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Three G: Another convergence disaster 

in the making

European telecommunications com-

panies have spent an estimated 100 bil-

lion euros on 3G licenses and are com-

mitted to spending another l00 billion 

euros to build 3G networks. What a  

waste.

According to the International Tele-

communications Group, the industry  

trade association, “The 3G device will 

function as a phone, a computer, a tele-

vision, a pager, a videoconferencing cen-

ter, a newspaper, a diary and even a cre-

dit card.”

There’s more. “It will automatically 

search the Internet for relevant news 

and information on pre-selected sub-

jects, book your next holiday for you on-

line and download a bedtime story for 

your child, complete with moving pic-

tures.”

All on a screen half the size of a play-

ing card. 

Just because something is doable  

doesn’t necessarily mean that there is a 

market for the development. My take 

on the 3G smart phone, like many other 

convergence devices, is that it will re-

main a niche product. And a small niche 

at that.

Swiss Army knife thinking

The 3G phone that does everything 

is a good example of Swiss Army knife 

thinking, a pattern that follows a certain 

format.

(1) A convergence product like the 

Swiss Army knife captures the ima-

gination of the public.

(2) The product generates an enor-

mous amount of publicity.

(3) Millions are sold.

(4) Few are ever used; most wind up in 

dresser drawers gathering dust.

(5) Nor does the convergence product 

replace any divergence products. 

(The Swiss Army knife didn’t replace 

the screwdriver, the corkscrew, the 

scissors or any other tool.)

The 3G smart phone is not the first 

convergence product to capture the con-

sumer’s imagination.

When the airplane became an 

established means of transportation, 

the automobile industry became con-

vinced that everyone was going to want 

a flying car. So they spent millions trying 

to put the automobile together with the 

airplane. (Today, entrepreneurs are still 

spending millions trying to accomplish 

this task.)

When television became an establis-

hed medium, the electronic industry be-

came convinced that everyone was go-

ing to get their daily newspaper printed 

out through their TV set. (That way you 

only needed to print what you wanted 

to read.)

When the Internet became an 

established medium, the high-tech indu-

stry became convinced that everyone 

was going to access the worldwide web 

through their television set. “Interactive 

TV” was the buzzword.

Convergence disasters at Micro-

soft

Microsoft, in particular, has become 

a big supporter of TV/Internet conver-

gence. In 1997, Microsoft bought Web-

TV Networks for $425 million and has 

since poured more than half a billion dol-

lars into their interactive-television ven-

ture. 

But that was just a start. In 1999, 

Microsoft pumped $5 billion into AT&T 

and secured a contract to install its TV 

software in as many as 10 million AT&T 

set-top boxes. Not a single box made it 

to the top of a television set serviced by 

an AT&T cable system and since AT&T is 

now out of the cable business, the con-

tract is just another convergence dead 

end. 

Microsoft keeps trying. After the    

lukewarm reception to WebTV, Micro-

soft moved on to UltimateTV, which 

may well be the end of the line for 

Microsoft’s convergence efforts. It’s 

hard to think of an adjective that will go 

beyond “ultimate.” (Both UltimateTV 

and WebTV are currently on hiatus.)  

The convergence disaster at 

America Online

Then there’s America Online. Even 

before the Time Warner merger, AOL 

was a strong supporter of convergence. 

In 1999, the company invested $1.5 bil-

lion in Hughes Electronics and got a deal 

to launch AOLTV on Hughes’ DirecTV sa-

tellite service. In July 2000, AOL rolled 

out its AOLTV service, a $249 set-top 

box that allowed users to send instant 

messages, read email, chat online and 

surf the web while watching a TV show. 

USA Today called interactive televi-

sion “the holy grail for AOL Time War-

ner. It will eventually enable TV viewers 

to communicate, shop, play games, call 

up information and order news and en-

tertainment on demand from the TV 

screen.” (It might be churlish of us to 

point out that in 2,000 years no one has 

ever found the Holy Grail.)

As you might have expected, AOLTV 

is in limbo and no longer accepting new 

subscribers.

heuer powervolles Instrument. Allein 

durch die Erstellung des Budgets haben 

die Verantwortlichen schon Entschei-

dungen zu treffen. 

Business Report: Wie werden die 

Werbemassnahmen gemessen.

Colombo: Innerhalb des Marke-

tings gibt es eine eigene Gruppe, die 

sich mit dem Thema Auswirkungen und 

Messbarkeit der Kampagnen beschäf-

tigt. Da wird alles bis zum Ende analy-

siert und ausgewertet und natürlich auf 

Effizienz überprüft . Das ist auch eine gu-

te Basis um dann ein entsprechendes 

Update auf Basis der Auswertung 

durchzuführen. Ich glaube aber, es ist 

viel wichtiger – gerade auch im Marke-

ting – zu wissen in welche Richtung man 

gehen will . Das bringt auch eine gewis-

se Disziplin und einen Fokus auf 

Effizienz. 

