
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Ein gigantischer ,,Medienmarkt der Geflhle*:
Dating-Portale sind ohne Medialution nicht
denkbar

Erfolgsfaktoren: Intelligente Beziehungspflege, Seriositidt, smarte Anwendung
{d PARSH IP.dE" D grdlite Online-Partneragantur fiir largirstige Baziakungan

Parship prominentestes Bsp
fur rund 2.500 Kontaktborsen

Markt: 75 Mio Euro (D),
Plus von 250%

CLERH T

Enckeyags srmeiden

= Woar i PARSHIR S = < Flarusl (441
Von www.veggiedate.com e fan et liiunmm
o - - - . MARSHIP de wermittch scit Jahren erfelgrelch Parmerschstten.
—_ Emclpssmarys z pey 1o
b I S Zu WWW = I er Sh S I nq I eS = de Leigkungen it cem wiserschaitichen Persdrbchkertstest, Fas=an auch S mch 2n Here, %w
clamit Bs [pmErs srobsen kann,

Walpmlimn & Kere
Telefun-Cosching
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Startmels Impreesmom iphe Afdste wwrrden 8GR Datemschutr Korkakt Prpzsp Qi Sikema
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Neue Allranzen: Information,
Commerce, Kommunikation...

Nutzungszwecke des Breitbandinternets

Prognose bis 2010 (in %)

ElR 29,1 30,9
272 ;
24,1 26,2

17,8
14,6

B 2007

2010

Information Kommunikation Commerce Unterhaltung

Quelle: FOCUS Marktanalyse Informationstechnologie 2005

www.zukunfisinstitut.de
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| Kiassische Medien

Realitit

Virtuelle Realitat

Hocial Media

Augmented Reality/reale Virtualitat

Lendehohelt

direktianal/one-ta-

many

Medienmix

bidirektional fone-
to-one

Personal Media

multidirektional/many-to-many

Kanal/Fregquenz

Partal

Plattfarm

Fokussierung

zentral

Konvergenz

dezentral

Mull-Channelling

vernetzi

Kensum

Zugang

Beziehungen/Netzwerke

Werbung

Konsument

E-Commerce

Prosument

Social Commerce

Senderempfanger

Old Economy

Mew Econamy

Smart Economy

www.zukunfisinstitut.de
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Plakat: Zukunfts-Marketing ist mobil,
al ltagsnah und crossmedial

Online i1st der wichtigste Kanal, die Kommunikation mit dem Kunden in
Gang zu setzen.

Zugewinne iiber den ,Toyota-Effekt” hinaus
Top 10 der Plakatwerbung

Rang | Grupp=/Branche i 2007 gesamt ¢ Verdnderung | Out-of-Home-Mediasplit {in Mic. Euro)
i inMio.Euro ¢ zu200&in% : CIP ¢ MUCLE @ GF i GS

| Phow o b wmma 1 g2 o289 1 ;2 1 1B
| Telekommunikation Posg3 i -13 om0 ¢ o1mE L 132 0 06
: Bier P47 P w48 o131 L 104 0 262 11
. Handelsorganisationen ©ooas8 1 -2123 i 34 0 34 1 B85S | 16
| TV-Werbung P44 0 -26 0 188§ 133 | 8B 1,9
 Alkoholfreie Getranke ©362 1 +263 1 46 | 86 | 214 1,6
 Bekleidung P31 F +me o4 i 34 0 s 25
 Finanzdienstleistungen P99 i +e8B i 92 | 84 | M6 0,7
! Radio-Werbung Y-S 24 ¢ 8o i 36 1 o83 o7
! Versicherungen Y A +85 | 51 1 14 i 15 { 07
! Plakat gesamt P 146 | o9 | 1891 | 2865 | 366

(P = Citglight-Fostar, ML = Megalight, CLB = Citight-Board, GF = GroBfléche, 55 = Ganz=iuk
Eassis: Bruttowarbeaufaerdunigen

[ I LT T T R

—
(]

Quelle: Miglsen Media Reszarch, Fachverband Sussermaerbung HORIZONT 112008

www.zukunfisinstitut.de
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Emotionalisierung funktioniert (auch)
Uber Plakat

Die Erfolgsstory Alice: Auch fir einen DSL-Anschluss lassen sich Emotionen
wecken

> Normalerweise erinnern
sich nur 11 Prozent
ungestitzt an
AulRenwerbung

> Alice gelang innerhalb
von 6 Wochen eilne
Steigerung der
ungestiutzten
Bekanntheit
von O auf 35 Prozent

Durch die Emotionalisierung der Plakatkampagne stieg
der Bekanntheitsgrad des Produkts signifikant!

www.zukunfisinstitut.de
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Beispiele von Emotionalisierung in
Osterreich

THumph \ \/ETTERVC WPHEPJA(—JE
ES WIRD HEISS.

