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Mobile Payment – die digitale Geldbörse

Insbesondere der Zahlungsverkehr entwickelt sich in Richtung mobiler Kanäle und 
hält enorme Kosten- und Synergieeffekte für alle Seiten bereit. Internationale Be-
zahlsysteme wie PayPal und Google Wallet haben es bereits vorgemacht. Mit dem 
Handyticket „Touch & Travel“ der Deutschen Bahn gibt es auch in Deutschland be-
reits erste populäre Angebote. Doch Mobile Payment steckt hierzulande noch in 
den Kinderschuhen. In anderen Regionen wie Asien, Nordamerika und Afrika ist das 
Handy als Zahlungsmethode längst im Alltag integriert. Viele deutsche Organisa-
tionen sind gehemmt, sich auf unerforschtes Terrain zu begeben: Ein einheitlicher 
Standard für mobiles Bezahlen hat sich bislang nicht durchgesetzt. Zudem fehlt 
es an Vorreitern, die flächendeckende Produkte anbieten, und nicht zuletzt an der 
Koordination aller an der Wertschöpfungskette beteiligten Unternehmen. Gerade 
hier liegen die Chancen des Mobile-Payment-Marktes, der Innovatoren erfreuliche 
Erträge verheißt.

Banken und Finanzinstitute könnten beim Ausbau von Mobile-Payment-Systemen 
eine ganz entscheidende Rolle spielen. Doch der Großteil der Institute bleibt zu-
rückhaltend. Neben den Bedenken hinsichtlich der Datensicherheit fürchten sie 
auch hausgemachte Konkurrenz im Produktportfolio – und ignorieren gänzlich 
ihre stärksten Wettbewerbsvorteile: Sie genießen in Sachen Zahlungsverkehr das 
höchste Vertrauen seitens der Kunden und verfügen zudem über bereits bestehen-
de Strukturen im Geldgeschäft. Dennoch drängen branchenfremde Anbieter wie 
Google, Apple oder verschiedene Mobilfunkanbieter mit neuen Produkten in den 
Markt und laufen damit an den Banken vorbei. Hier sollten die Institute dringend 
nachziehen. Die Targobank hat gerade ein mobiles, flächendeckendes Bezahlsys-
tem eingeführt – als bislang erstes und einziges Kreditinstitut in Deutschland. Le-
gen die Banken ihre Sorgen nicht zügig ab und schaffen einen kraftvollen Einstieg 
in das mobile Bezahlen jenseits von zaghaften Pilotphasen, werden andere Player 
Marktanteile im Geldgeschäft abziehen. 

Arztbesuch via Smartphone

Nicht nur im Zahlungsverkehr, auch im Gesundheitswesen gewinnt Mobile IT 
zunehmend an Bedeutung. Das Zauberwort der Stunde lautet mHealth – mobi-
le Lösungen, die neue Angebote für Prävention, Therapie, Versorgung, aber auch 
Wissenschaft hervorbringen und sich auf die Verlagerung der Gesundheits-IT auf 
den „Point Of Care“, also das Patientenbett, konzentrieren. Diese Mobilisierung des 
ärztlichen Arbeitsplatzes – mit mobilen Patientenakten und Konsilen, Telemedizin 
und mehr – ist im Bereich Business to Business ein großes Marktsegment. Auch im 
Business-to-Consumer-Markt gibt es vom Medikamentemanager und der ärztli-
chen Betreuung via Telefon bis hin zur Organisation eines gesundheitsorientierten 
Alltags mit Ernährungs- und Fitness-Apps bereits zahlreiche Angebote in Deutsch-
land. Es bestehen viele Möglichkeiten, über das Handy Gesundheitsdaten zu sam-

Banken verpassen 
Einstieg ins Mobile 
Payment.

Vor einigen Jahren brachte die Digitalisierung bestehende Businesses und 
Prozesse ins Internet und sorgte für einen heute nicht mehr wegzuden-

kenden Effizienzgewinn. Nun befindet sich die Welt mitten in einer zweiten 
großen Veränderungswelle. Die Digitalisierung treibt eigene Wurzeln. Aus 
den riesigen Datenmengen, dem damit verfügbaren Wissen und der Vernet-
zung erwachsen vollkommen neue, eigene Branchen und Geschäftsmodelle. 
So haben sich die Musik- und die Tourismusbranche in den vergangenen Jah-
ren bereits grundlegend verändert. Dieser Struktur- und Kulturwandel steht 
Banken, Versicherungen, dem Gesundheits- und dem Verwaltungssystem 
sowie einigen anderen Bereichen erst noch bevor – das erwartete Potential 
sowohl auf Umsatz- als auch auf Kostenseite ist erheblich. 