Business Report: Wie denken Sie 

über Tools wie etwa den Einsatz einer 

BSC?

Colombo: Ja, es gibt viele Tools. Die 

sind alle für sich gut. Ich bin jedoch im-

mer ein bisschen skeptisch, denn es gibt 

ja kein Tool, das alles kann . Was wichtig 

ist, ist das „Momentum“: Eine Entschei-

dung wird getroffen, danach wird im-

plementiert und danach muss es gelebt 

werden. Dabei gibt es eine entscheiden-

de Würze: Das Gespür, das Gefühl. Es 

gibt eine Menge Tools aber wenn einer 

das Feeling nicht hat, dann nutzt ihm 

das beste Tool nichts. Letztlich trifft der 

Mensch die Entscheidung und hat in wei-

terer Folge auch die Konsequenz zu tra-

gen – und nicht das Tool!

Auf der anderen Seite gibt es auch 

den Fehler, sich ein Tool zu holen und 

dann zu hoffen, dass es die Erleuchtung 

bringt. Setzt man es jedoch zu spät ein, 

dann ist auch nichts gewonnen. Auch 

die endlose Analyse bringt mir in der 

Situation des Problems nicht die Lösung. 

Oftmals ist man gezwungen rasche Ent-

scheidungen zu treffen. Was mache ich 

da, wenn ich lange analysiere? Wenn 

ich mich heute schlecht fühle, nehme 

ich ein Aspirin, danach fühle ich mich 

auf jeden Fall besser. Natürlich könnte 

ich auch mein Unwohlsein tagelang ana-

lysieren um danach aufgrund des Fort-

schreitens meines Zustandes nur mehr 

zu Antibiotika greifen zu können. Ich 

weiß aber in der Situation: Das Aspirin 

hilft garantiert und die Situation wird kei-

nesfalls schlechter. Dieser einfache Ver-

gleich zeigt vielleicht auch, wie Ent-

scheidungen manchmal getroffen wer-

den müssen. Und dann kommt natürlich 

die nötige Überzeugungskraft und das 

Gefühl dazu. Am Ende muss jeder sei-

nen Job gut machen – er muss nur den ei-

genen Horizont erweitern. Der Control-

ler muss in Richtung Marketing blicken 

und der Marketer in Richtung Control-

ling.

Business Report: Das ist ein schö-

nes Bild. Ist es also nicht immer ratsam, 

alles bis ins letzte Detail zu analysieren 

und zu evaluieren?

Colombo: Es gibt immer einen Fak-

tor Unsicherheit, gerade im Marketing 

und der Werbung! Aber damit müssen 

die Verantwortlichen auch lernen umzu-

gehen. Was bei all der Planung und 

Analyse dazu kommt: es dauert oft zu 

lange! Dazwischen muss ich Kunden ha-

ben die mir das alles finanzieren! Es gibt 

Marketer die haben die schönsten Ideen 

und Controller, die die herrlichsten Ana-

lysen gestalten – die werden mir aber 

nie einen Kunden finden, oder aber es 

kostet alles ein Vermögen! Ich muss mir 

heute mehr den je überlegen: Zahlt mir 

denn der Kunde diese Extraleistung 

auch? Da können wir lange diskutieren 

über technologisches Leadership, Tem-

po, etc. Die Gehälter bezahle ich aber 

nicht, weil ich technologischer Leader 

bin, sondern auf Basis der Rechnungen 

die geschrieben werden. 

Business Report: Herr Colombo, 

was macht aus Ihrer Sicht den Erfolg der 

Telekom aus?

Eine gute Kombination  von Glück 

und vielen guten Personen, die in die-

sem Konzern arbeiten. Und: wir haben 

ein wenig rebalanciert und einige Krus-

ten abgeworfen. Haben mehr in Rich-

tung Markt investiert. Natürlich gibt es 

noch einiges zu tun . Dazu sei erwähnt, 

dass es natürlich auch nicht einfach ist, 

fast 130 Jahre der Post- und Telekomver-

waltung in ein modernes Unternehmen 

umzufunktionieren. Doch wir haben 

sehr viel getan und die Leute spüren das 

auch. Natürlich sind nicht immer alle 

glücklich, aber es ist merkbar, dass die 

Menschen auch aktiv etwas tun und sich 

engagieren. Das war vorher nicht immer 

der Fall. Und dazu kommt auch noch ein 

ganz anderer Aspekt: Arbeitest Du bei 

der Telekom AG arbeitest du nicht in ir-

gendeinem Unternehmen. Sondern, du 

arbeitest für dein eigenes Land! Die Te-

lekom ist ein Teil Österreichs und darauf 

bin ich auch stolz. Ich bin zwar mittler-

weile auch Österreicher geworden, bin 

aber natürlich trotzdem noch Italiener. 

