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Das Wichtigste auf einen Blick

Digital Community Intelligence (DCI) ist ein innovatives Verfahren, das darauf abzielt, digitale Daten-
quellen fiir prézise Zielgruppenanalysen und die Entwicklung effektiver MarketingmalBnahmen zu
nutzen. DCI basiert auf der Beobachtung von Nutzerverhalten in digitalen Medien, einschlielich
sozialer Netzwerke, Suchmaschinen und Transaktionsplattformen.

Ein zentraler Vorteil von DCI liegt in seiner Ergebnisoffenheit. Sie ermdéglicht es, Affinitaten und
Zusammenhénge unabhédngig vom Vorwissen der Verantwortlichen zu ermitteln. Im Gegensatz

zu traditionellen Umfragen, die oft durch nachtrégliche Rationalisierungen und sozial erwiinschte
Antworten beeinflusst werden, stiitzt DCI sich auf die Analyse tatséchlichen Verhaltens. Dies fihrt zu
einer hbheren Belastbarkeit der Ergebnisse. AuBerdem ist DCI schneller als klassische Umfragen, da die
Feldphase entféllt, und die Datentiefe ist h6her. Dabei wird der Datenschutz gewahrt, da DCI Gruppen
analysiert und die Anonymitét einzelner Nutzer:innen schitzt.

Die Anwendungsbereiche von DCI sind vielféltig, wie verschiedene Fallstudien verdeutlichen. Dazu
gehdren die ErschlieBung neuer Zielgruppen, die Erweiterung des Produktportfolios durch die Analyse
von Zielgruppenaffinitdten zu neuen Kategorien, der Ausbau strategischer Partnerschaften durch das
Aufdecken tiberraschender Affinitdten zu bestimmten Interessengruppen oder Persénlichkeiten und die
Vorbereitung digitaler Transformationen durch die Analyse digitaler Communities als Ausgangspunkt
fur verstérkte digitale Aktivitéten.

Eine erfolgreiche Implementierung von DCl erfordert ein grundlegendes Verstédndnis des Verhaltens
von Digital Natives, ausgeprégte analytische Fahigkeiten und eine Offenheit fir neue Ideen. DCI ist
kein Ersatz fiir klassische Marktforschung und Performance-Marketing, sondern eine Ergénzung,
insbesondere als Grundlage fiir gezielte Marketingmalnahmen, die ErschlieBung neuer Zielgruppen
und die Identifizierung potenzieller Kooperationspartner:innen.

Einfithrung: Ein neuer Weg zu den wertvollsten Kund:innen

Wie kdnnen Versicherer neue Kund:innen fir sich interessieren und gewinnen? Eine besonders
attraktive Zielgruppe stellen z.B. junge Erwachsene dar. Viele von ihnen stehen zum ersten Mal in ihrem
Leben vor der Entscheidung Uiber den Abschluss einer Versicherung, etwa einer Kfz-Haftpflichtpolice,
einer Krankenversicherung oder einer Krankenzusatzversicherung. Und wenn sie sich erstmal fir
einen Anbieter entschieden haben, bleiben sie diesem oft viele Jahre treu. Nicht selten schlieBen sie
beim selben Anbieter spater weitere Policen ab, z.B. Privathaftpflicht- oder Lebensversicherungen. Fur
Finanzdienstleister mit breitem Portfolio ist darliber hinaus der Bereich Immobilienfinanzierung eine
wichtige Wachstumschance.' Der Customer Lifetime Value (CLV) junger Versicherungskund:innen ist
also enorm. In manchen Landern sind allein Millennials und die Generation Z fur tber 80 Prozent der
Abschliisse verantwortlich. Altere Menschen hingegen haben ihre Entscheidungen tiber Versicherungen
meist langst getroffen, und sie zeigen in der Regel auch nur geringe Bereitschaft, den Anbieter

zu wechseln.? Allerdings fhlen sich viele junge Menschen von komplexen Policen und Prozessen
abgeschreckt, und finanzielle Vorsorge hat fur viele von ihnen keine hohe Prioritét.> Wie also kdnnen
Versicherer diese wertvollen Kund:innen erreichen?