Dennoch wissen die wenigsten die Möglichkeiten richtig zu nutzen. Die 
Unsicherheit bei Entscheidern steigt analog zu den rasend schnellen Ent-
wicklungen. Unternehmen treffen plötzlich auf Wettbewerber, mit denen 
sie bislang nicht gerechnet haben. Sicherheits- und Kostenfragen, aber 
auch die Scheu davor, Strategien und Prozesse neu auszurichten, hem-
men. Mit der Digitalisierung stellt sich immer stärker die Vertrauensfrage: 
Wie sicher ist das? Wem vertraue ich welche Daten zu welchem Zweck an? 
Wie gehe ich damit um? 

Gewinner dieser Digitalisierungswelle sind die Mutigen, die sich auf das 
neue Terrain vorwagen. Vorreiter haben jetzt die Möglichkeit, die Entwick-
lungen selbst zu formen. Wer abwartet, bis andere es vormachen, riskiert 
seine Zukunft. 

Die Zukunft ist mobil

Mit der Verbreitung von Smartphones und Tablet-PCs werden mobile 
Angebote für Verbraucher und Unternehmen interessanter. Laut ARD/
ZDF-Onlinestudie 2012 haben in Deutschland heute rund 18,7 Millionen 
Menschen Zugriff auf ein mobiles Gerät. Gerade das Smartphone ist mitt-
lerweile Informationsquelle, Unterhaltungscenter und Arbeitsplatz zu-
gleich. Und es kann noch viel mehr sein.

Die digitale Chance – Weichen richtig stellen
Von Marcel Nickler und Stefan Pechardscheck

Die Digitalisierung bringt neue Prozesse, Geschäftsmodelle und ganze Branchen hervor. Für 
Entscheider gilt es nun, sich neben neuen Wettbewerbern und Sicherheitsanforderungen 
auch auf ein Neues mit ihrer eigenen Organisation auseinanderzusetzen. 

Marcel Nickler ist Regionalleiter 
für Deutschland, Österreich und 

die Schweiz bei der Manage-
ment- und Technologieberatung 

BearingPoint.

Stefan Pechardscheck ist Partner 
bei der Management- und Techno-

logieberatung BearingPoint.



44 45Consulting 2013 Consulting 2013

Im Fokus: Am Puls des Marktes –  Trends erkennen,Trends umsetzen Im Fokus: Am Puls des Marktes – Trends erkennen, Trends umsetzenIm Fokus: Am Puls des Marktes – Trends erkennen, Trends umsetzen

In cloud we trust 

Im Zusammenhang mit enormen Datenmengen gewinnt kaum ein anderes The-
ma so stark an Bedeutung wie Cloud Computing. Der Ansatz basiert auf zentral 
bereitgestellten und hochgradig standardisierten Rechen- und Speicherressourcen 
sowie modernen Webtechnologien. Die Services sind „on demand“ skalierbar und 
werden entsprechend der tatsächlichen Nutzung abgerechnet. Damit eröffnet 
Cloud Computing nicht nur den Weg zu neuen Geschäftsmodellen, sondern ver-
mag es auch, die Datenflut zu sortieren. Denn gerade größere IT-Organisationen 
in Unternehmen und Institutionen stehen zunehmend vor der Aufgabe, IT-Services 
für das Business wirtschaftlich effizient und in der geforderten Servicequalität be-
reitzustellen. Cloud Computing kann Leistungen deutlich günstiger als im Eigen-
betrieb oder bei herkömmlichem IT-Outsourcing liefern. 

Die Vorteile liegen auf der Hand: Zum einen lassen sich durch die Auslagerung der 
Daten allein beim Servicemanagement die Kosten halbieren. Zum anderen sorgt 
die Cloud für mehr Flexibilität, die wiederum wichtig für die Konkurrenzfähigkeit 
ist: Software lässt sich schneller und einfacher in der Wolke updaten; Mitarbeitern 
können auf der ganzen Welt Daten zeitgleich zugänglich gemacht werden; auf 
Kundenwünsche, Marktbewegungen oder Veränderungen im Wettbewerbsumfeld 
kann schneller und flexibler reagiert werden. Der Servicenehmer profitiert von den 
günstigen Konditionen der Anbieter, die sich durch die multiple Vermietung ihrer 
IT-Services und -Systeme ergeben. Ein weiterer Vorteil ist die niedrige Kapitalbin-
dung durch die Vermeidung von Investitionen, da der Nutzer bestimmt, wie viel 
Kapazität er in Anspruch nehmen möchte. Diese kann jederzeit angepasst werden.

