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Wolfgang Kinnebrock: Marketing mit Multimedia.
Neue Wege zum Kunden
Landsberg: Moderne Industrie 1994, 220 S., DM 98-, ISBN 3-478-23680-0

Ist Multimedia bereits wieder out? Die verstirkt in den Markt dringenden Anbie-
ter von Online-Diensten jedenfalls geben sich iiberzeugt: 1994 war das Multime-
dia-Jahr, 1995 wird das Online-Jahr sein. Andererseits gab es auf der CEBIT 95
kaum einen Messestand, auf dem Multimedia nicht in irgendeiner Form prisen-
tiert wurde, haben Symposien und Fachblitter insbesondere der Wirtschaft das
Thema immer noch zunehmend auf ihrer Agenda. Dabei ist die Eingangsfrage
schon insofern kaum eindeutig zu beantworten, als die gegenwirtige Suche nach
einer allgemein akzeptierten Begriffsdefinition sich schnell als vergeblich her-
ausstellt.

Auf dieser Suche nach Definition und vor allem auch Handhabung der sich
wandelnden Kommunikationstechniken gibt Wolfgang Kinnebrock denjenigen
Hilfestellung, die professionell und zielgenau die potentiellen Konsumenten an-
sprechen miissen. Der Marketingmanager des Unterhaltungselektronikriesen
Sony vertritt die grundsdtzliche These, daB herkémmliches Massenmarketing
der Markenartikler im Consumer-Bereich unter den Bedingungen neuer techni-
scher Instrumente und verinderten Verbraucherverhaltens immer haufiger ver-
sagt. Sollen die Konsumenten Werbung und Marketingkommunikation nicht dem
ldstigen Informationsmiill zuordnen, so miissen die Manager individualisierte
und moglichst auch interaktive Kundenbeziehungen aufbauen, in echtes Dialog-
marketing investieren. Der Autor stiitzt mit seiner Analyse der Wirtschaftspra-
xis die Einschétzung, daf} die seit vielen Jahren schon gefiihrte Diskussion um
verstdrkte Kundenorientierung, verfeinerte Zielgruppendefinitionen etc. offen-
bar in vielen Bereichen die akademischen und theoretischen Foren kaum verlas-
sen hat. Amiisant und mit sarkastischem Unterton verdeutlicht dies auch ein
fiktiver, aber zugleich realitdtsnaher Dialog zwischen zwei Werbeleuten zu Be-
ginn des Buches.

Neben der Bestandsaufnahme entwickelt Wolfgang Kinnebrock ein Zukunfts-
szenario ‘Kommunikation 2010, das technologische Ansétze zur Realisierung
einer neuen ,,Welt des vernetzten Verbrauchers“ (S.28) umreiit. Hierbei gewin-
nen aktuelle Schlagworte wie Simulation und Interaktion oder Animation und
Illusion an Kontur und verdichten sich zur Vorstellung einer umfassenden neuen
Medienarchitektur. Konsequenz fiir das Marketing und zugleich Position des
Autors: Uberbordender Illusionismus - der teilweise sogar arrivierte Wirtschafts-
groflen wie Bill Gates in seinen Bann zieht - entbehrt jeder Grundlage, jedoch
wird das Ignorieren und das Ausbleiben realistischer Anniherungen an die neu-
en technologischen Optionen viele Unternehmungen in eine wirtschaftliche Sack-
gasse fiihren.
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Was bereits heute auf dem Weg zu einer neuen Verbraucheransprache umge-
setzt werden kann und fiir die néchsten Jahre realistisch erscheint, zeigt Wolf-
gang Kinnebrock detail- und faktenreich u.a. anhand vieler Fallschilderungen
vom Point of Information-System bis hin zu Frithformen von Virtual Reality.
Doch wie wird die Gesellschaft sich verhalten? Fiir die Industrie bleibt als grof3-
ter Unsicherheitsfaktor: Wollen die Menschen iiberhaupt HighTech-Interaktivitét
und Cyberspace? Die Rolle iiblicher Marktforschung - als Generator der Datenba-
sis fiir die Reaktion der Produzenten - bewertet Wolfgang Kinnebrock eher kri-
tisch. Demgegeniiber soll ‘seridse Trendforschung’ den Unternehmen die Er-
kenntnis tiefgreifender gesellschaftlicher Prozesse verschaffen. Nur so erdffne
sich ihnen die wahre Kunstfertigkeit des Marketings, namlich die Fahigkeit zur
Aktion, zur immer neuen Schaffung von Trends und Bedarf. Bei solcher Aufrii-
stung der Unternehmungen wird fiir die Gesellschaft die Aneignung von Medi-
en- und Technologiekompetenz, von Kritik- und Bewertungsinstrumenten stets
wichtiger. Doch es kann nicht widersprochen werden, daf aus Sicht des Marke-
tingmanagers vor allem zihlt: Wenn es bei aller gesellschaftlichen Verdnderungs-
dynamik fiir die Werbung eine Konstante gibt, dann das Ziel des Verkaufens -
verstirkt auch durch Multimedia. ,,Fiir einen grofen Teil der Werbungsentschei-
der ist der Begriff ‘Multimedia’ noch immer ein Schlagwort, das sich mit sehr
diffusen Vorstellungen verbindet. Kreativitit einer neuen Art muf sich darum
zunichst einmal damit beschéftigen, konkretere Bilder in den Kopfen der Men-
schen zu erzeugen“ (S.200). Wolfgang Kinnebrocks Buch zeugt von solcher Krea-
tivitdt.
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