Gibt es vielleicht einen Zugang zu den vielbeschworenen digitalen Bubbles, in denen viele junge
Erwachsene sich bewegen? Ja, den gibt es — und er liegt direkt vor unseren Augen. Denn in digitalen
Medien und bei der Nutzung digitaler Dienste geben Verbraucher:innen offen und ungefiltert Auskunft
Uber das, was sie interessiert und was ihnen wichtig ist. Wenn es gelingt, diese Fiille an Informationen
zu erschlieBen und flr gezielte Marketingmafnahmen zu nutzen, ergibt sich daraus ein neuer Weg zu
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den wertvollsten Kund:innen — nicht nur fiir Finanzdienstleister, sondern auch flir Hersteller von
Konsumgltern und andere Markenanbieter. Wer versteht, welche Themen, Trends und Personen
seine Zielkund:innen interessieren, kann seiner Marke mit diesen Informationen Zugang zu den
entsprechenden Bubbles verschaffen und sich damit in einem positiv besetzten Umfeld positionieren.
Hier setzt DCl an.

DCI - ein ungehobener Schatz

Marktforscher:innen kénnen ein Lied davon singen: Die Bereitschaft, an klassischen Umfragen
teilzunehmen, sinkt seit Jahren.* Zudem unterliegen die Ergebnisse herkdmmlicher Marktforschung
einer Reihe von Verzerrungen — von der nachtraglichen Rationalisierung urspriinglich emotionaler
Entscheidungen bis zur Tendenz, in persdnlichen oder telefonischen Interviews sozial erwiinschte
Antworten zu geben. Autokdufer:innen beispielsweise geben in Befragungen an, dass sie besonderen
Wert auf sparsame Motoren und Sicherheit legen, entscheiden beim Kauf de facto aber oft nach
anderen Kriterien wie Design und Markenimage (Abbildung 1).s Marktforscher:innen waren in der
Vergangenheit deshalb darauf angewiesen, sich mit aufwandigen und methodisch teils umstrittenen
Verfahren zur analytischen Ableitung tatséchlicher Préferenzen und Kauffaktoren zu behelfen,
etwa durch einen Vergleich des Antwortverhaltens von Kaufer:innen mit dem Antwortverhalten von
Nichtkaufer:innen in der untersuchten Kategorie.

Abbildung 1

Unterschiede zwischen angegebener und abgeleiteter Bedeutung von Kauffaktoren
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Analytisch  Hoch A . o
abgeleitete ® Fir Leute wie mich
Bedeut
edeutung Gefiihl der ® SpaB am Fahren
Hohes Ansehen Attraktivitat Komfort Pannen-
L] PY PY sicherheit
. . [ ]
Schnelligkeit
Mittel ° Eleganz ® o e ®
z N
Aufregendes Auto Wieder- g Sparsamer
verkaufswert ~ Verbrauch
b °
Jugendlichkeit Umweltfreundlichkeit
Niedrig >
Niedrig Mittel Hoch

Angegebene Bedeutung

Quelle: McKinsey Brand Health Survey

Aufmerksame Holderlin-Leser:innen aber wissen: Wo Gefahr ist, wachst auch das Rettende.¢ Der
Bereich Customer Insights ist da keine Ausnahme. Denn der abnehmenden Verfligbarkeit und
Verlasslichkeit fragebogenbasierter Marktforschung steht eine wachsende Bereitschaft junger
Menschen zur ungefragten Selbstauskunft gegentiber. Schauplatz dieser Nabelschau sind vor allem

die sozialen Medien wie Instagram, TikTok und X, in denen Digital Natives auf vielfaltige Weise liber sich
selbst und ihre Praferenzen Auskunft geben: Wem folgen sie? Flir welche Themen interessieren sie sich?
Welche Beitrdage ,liken“ oder teilen sie? Mit welchen anderen Nutzer:innen sind sie verbunden? Welche
Kommentare hinterlassen sie?
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5 Hajo Riesenbeck, Jesko Perrey, ,Mega-Macht Marke*, Redline; Auflage 2, Abb. 4.2: ,Was Kunden beim Autokauf angeblich und was sie
wirklich wiinschen*”
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Auch Wissensplattformen wie Wikipedia oder Suchmaschinen wie Google, Baidu und Bing sowie
deren Kl-basierte Konkurrenten, z.B. Perplexity und Kagi, liefern wertvolle Hinweise auf das, was die
Nutzer:innen umtreibt. Nach welchen Themen, Marken und Personen suchen sie? Auf welche Links
und Anzeigen klicken sie? Welches Gerat verwenden sie — Laptop, Tablet oder Smartphone? Eine
weitere wichtige Quelle digitaler Selbstauskiinfte sind Transaktionsplattformen wie Amazon und eBay.
Welche Produkte werden tatsachlich gekauft? Welche Preise werden gezahlt? Wie werden Verkaufer
und Produkte bewertet? Welche Kommentare schreiben die Nutzer:innen, und welche Kommentare
stufen sie als hilfreich ein? Auch Medienplattformen wie YouTube und Spotify liefern Ansatzpunkte zum

besseren Verstandnis. Welche Inhalte werden besonders oft abgerufen? Welche Videos und Tracks
werden positiv bewertet oder kommentiert? Welche Kanale werden abonniert?