Nachholbedarf in deutschen Unternehmen

„Völlig neue Spielregeln“, „enorme Kostenersparnis“ – die Erwartungen an Cloud 
Computing sind hoch. Dennoch ist die Cloud vielen Entscheidern noch zu nebe-
lig. Sie vertrauen ihr nicht und wagen sich nicht mit größeren Initiativen in die 
Wolke. Die Hauptsorgen: Cloud Services sind noch nicht ausgereift und erfüllen 
nicht die spezifischen Anforderungen; Sicherheits- und Datenschutzbedenken; 
anfallende Kosten für den Umzug der Prozesse. All diese Sorgen sind berechtigt, 
dennoch muss die Diskussion versachlicht werden. Die Wolke deshalb vorbeiziehen 
zu lassen, bis sich das Gewitter um Datenschutz und Regulierungen gelegt hat, 
ist keine Option. Denn der Gewinn ist zu groß, und die Cloud zu umgehen behin-
dert langfristig das eigene Unternehmen und ganze Branchen, wenn nicht gar die 
deutsche Wirtschaft. Schon jetzt liegt der Cloud-Computing-Standard in Europa 
laut Gartner mindestens zwei Jahre hinter dem der USA. Speziell Deutschland tritt 
mit seinen scharfen Datenschutzregelungen auf die Bremse. Die strengen Gesetze 
schaffen zwar Vertrauen und machen gerade nationale Anbieter attraktiv, hem-
men Unternehmen aber beim Übergang in die Cloud. Der Datenschutz hierzulan-

Cloud Computing 
schafft Flexibilität.

meln und an Ärzte, Kliniken oder auch Wissenschaftler zu übermitteln. Diese wer-
ten die Daten aus und spielen eine Empfehlung direkt an den Patienten zurück. 
Lange Übermittlungswege und Wartezeiten fallen weg, nächste Schritte können 
schneller angestoßen werden. 

MHealth ist ein Wachstumsmarkt. Die medizinischen Möglichkeiten sind enorm, 
genauso wie die Kostenpotentiale – sowohl für Patienten als auch für andere 
Marktteilnehmer. Für Unternehmen aus dem Gesundheitsbereich gilt es nun, die 
richtigen Entwicklungen voranzubringen, zum Beispiel bei der Bereitstellung und 
dem Einsatz geeigneter Plattformen zur Verwaltung der Daten. Unternehmen ha-
ben so die Möglichkeit, die Entwicklungen aktiv mitzugestalten und sich Marktan-
teile zu sichern.

Big Data – ein großes Thema

Die Digitalisierung macht die Datenflut zum Daten-Tsunami. Jeder einzelne hin-
terlässt täglich seine Spuren. Diese Entwicklung wird durch neue Datenformate 
wie Bewegtbilder und Kanäle wie Social Media weiter beschleunigt. Das hat er-
hebliches Potential – für Organisationen, Verbraucher und sogar die Gesellschaft. 
Die intelligente Auswertung und Verknüpfung von Nutzerdaten schafft einen 
Wissenspool, der Produkte und Services moderner, effizienter, transparenter und 
fairer für alle Seiten macht. Unternehmen sollten die gewonnenen Daten als ei-
nen wertvollen Besitz betrachten und analysieren, welche davon wirklich relevant 
sind und welche Prozesse und Services davon profitieren können. Denn dadurch 
können sie ihre Produktivität und ihre Wettbewerbsfähigkeit erhöhen. Viele Un-
ternehmen speichern bereits enorme Datenmengen, gleichzeitig hat die Fähigkeit, 
diese zu verarbeiten, zugenommen. Passende informationstechnische Lösungen 
wie „Hypercube“ stehen am Markt zur Verfügung und erleichtern die Handhabung 
der Auswertungsprozesse enorm. Unternehmen sollten eine Strategie formulieren, 
die klärt, welche Rolle die IT bei der optimalen Nutzung der Daten spielen kann, wer 
– operationell – der „Besitzer“ dieser Daten ist und welche Prozesse und Ressourcen 
erforderlich sind, sie ertragreich zu nutzen. 