Die Zeit vergeht schneller, als man denkt. Raiffei
Sorgen Sie rechtzeitig vor! Mei:fgz:l:
e

Triumph setzt Hermann Maier als ldeal-
regelmaRig auf Testimonial fur die
Plakat und Raiffeisenbank in Kombination mit

- - einem Tier ist eiln Rezept fir

?rrelCht cnlit Werbeerfolg. Ein kurzer Blick auf

immer sehr hohe das Plakatsujet genugt um Im

Impactwerte. Gehirn des Betrachters die
gesamte Story der Werbebotschaft
abzurufen.

www.zukunfisinstitut.de
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Beispiele von Emotionalisierung in
Osterreich

b i Mgl der 4 UVt Gioup _‘

Erobern Sle Eurbpa. ,
Mit der Greater Europe Garantie'.

Kinder sind i1deale Vermittler von emotionalen
Botschaften.

www.zukunfisinstitut.de
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Plakate ,,sprechen“ mit Passanten

Erfolgstrachtige Vernetzungsformen
mit Bluetooth

- Sony Ericsson hat 75 City Lights mit Bluetooth-
Schnittstellen ausgerustet

- Passanten konnten sich mittels Bluetooth-Port
ihres Handys einen Song tber das City Light
herunterladen

- 1264 Abrufe innerhalb von 2 Wochen
» 89% Uber die Market-Eye-Schnittstelle
e 11% Uber SMS

- Interaktives Konzept besonders erfolgreich in
Warte- und Aufenthaltssituationen

www.zukunfisinstitut.de
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Mobile Werbung

,,Nudelschliurfer*

>Pro Woche
werden mehr
als die Halfte
der
erwachsenen
Bevolkerung
von
Transportmedie

ENIRIRE n erreicht.

YL

> EIn MiXx
verschiedener
Fahrzeuge
erzielt
Reichweiten
von bis zu 70
Prozent.

(Quelle: www.faw-ev.de)

Quelle: http://www.faw-ev.de

www.zukunfisinstitut.de
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Intelligenter Humor

,Scharfer, als man denkt.“

> Humor steigert
Markenerinneru

ng

> Elnem
humorvol |
beworbenen
Produkt wird
elne bessere
Qualitat
zugeschrieben

(Quelle:
www . marketing-
trendinformationen.de)

edaaas. W

Schitrfer, als man denkt. Das WMF Messer Grand Gourmet mit Damasteel-Klinge. Mf

www.zukunfisinstitut.de
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Plakatwerbung hat 1n 2007 erheblich

zugelegt

Im Medienvergleich rangiert das Plakat auf Platz 2

Pkl i b vz i s i fien :
fafh:cih:hrlﬁrn']
Zei ungen d:—J
Famashen 1:'
H oafunik :|
Plakat d:—| +148%

Onlime | +Ed.TE %

B 3 15 2 35 45 a9 65 75

| O Verandenng 2um Voraks

Quelle: www.wtm-aussenwerbung.de

www.zukunfisinstitut.de

Wahrend der
Werbemarkt um 5,8%
Insgesamt stieq,
konnte die
Mediengattung
Plakat eiln
zweistelliges Plus
einfahren. Mit
Plakatwerbung
konnen weite Teile
der Bevolkerung
erreicht werden.
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Digitale Lifestyle: Wie sie mit den
Konsumenten von morgen kommunizieren
sollten:

- Kommunikation statt Persuasion

- Vernetzung statt Botschaften

- Dralog statt Manipulation

www.zukunfisinstitut.de
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Kontakt

Dr. Eike Wenzel

Zukunftsinstitut GmbH
Robert-Koch-Stralle 116 E
65779 Kelkheim

e.wenzel@zukunftsinstitut.de
www . zukunftsinstitut.de

Telefon: 06174 96 13 26
Telefax: 06174 96 13 O

:Zukunftsinstitut GmbH

MARKETING 2.0
VON DER MASSE ZUR COMMUNITY

[Fakmen und Ausblicke rur neuen (Dnline-]Kommuniiation
wan Andlreas Haderlein

campus

= L= il L i

Zukunft
machen

Wie Soe wol Trends T

Bud et~ lnnowalcoen R

Eis Praxss-Guide