Bisher ist dieser digitale Datenschatz weitgehend ungehoben. Zwar nutzen viele Unternehmen und
deren Agenturen soziale Medien, Suchmaschinen und Transaktionsplattformen im groBen Stil als
Werbekanéile, aber als Quelle von Customer Insights werden sie noch langst nicht so umfassend
eingesetzt. In Zusammenarbeit mit der jungen Berliner Beratung The Jester und spezialisierten
Dienstleistern hat McKinsey nun ein neues Verfahren entwickelt, um diesen digitalen Schatz zu
heben: DCI. Gegeniiber herkdmmlichen Marktforschungsdesigns bietet DCI eine Reihe klarer Vorteile

(Abbildung 2):

Abbildung 2

Vorteile von DCI gegeniiber herkémmlicher Marktforschung
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— Geschwindigkeit. Dank automatischer Verfahren sind viele Informationen in Echtzeit verfligbar. Die
Feldphase klassischer Marktforschung entfallt.

— Belastbarkeit. Weil DCI nicht auf Befragung, sondern auf Beobachtung beruht, sind die Ergebnisse
oft verlasslicher als Auskiinfte in Umfragen.

— Datentiefe. Klassische Umfragen bestehen aus maximal 100 Fragen, die von rund 2.000 Teil-
nehmenden beantwortet werden. DCI dagegen nutzt schon jetzt iber 250 Millionen Datenpunkte.

— Lokale Auflésung. Wahrend herkdmmliche Marktforschungsergebnisse sich wegen der begrenzten
Stichprobe meist nur nach Bundesléandern schneiden lassen, bietet DCl eine Auflosung bis zur
Postleitzahlebene.

— Flexibilitat. Da es bei DCI keinen fixen Fragebogen gibt, sind Anpassungen und Aktualisierungen
der Abfrage jederzeit moglich.

— Ergebnisoffenheit. Anders als klassische Marktforschung bringt DCI vom Vorwissen der Verant-
wortlichen unabh&ngige Affinitdten und Zusammenhange ans Tageslicht.

— Kosteneffizienz. DCl ist oft glinstiger als eine herkdmmliche Umfrage, denn fiir groBere Stichproben
und zusétzliche Suchbegriffe fallen keine Mehrkosten an.

Nicht zuletzt erfillt DCI die gesetzlichen Anforderungen an Datenschutz und informationelle Selbst-
bestimmung, weil DCI nicht Einzelpersonen, sondern Gruppen (,Communities”) analysiert. Dadurch
wird die Anonymitét einzelner Nutzer:innen gewahrt.

Validierung und Anwendung

Daes sich bei DCl um ein neues Verfahren handelt, wurde es zunachst anhand bekannter Zusammen-
hange zwischen Praferenzen und demografischen Faktoren (z.B. Geschlecht, Alter und Wohnort)
erprobt. Wer interessiert sich fiir kompetitive Mannschaftssportarten wie FuBball? Die mit DCI ermittelte
Antwort: mehrheitlich Manner. Wer interessiert sich eher fiir Sportarten mit Wellnessbezug wie Yoga?
Die DCI-Antwort: mehrheitlich Frauen. Wer interessiert sich flir Schlagermusik? Die DCI-Antwort:
vorwiegend dltere Menschen. In welchen Landern interessieren sich die Nutzer:innen digitaler Medien
und Dienste fiir Cricket? Die DCI-Antwort: in England, Indien und Pakistan. Diese stimmigen Ergebnisse
zeigen, dass DCl belastbare Erkenntnisse liefert. Auch ein Abgleich mit vorliegenden Datensatzen aus
herkdmmlicher Marktforschung zeigt, dass DCI die Praferenzen der untersuchten Online-Communities
zuverldssig abbildet — nicht notwendigerweise bis auf die letzte Nachkommastelle, daflir aber in
beispielloser Tiefe.