Vor und bei der Nutzung dieser ungeheuren Datenmengen gilt es sicherzustellen, 
dass Datenschutzbestimmungen und Compliance-Regeln eingehalten werden. 
Über die Regelkonformität hinaus muss sensibel erwogen werden, welches Aus-
maß an Datenauswertung die Kunden akzeptieren. 

Sicher ist: Sich dem Potential der eigenen Daten nicht zu widmen könnte schnell 
ein entscheidender Nachteil sein. Denn der Wettbewerb wird seinen Datenschatz 
heben, den Verbrauchern die besseren Informationen zur Verfügung stellen und 
noch mehr Wissen und Marktanteile anziehen. Nie galt der Leitsatz „Wissen ist 
Macht“ mehr als heute! 

Lösungen wie 
„Hypercube“ erleichtern 

die Datenauswertung. 
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für EU-Länder und -Wirtschaft enorme Kosten. Europäische Unternehmen könnten 
allein 40 Milliarden Euro jährlich einsparen, würden die Länder bestehendes Recht 
effizienter umsetzen. Und auch innerhalb der Behörden könnten Aufwand und er-
hebliche Mehrkosten eingespart werden. Der Einsatz von digitalen Techniken wird 
die Kommunikation und die Transaktionen innerhalb und zwischen behördlichen 
Institutionen sowie zu Bürgern einfacher und schlanker gestalten. 

Deutschland hat in den vergangenen Jahren einige innovative Konzepte auf den 
Weg gebracht: Der neue Personalausweis gestaltet die Authentifizierung im Inter-
net seit nunmehr zwei Jahren sicherer und hilft so, Transaktionen zwischen Un-
ternehmen und Behörden sowie Bürgern schneller und effizienter zu gestalten. 
De-Mail – eine vom Bundesministerium des Innern koordinierte Initiative, die das 
verbindliche und vertrauliche Versenden von Dokumenten und Nachrichten über 
das Internet ermöglicht – steht mit dem ersten zertifizierten Provider in den Start-
löchern. Auch der Prozess-Daten-Beschleuniger P23R, mit dem Unternehmen und 
Verwaltungen künftig einfacher kommunizieren können, baut Bürokratie ab und 
erleichtert Prozesse. 

Die Möglichkeiten und Technologien sind da und bereit für den Einsatz. Doch die 
Chancen werden noch nicht ausreichend genutzt. Spürbare Effekte kommen erst 
dann zum Tragen, wenn Projekte und Dienste auch flächendeckend verfügbar sind 
und ineinandergreifen – das tun sie bislang nicht. Deutschland gehört diesbezüg-
lich – trotz vielversprechender Konzepte – nicht zu den Pionierstaaten. Hier besteht 
die Gefahr, dass die öffentliche Verwaltung in der wachsenden Zusammenarbeit 
innerhalb der EU zurückgeworfen wird, wenn sie nicht bald die Bürokratiebremse 
löst. 

Mehr Partizipation durch IT

Die Digitalisierung wird die Demokratie in Deutschland und Europa grundlegend 
verändern. Durch E-Partizipation werden sich Bürger künftig stärker an politischen 
Entscheidungsprozessen beteiligen. Denn die „Generation No“ ist zugleich die „Ge-
neration Web 2.0 und Social Media“. Das dank Social Media offensive und erfolg-
reiche Angebot neuer politischer Gruppierungen an die Bürger „mitzumachen“ ist 
eine erste Konsequenz. Dabei wird der Bürger vielleicht nicht über die Zukunft des 
Euro entscheiden (wollen). Aber jede Gemeinde hat ihr eigenes „Stuttgart 21“-Vor-
haben von großer Tragweite, dessen Umsetzung trotz eines demokratischen Be-
schlusses verzögert, verschoben, verhindert wird. 

Hier wird deutlich: Projektbezogene Politik ist das basisdemokratische Modell der 
Zukunft. Die Digitalisierung kann Entscheidungsprozesse verbessern und das Ver-
trauen in die Politik stärken. Doch dafür muss der öffentliche Sektor nun lernen, mit 
dieser Generation im Rahmen demokratischer Strukturen umzugehen und sie dort 
abholen, wo sie sich formiert: im Netz.

Digitale Techniken 
helfen beim 
Bürokratieabbau.

de muss daher angepasst und Rechtssicherheit geschaffen werden. Sonst droht 
eine ganze Nation im Cloud-Computing-Sektor Wettbewerbsvorteile zu verlieren. 