Obwohl DCl erst 2022 entwickelt und seither weiter verfeinert wurde, haben einige Pioniere bereits
wertvolle Erkenntnisse mit dem Verfahren gewonnen; dabei steht die Uberfiihrung der Ergebnisse in
MarketingmaBnahmen teils noch aus. Im Folgenden sind ausgew&hlte DCI-Pilotprojekte skizziert.

Fallstudie 1: ErschlieBung neuer Zielgruppen

Ein Versicherungsunternehmen stand vor der Aufgabe, sein Nutzenversprechen — insbesondere flir
junge Zielgruppen — zu scharfen und dieses Nutzenversprechen optimal zu aktivieren. Besondere
Bedeutung hatte dabei die Steigerung der Anzahl und Qualitat der generierten Leads durch ziel-
gruppengerechte Ansprache. Zur Erprobung von DCI wahlte das Unternehmen die Segmente Kfz-
Versicherung und Krankenzusatzversicherung aus.

Im Bereich Kfz-Versicherung ging es vor allem um junge, vorwiegend mé&nnliche Fahrer, die zum
ersten Mal eine Entscheidung Uber die Auswahl eines Anbieters treffen mussten. Die DCI-Analyse der
entsprechenden Online-Communities ergab zwei hinsichtlich ihrer GroBe und Affinitat zum Angebot
des Versicherers besonders attraktive Cluster: Angehorige der Bundeswehr (,Bundis®), die ihren
Flhrerschein oft als Teil ihrer Ausbildung erwerben, und Online-Gamer, die sich unter anderem fiir



Rennspiele wie Real Racing begeistern (Abbildung 3). Zur gezielten Ansprache der Soldaten entwickelte
das Unternehmen eine Social-Media-Kampagne mit hyperlokaler, also lokal besonders fein aufgeldster
Ausspielung. Im Fokus standen dabei groBe Kasernenstandorte wie Miinster und Wilhemshaven.
Inhaltlich wurde die Kampagne auf das groBe Sicherheitsbediirfnis, die konservative Grundhaltung und
den Sportgeist der Zielgruppe ausgerichtet.

Abbildung 3

Mogliche Zielgruppen fiir Kfz-Versicherungen

Anzahl Nutzer:innen in der Kernzielgruppe und ihre Affinitaten, Beispiel Deutschland
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Im Bereich Krankenzusatzversicherung konzentrierte sich das Unternehmen im Rahmen des Pilot-
projekts auf das Segment Zahnzusatzversicherung. Hier ergab die DCI-Analyse entsprechender
Communities, dass potenzielle Kund:innen mit tirkischen Wurzeln oder einem starken Bezug zur
Turkei fiir das Angebot des Versicherers besonders empféanglich sind (Abbildung 4). Das hangt
damit zusammen, dass strahlend weile Z&hne in der Tirkei als Statussymbol gelten. Auf der Basis
dieser Erkenntnis prifte das Versicherungsunternehmen daraufhin mégliche Partnerschaften mit
tirkischen oder turkischstammigen Zahnarztiinnen, die im Bereich &sthetische Zahnmedizin als
Markenbotschafter:innen auftreten und ihre Patient:innen auf das Angebot des Versicherers hin-

weisen konnten.

Abbildung 4

Mogliche Zielgruppen fiir Zahnzusatzversicherungen

Anzahl Nutzer:innen in der Kernzielgruppe und ihre Affinitaten, Beispiel Deutschland
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Quelle: Jester Peer Groups
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Allein die beiden genannten Pilotprojekte haben das Potenzial, dem Versicherungsunternehmen
Zugang zu rund 300.000 potenziellen Neukund:innen zu verschaffen. Die Uberdurchschnittliche
Affinitat der priorisierten Cluster zum Angebot des Versicherers lasst dabei Gberdurchschnittlich
hohe Konversionsraten erwarten. Gleichzeitig bietet der Community-Ansatz Méglichkeiten zum
gezielten Cross- und Upselling, zur Verhinderung von Kiindigungen und zur Wiedergewinnung
ehemaliger Kund:innen. Vergleichbare Anwendungsmadglichkeiten gibt es auch in anderen
Kategorien wie Rechtsschutz, Haftpflicht und Lebensversicherung.