Zur Cloud bitte hier entlang

Vor einer Einführung von Cloud Computing müssen zwei Fragen beantwortet wer-
den. Erstens: Welche Prozesse und IT-Services im Unternehmen sind bereit für ei-
nen Umzug in die Cloud? Zweitens: Welche Form des Cloud Sourcing soll für diesen 
Prozess oder Service genutzt werden? Hierfür sollten die grundsätzlichen Anforde-
rungen des Unternehmens an die Services und die Servicemanagementprozesse 
sowie die erforderliche IT-Struktur definiert werden. Den internen Prozessen, die 
„cloud-ready“ sind, werden die am Markt verfügbaren Services gegenüberge-
stellt. Neben den wirtschaftlichen und prozessualen Vorteilen sollten hierbei auch 
Governance- und Compliance-Risiken kritisch evaluiert werden. 

Grundsätzlich kann Cloud Computing in den meisten Unternehmen umgesetzt 
werden. Dennoch ist eine Prüfung der IT-Organisation erforderlich, um das passen-
de Modell auszuwählen. Voraussetzung für einen gelungenen Einstieg sind zudem 
Änderungen bei der Steuerung der IT-Prozesse und Ressourcen. Denn die Prozesse 
zur Nutzung, Bereitstellung, Verwaltung und Einbindung aller IT-Services im Un-
ternehmen müssen in Teilen neu definiert werden.

Mit dem Bund in die Wolke

Um Unternehmen und Verwaltung in Deutschland auf dem Weg in die Cloud zu 
unterstützen und die wirtschaftlichen Potentiale von Cloud Computing zu er-
schließen, hat das Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie (BMWi) das 
Forschungsprogramm „Sichere Internet-Dienste – Sicheres Cloud Computing für 
Mittelstand und öffentlichen Sektor (Trusted Cloud)“ gestartet. Das Programm 
wird vom Kompetenzzentrum Trusted Cloud unter der Leitung von BearingPoint 
begleitet. Ziel ist es, Innovations- und Marktpotentiale von Cloud Computing für 
die Wirtschaft und die öffentliche Hand zu erschließen. Dafür sollen Basistechno-
logien und Lösungen entwickelt werden. Zugleich werden übergreifende Aspekte 
wie IT-Sicherheit oder Interoperabilität in Bezug auf verschiedene Systeme, Ge-
schäftsmodelle sowie rechtliche Fragestellungen bearbeitet. Die Ergebnisse sollen 
dazu beitragen, wesentliche Fragen rund um den dynamischen Themenkomplex 
zu klären, die Leistungsfähigkeit von Unternehmen und Verwaltungen zu stärken 
und damit die Attraktivität des Wirtschaftsstandorts Deutschland zu fördern. Ins-
gesamt 14 Pilotprojekte werden hierfür bis in das Jahr 2015 begleitet.

Behörden und Bürger kommen sich näher mit E-Government

Die Digitalisierung wird den öffentlichen Sektor in den kommenden Jahren ganz 
grundlegend umkrempeln. Ineffiziente Verwaltungsprozesse produzieren heute 

Einführung der Cloud 
bedeutet oft eine 

Prozessumstellung.
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sprüchen, die sich auf das Kundenverhalten im Internet auswirken: Kunden wollen 
zwar ein Produkt anfassen und testen, aber auch schnell und effizient erwerben 
können; sie möchten lokale Ergebnisse durch GPS-Standortbestimmung, aber 
selbst wiederum nicht von anderen lokalisiert werden. 

Diese sogenannten „Customer Paradoxes“ fordern Organisationen in der Gestal-
tung ihrer Angebote heraus. Wer bei seinen Onlineaktivitäten zu aufdringlich ist, 
stört den Kunden in seiner „comfort zone“. Wer aber eine zu sterile Benutzererfah-
rung bietet, riskiert, ihn zu langweilen. Unternehmen müssen diese Widersprüche 
verstehen und sie aktiv adressieren, um Kunden die Onlineumgebung bereitzustel-
len, in der sie sich wohlfühlen. Dann werden Social Media wirklich interaktiv, und 
beide Seiten profitieren. 

Fazit

Ein Handbuch für die Digitalisierung wird es auch in Zukunft nicht geben. An vielen 
Eckpunkten der Digitalisierung fehlt es noch an Erfahrungswerten, an Standards 
und Orientierungshilfen. Gefahren und Bedenken müssen weiterhin diskutiert und 
gelöst werden. Das macht das breite Feld aber auch zur Chance: Die Digitalisierung 
reift durch Erfahrung und Innovatoren. Gewinner sind die Mutigen, die sich auf 
das neue Terrain vorwagen und neue Technologien zu nutzen verstehen. Vorreiter 
haben jetzt die Möglichkeit, die Entwicklungen selbst zu formen. 

Wer langfristig wettbewerbsfähig bleiben will, kommt an einem Wandel ohnehin 
nicht vorbei. Die Herausforderung der Gegenwart ist, offenzubleiben für Neues 
und dabei „Schnellschüsse“ zu vermeiden. Denn soll die Digitalisierung ein Un-
ternehmen revolutionieren und modernisieren, muss es zwangsläufig ans „Ein-
gemachte“ gehen, und Kernelemente wie Datenspeicherung oder Vertriebswege 
müssen grundlegend verändert werden. Entscheider sollten jetzt genau überprü-
fen, welche Konzepte und Tools die eigene Organisation wirklich voranbringen kön-
nen, und dort Prioritäten setzen. � M

Der Digitalisierung fehlt 
es noch an Standards.

Verbraucher mischen mit dank Social Media 

Mit den sozialen Netzwerken haben Verbraucher in den vergangenen Jahren eine 
nie dagewesene Macht erlangt. Der Verbraucher vergleicht, bewertet, kommen-
tiert und beobachtet, deckt Missstände auf und zeigt sie auch noch Milliarden von 
anderen Usern. Diese Machtverlagerung stellt die größte Herausforderung für alle 
Unternehmen dar. Bei den Entscheidern steigt die Unsicherheit mit jedem neuen 
Netzwerk, jedem Tool, jedem erfolgreichen Wettbewerber. Unternehmen zögern, 
sich vollends in die Netzwerke zu begeben. Dabei birgt die Kommunikation mit 
den Verbrauchern große Chancen. Ob Interesse an Angeboten besteht, lässt sich 
noch vor der Markteinführung bei den Konsumenten abklopfen. Vom persönlichen 
Müsli bis zum Design ganzer Autos gestalten Verbraucher Produkte und Dienst-
leistungen sogar selbst. Ganze Branchen werden sich in den kommenden Jahren 
zu „Mitmach-Märkten“ verändern. Unternehmen sollten das Interesse und die 
Belange der Verbraucher nutzen und diese aktiv in die Gestaltung ihres Business 
einbeziehen. Damit werden Märkte langfristig transparenter und fairer, schwarze 
Schafe hingegen werden aussortiert. 

Damit dies gelingt, braucht es die richtige Expertise und ausreichend Kapazitä-
ten – die es in den meisten Unternehmen aber noch nicht gibt. Untersuchungen 
von BearingPoint bei Banken und Versicherungen haben beispielsweise gezeigt: 
Beratung, Neukundenakquisition und Erfahrungsaustausch erfolgen zwar auch in 
diesen Branchen längst nicht mehr nur beim Makler oder in der Geschäftsstelle, 
sondern online. Allerdings sind viele Versicherer dabei nur punktuell aktiv. Oft fehlt 
es an einer klaren Social-Media-Strategie. Auch viele Banken widmen der Pflege 
ihrer Kanäle nur wenig Aufmerksamkeit und lassen damit noch viel Potential un-
genutzt. Dabei wären Social Media gerade hier ein geeignetes Mittel, um in der Fi-
nanzkrise verlorenes Vertrauen wiederzugewinnen. In anderen Branchen zeichnet 
sich ein ähnliches Bild ab.

Unternehmen, die vor der Macht der Verbraucher und der Social Media ihre Au-
gen verschließen, bleiben langfristig nicht wettbewerbsfähig. Richtig eingesetzt, 
können Facebook, Google+ und Co. viel Potential entfalten und Organisationen re-
volutionieren, auch wenn das Energie abverlangt: Social Networking erfordert viel 
Personalaufwand, Arbeit und Wissen über die neue Öffentlichkeit. Ab und an ein 
Twitter-Post, das reicht nicht. Hier braucht es die richtige Strategie, die zum Unter-
nehmen, der Zielgruppe und dem Produktportfolio passt. 

Unsicherheit aktiv begegnen

Datenskandale, die Angst vor dem „Shitstorm“ und der Macht der Blogger lassen 
Unternehmen zögern, vom „business as usual“ abzulassen und sich vollends in das 
Netz zu begeben. Und sie sind nicht allein: Identitätsmissbrauch oder die Sorge 
um die eigene Privatsphäre verunsichern auch die Verbraucher. Das führt zu Wider-

Oft fehlt es an einer 
klaren Social-Media-

Strategie.