Fallstudie 2: Erweiterung des Produktportfolios

Ein traditionsreicher Hersteller hochwertiger Outdoor-Bekleidung mit Schwerpunkt Wandern setzte DCI
ein, um vielversprechende Mdéglichkeiten zur Erweiterung des Produktportfolios auszuloten. Untersucht
wurden dabei unter anderem demografische Faktoren und Verhaltensdaten, um Aufschluss tber Ein-
stellungen, Praferenzen, Kaufentscheidungen und Mediennutzung der Zielkundschaft zu gewinnen.

Im ersten Schritt wurden innerhalb des Segments der Outdoor-Begeisterten mehrere Subsegmente
untersucht, um das potenzielle Zielpublikum fir neue Produkte besser zu verstehen. Dabei ergaben
sich mehrere attraktive Cluster mit hoher Affinitat zur Marke des Unternehmens, darunter ,Suburban
Women® — Frauen mittleren Alters mit gutem Einkommen, die mehrheitlich am Rand groBer Stadte leben.
Allein in England fallen fast zwei Millionen Frauen in dieses Subsegment, und die Affinitat dieser Frauen zur
untersuchten Marke und deren Produkten ist fast doppelt so hoch wie in der Gesamtbevdlkerung.

Im zweiten Schritt ergab die DCI-Analyse, dass die ,Suburban Women* sich zwar vor allem firs
Wandern, Klettern und Bergsteigen interessieren, dariiber hinaus aber auch eine Uberdurchschnittliche
Affinitat zu dynamischen Wassersportarten wie Paddeln und Rafting haben (Abbildung b). Sie
bevorzugen Kleidung, die den Belastungen eines aktiven Lebensstils gewachsen und gleichzeitig
bequem ist. Auf der Basis dieser Erkenntnisse erprobt das Unternehmen derzeit verschiedene
Mikrokampagnen, die sich an ,Suburban Women*® und deren Umfeld richten. Parallel dazu arbeitet ein
Team an der Erweiterung des Produktportfolios der Marke um Kleidung und Zubehor fir ausgewéhlte
Wassersportarten mit ,Suburban Women* als Kernzielgruppe. Dabei kdnnen die Verantwortlichen dank
DCl auf eine Vielzahl von Erkenntnissen tiber die Einstellungen und Verhaltensmuster der ,Suburban
Women* zugreifen — darunter ihre ausgepragte Préferenz fiir umweltfreundliche Produkte und ihre
Uberdurchschnittliche Affinitat zu Pinterest, wo sie sich unter anderem lber Tierschutz informieren.

Abbildung 5

Affinitdt von Wanderbegeisterten zu anderen Sportarten

Affinitat in Prozent, Beispiel Vereinigtes Konigreich

Sportarten an Land Sportarten zu Wasser

Reiten 45 Kanufahren 28
Bouldern 33 Paddle-Boarding 24
Klettern 32 Kajakfahren 22
Bergsteigen 30 Stand-up-Paddling 21
Trekking 28 Rafting 21

Quelle: The Jester



Fallstudie 3: Ausbau strategischer Partnerschaften

Schon vor tber 2.000 Jahren beschrieb Platon ein fundamentales Problem bei der Suche nach
dem Neuen: Wie kann ich erkennen, dass ich gefunden habe, was ich suche, wenn ich nicht weiB,
wie das Gesuchte beschaffen ist?” Marktforscher:innen kennen dieses Problem nur allzu gut. Denn
bei der Konzeption eines Fragebogens fischen sie oft im Triiben. Welche Verbraucher:innen sollen
durch Filterfragen ausgeschlossen werden? Welche Marken, Attribute und Kauffaktoren gilt es
abzufragen? Damit das Ausflillen des Fragebogens nicht zu lange dauert, darf die Zahl der ltems nicht
zu groB sein. Oft aber stellt sich spater heraus, dass entscheidende Elemente vergessen, ibersehen
oder schlicht dem begrenzten Umfang geopfert wurden. Das gilt insbesondere flir neue oder sich
gerade erst entwickelnde Markte. In einer solchen Situation kann DCI Licht ins Dunkel bringen. Die
Ergebnisoffenheit des Verfahrens erweitert den Lésungsraum explorativer Marktforschung erheblich
und entbindet die Verantwortlichen von der Notwendigkeit, schon vor Beginn der Untersuchung
festzulegen, wonach sie suchen. Denn die Ergebnisse einer DCI-Analyse sind prinzipiell nicht limitiert —
nicht durch das Vorwissen oder die Vorurteile von Marktforscher:innen, nicht durch ein moglicherweise
geschontes Selbstbild von Umfrageteilnehmenden und nicht durch den Umfang eines Fragebogens
oder die Dauer eines Interviews. Damit ist DCI fiir wertvolle Uberraschungen gut.

Ein international aktiver Hersteller von Kleidung mit Kultcharakter beispielsweise setzte DCl ein,
um Optionen fur die gezielte Ansprache und Bindung wertvoller Kund:innen zu ermitteln, etwa
durch mogliche neue Partnerschaften fir Co-Branding, Cross-Promotion oder gemeinsame
Produktentwicklung. Dabei wurde die Affinitat von Online-Nutzer:innen zu Gber 200.000 Themen,
Personen und Marken untersucht. Viele Cluster, die sich dabei ergaben, waren dem Unternehmen
bereits bekannt, darunter Punks und Heavy-Metal-Fans. Diese Ergebnisse starkten das Vertrauen der
Verantwortlichen in die Belastbarkeit des Verfahrens. Zusatzlich zu den bekannten Clustern ergab die
Analyse namlich auch zuvor unbekannte und fiir das Marketingteam des Unternehmens iberraschende
Gruppen mit Uberdurchschnittlicher Affinitat zur Marke, darunter Harry-Potter-Fans (Abbildung 6).
AuBerdem fand sich eine Gruppe prominenter Personlichkeiten, die von vielen Anhénger:innen der
Marke wie ,Gurus” verehrt werden, darunter Kris Jenner (geborene Kardashian) und Popsangerin
Zara Larsson. Auf der Basis dieser Erkenntnisse untersucht das Unternehmen nun mogliche neue
Partnerschaften und Testimonials.

Abbildung 6

Affinitit von Kiufer:innen zu Themen, Szenen und Subkulturen
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Quelle: The Jester
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Fallstudie 4: Vorbereitung einer digitalen Transformation

Einin seinem Segment fiihrender Anbieter flir Wassersportbekleidung stand vor der Herausforderung,
eine digitale Transformation der Marke vorzubereiten. Der erste Schritt dazu war eine Exploration
digitaler Communities mit hoher Affinitat zur Marke als méglicher Ausgangspunkt einer verstarkten
digitalen Aktivierung. Im Rahmen einer DCI-Analyse wurden zahlreiche digitale Plattformen, Medien
und Dienste ausgewertet, darunter Facebook, X, Spotify, Google, eBay, Amazon, Instagram, Pinterest,
YouTube und Wikipedia. Mehr als 300.000 Themen, Personen, Marken und Produkte wurden in die
Analyse einbezogen. Die Ergebnisse des weitgehend automatisierten Web-Crawlings wurden durch
eine Auswertung der Einstellungen, der Interessen, der Markenpréferenzen, des Kaufverhaltens und der
Mediennutzung der relevanten Personen eines Panels mit mehr als 18.000 Mitgliedern angereichert.

Zwei Gruppen zeigten eine besonders hohe Affinitdt zur Marke des Unternehmens: erstens die
stolzen Kampfer:innen, die sich selbst als ehrgeizig beschreiben und groBen Wert darauf legen,
ihre Performance stéandig zu verbessern, und zweitens die Anhanger:innen von Wassersport als
Wellness, die ihre Zeit im Wasser vor allem als Ausgleich verstehen (Abbildung 7). Die Affinitat der
ehrgeizigen Kampfer:innen zur Marke des Unternehmens ist mehr als zehnmal so hoch wie in der
Gesamtbevolkerung. Deshalb wurde diese Gruppe einer vertieften Analyse unterzogen.

Abbildung 7

Online-Aktivititen der ehrgeizigen Kampfer:innen
Beispiel Wassersport (Deutschland)

Héufigkeit im Vergleich zum

Héufigkeit, in Prozent Durchschnitt der Bevélkerung
Marke in sozialen Medien ,liken“ oder folgen 35 2,1x
App einer Marke downloaden/nutzen 29 2,4x
Blog einer Marke lesen 17 2,9x
Live-Chat eines Unternehmens nutzen 17 2,9x
In einer Messaging-App mit einer Marke interagieren 12 2,6x

Quelle: The Jester

Die ehrgeizigen Kémpfer:innen sind 16 bis 24 Jahre alt und zu zwei Dritteln weiblich. Sie sind nicht nur
selbstim Wassersport aktiv, sondern interessieren sich auch fur professionelle Athlet:innen, darunter
viele Spitzensportler:innen, die von der Marke des Unternehmens ausgertstet werden. Neben dem
Sport sind ihnen Themen wie Gesundheit und Gleichberechtigung besonders wichtig. Viele von ihnen
engagieren sich flr die Rechte von Minderheiten. 81 Prozent der Kdmpfer:innen stimmen der Aussage zu,
dass alle Menschen die gleichen Rechte haben sollten. Die Unterstiitzung der LGBTQ-Community ist unter
den Kadmpfer:innen mehr als 15-mal so hoch wie im Durchschnitt der Bevolkerung. Von einer Marke erwarten
sie neben Innovation und ,Coolness" auch Verantwortungsbewusstsein und wohltatiges Engagement. AuBer
der Marke des Unternehmens stehen Anbieter hochwertiger Unterwésche bei den Kadmpfer:iinnen hoch im
Kurs. Neue Produkte entdecken sie doppelt so oft wie durchschnittliche Verbraucher:innen durch soziale
Medien wie Snapchat, Instagram, TikTok und Pinterest oder durch prominente Personlichkeiten, die als
Markenbotschafter:innen auftreten.

Auf Basis dieser und &hnlicher Erkenntnisse iber weitere digitale Cluster arbeitet das Unternehmen derzeit
an ersten Bausteinen zur digitalen Transformation der Marke, unter anderem durch die Entwicklung von
MaBnahmen zur gezielten Ansprache der ehrgeizigen Kémpfer:innen. Im Raum stehen neben dem Ausbau
der Aktivitdaten auf sozialen Plattformen wie Snapchat unter anderem ein Marken-Blog und eine Marken-App.
Denn flr beides sind die Kédmpfer:innen fast dreimal so empfénglich wie der Durchschnitt der Bevolkerung.



Voraussetzungen fiir die erfolgreiche Implementierung von DCI

DCl liefert wertvollen Rohstoff flir gezielte MarketingmaBnahmen und die ErschlieBung neuer
Wachstumschancen jenseits bekannter Zielgruppen und etablierter Kategorien, insbesondere in
digitalen Vertriebs- und Kommunikationskanélen. Um das volle Potenzial des Verfahrens zu nutzen,
sollte dieser Rohstoff in der gesamten Wertschopfungskette — von der Produktentwicklung bis zum
Service — und entlang des gesamten Funnels — von der Kundenakquise tber Kauf und Wiederkauf

bis zur Kundenbindung — verwertet werden. Dabei steigt das Wertschopfungspotenzial proportional
zur GroBe der digitalen Community einer Marke. Das zuvor genannte Versicherungsunternehmen
beispielsweise hat in Deutschland die drittgréBte digitale Community und eignet sich damit besonders
gut fur die Anwendung von DCI.®

Wie viele andere innovative Anséatze (z.B. Big Data, Advanced Analytics, GenAl) stellt DCI hohe
Anforderungen an die Kompetenzen und Arbeitsweisen der Marketingorganisation eines Unternehmens.
Um eine effektive Nutzung von DCI zu gewéhrleisten, sind drei Voraussetzungen zu erfillen: Erstens
brauchen die Verantwortlichen ein Grundverstandnis des Verhaltens der Digital Natives. Zweitens ist

hohe analytische Kompetenz gefragt, sei es im eigenen Team, sei es als Dienstleistung. Drittens sollte das

Unternehmen offen sein flir neue Impulse und agile Arbeitsweisen. Denn DCl liefert typischerweise viele
Ansatzpunkte fir (Mikro-)Kampagnen, deren Wertbeitrag von schneller Umsetzung und fortlaufender
Verfeinerung abhangt. Wenn diese Impulse konsequent genutzt werden, kann DCl auch einen Beitrag zur
digitalen Transformation und zur Beschleunigung des Marketings leisten.

Insgesamt braucht es im digitalen Zeitalter mehr Mut im Marketing. Die Autoren dieses Beitrags
schrieben schon vor drei Jahren Folgendes: ,Fiihrende Unternehmen verstehen, dass es im
digitalen Zeitalter keinen ,eingeschwungenen Zustand* und keinen ,Dienst nach Vorschrift' geben
kann. [...] Statt rigider Jahresplane setzen sie vielmehr auf standiges ,testing and learning".“® Viele
etablierte Unternehmen aber haben sich — auch aufgrund knapper Budgets — bei der Analyse und
Ansprache digitaler Communities nach wie vor nicht weit genug nach vorne gewagt und dadurch
in vielen Bereichen rein digitalen Spielern das Feld iberlassen. Umso dringender ist es geboten,
jetzt verstarkte Anstrengungen zur digitalen Transformation von Marketing und Markenfihrung
zu unternehmen. Dadurch kann die langfristige Wettbewerbsposition gestarkt und mehr Wachstum
ermaglicht werden.

Ausblick: Die Zukunft von DCI — Erganzung statt Ersatz klassischer
Marktforschung

Auf absehbare Zeit wird DCI bestehende Marktforschungsmethoden nicht ersetzen, sondern
erganzen. Konkret schlieBt DCl eine Liicke zwischen klassischer Marktforschung und Performance-
Marketing. Klassische Marktforschung mit ihren hohen Standards bei GiitemaBen wie Signifikanz und
Reprasentativitat liefert die Grundlage fir strategische Anwendungen wie Markenpositionierung und
Markenportfoliomanagement. Am anderen Ende des Spektrums liegt das taktische Performance-
Marketing zur Personalisierung und weitgehend automatischen Ausspielung von Online-Werbung. DCI
dagegen bietet Granularitdt und Aktualitat nach MaB, z.B. als Grundlage fir die Ableitung konkreter
MarketingmaBnahmen, fir die ErschlieBung neuer (Mikro-)Zielgruppen, die Identifikation moglicher
Kooperationspartner:innen, Testimonials oder Sponsoring-Engagements sowie flir Produkt- und
Serviceinnovationen. Auch als unkomplizierte Vorstufe einer klassischen Umfrage ist DCl einsetzbar,
etwa um eine erste Faktenbasis fiir die Festlegung von Filterfragen und die Bestimmung der
Attributbatterie zu erzeugen.

Die GroBe der Community setzt sich aus allen direkten Interaktionen von Nutzer:innen mit der Marke und ihren Submarken zusammen.
Interaktionen sind z.B. Social-Media-Aktivitaten, Suchabfragen und Klicks auf digitale Werbemittel. Zu den Quellen zéhlen Facebook,
Instagram, Wikipedia, Google, Bing, Pinterest, Spotify und YouTube.
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/deactivate-your-digital-marketing-autopilot
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Um das Wertschdpfungspotenzial von DCI weiter zu steigern, empfehlen sich zusétzliche Unter-
suchungen und Bemiihungen in folgenden Bereichen, idealerweise als Kooperation von Vertreter:innen
aus Theorie und Praxis:

— Systematische Validierung in weiteren Sektoren und Milieus, z.B. durch Abgleich mit bereits
vorliegenden Datensatzen

— Anreicherung der Ergebnisse mit Informationen aus anderen Quellen, z.B. zum Mediennutzungs-
verhalten priorisierter Zielgruppen, um Streuverluste zu minimieren

— Integration von maschinellem Lernen und Kl zur Steigerung von Genauigkeit, Geschwindigkeit
und Effizienz

— Entwicklung praxistauglicher Standards zum Schutz der Privatsphéare und der informationellen
Selbstbestimmung

— Erprobung méglicher Anwendungen jenseits des B2C-Marketings, z.B. fir Employer Branding,
Personalentwicklung und B2B-Marketing.

Pilotprojekte in verschiedenen Branchen deuten darauf hin, dass DCl-basierte Kampagnen deutlich
effektiver sind als herkdmmliche Online-Kampagnen (ersten Erkenntnissen zufolge um einen Faktor
von 3 bis 4) und selbst in agilen War Rooms entwickelte (Mikro-)Kampagnen an Wirksamkeit noch
Ubertreffen (ersten Erkenntnissen zufolge um einen Faktor von 1,5 bis 2,0). Da die Datengrundlage
standig wachst und auch die Methoden zu deren Analyse standig weiter verfeinert werden,

wird der Nutzen von DCI aller Voraussicht nach weiter zunehmen. Bald schon wird DCI genauso
selbstverstandlich zum Marktforschungsinstrumentarium gehéren wie die klassische Umfrage, die
Conjoint-Analyse oder die Unterschung von Funnel-Performance und Markentreibern — nicht als
vollstéandiger Ersatz, sondern als wertvolle Erganzung.
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