Aber das macht mich auch stolz einen 

Teil Österreichs mitzugestalten. 

Telekom Austria ist das größte Tele-

kommunikationsunternehmen Öster-

reichs und zählt mit einem Umsatz von  

€ 3,9 Mrd. und rund 14.000 Mitarbei-

terinnen zu den bedeutendsten Konzer-

nen des Landes. Seit November 2000 no-

tiert die Telekom Austria AG an der 

Wiener Börse und an der New York 

Stock Exchange.

Die Organisationsstruktur der Tele-

kom Austria AG unterteilt die Unterneh-

mensgruppe in zwei Bereiche: Der Wire-

line-Bereich umfasst die Geschäftsseg-

mente Festnetz, Datenkommunikation 

und Internet, der Wireless-Bereich die 

Mobilkommunikation.

Über die österreichischen Grenzen 

hinweg ist Telekom Austria in Kroatien, 

Slowenien und Liechtenstein in der Mo-

bilkommunikation und in Tschechien im 

Internetgeschäft tätig. Rund 3 Millionen 

Kunden im Bereich Wireline und 4,8 

Millionen im Bereich Mobilkommunika-

tion vertrauen im In- und Ausland auf 

Dienste der Telekom Austria Gruppe.
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Remember the past

With the press, the pundits and vir-

tually the entire high-tech community 

firmly behind the convergence concept, 

who could possibly doubt that one day it 

will all happen?

Any student of history, that’s who. 

“Those who cannot remember the 

past,” wrote George Santayana, “are 

condemned to repeat it.”

Remember the mainframe compu-

ter? Today the mainframe computer has 

diverged and now we also have mid-

range computers, network computers, 

personal computers, laptop computers, 

tablet computers and handheld compu-

ters. The computer didn’t converge with 

another technology. It diverged.

Remember broadcast television? 

Today broadcast television has diverged 

and now we also have cable TV, satellite 

TV and pay-per-view TV. Also analog 

and digital TV. Regular and high-defi-

nition  TV. Standard (4/3) and wide-

screen (16/9) formats. Television didn’t 

converge with another medium. It diver-

ged. 

Remember AM radio? Today AM ra-

dio has diverged and now we also have 

FM radio, cable radio and satellite radio. 

Also portable radios, car radios, weara-

ble radios and clock radios. Radio didn’t 

converge with another medium. It diver-

ged.

Remember the telephone? Today 

the telephone has diverged and now we 

also have cordless phones, headset pho-

nes, cellphones and satellite phones. 

Also analog and digital phones. The tele-

phone didn't converge with another 

technology. It diverged.

Many companies are pouring mil-

lions of dollars into such convergence 

concepts as smart phones, smart gas 

pumps, smart homes, smart watches, 

smart shoes, smart clothing, smart refri-

gerators, smart toilets and smart appli-

ances. 

These companies are going in exact-

ly the wrong direction. 

Darwin and divergence

In his book The Origin of Species, 

Charles Darwin credits divergence for 

the millions of species that now popula-

te the earth. As time goes on, new spe-

cies are constantly being created, like 

the many branches of a tree that diverge 

from a single trunk. “The great tree of   

life” was his metaphor for the creation 

of species. 

Darwin’s genius was in recognizing 

that species like cats and dogs might ha-

ve a common ancestor, but that they 

had “branched off” or diverged in re-

sponse to environmental changes. Over 

time, the differences between each spe-

cies becomes exaggerated. In Darwin’s 

terms, “nature favors the extremes.” 

Elephants and mice. Mercedes and Mini 

Coopers. 

Which is exactly what Apple 

Computer did when they introduced 

the iPod, a classic divergence product. 

First there was a category called “MP3 

player,” which used flash memory to  

store songs. So Apple introduced an 

MP3 player with a disk drive which 

would store up to 10,000 tunes. 

The hottest consumer electronics 

product of the past few years, the iPod 

has become an icon among the younger 

crowd. At the end of 2004, Apple had 

sold some 9 million iPods and the pro-

duct is currently on backorder. 

(By way of comparison, the most po-

pular U.S. smart phone, palmOne’s Treo 

600, has sold less than a million units in 

spite of heavy discounts provided by the 

telecom companies over the past three 

years. Since there are some 160 million 

cellphones in operation in America, the 

smart phone has captured only a tiny 

percentage of its potential market.

Another wildly successful divergen-

ce product is Nintendo’s DS player, the 

first dual-screen portable game player. 

In less than a week, Nintendo sold out 

an entire 800,000-unit shipment in the 

American market.

The Nintendo DS player is a classic di-

vergence product. First there was a cate-

gory called “portable video game     

player” which Nintendo dominates with 

its Game Boy device. Now there are two 

categories: single screen (Game Boy) 

and double screen (DS) and Nintendo  

hopes to dominate both categories. 

The Apple iPod is also a typical diver-

gence product. First there was the flash-

memory MP3 player. Now there is also 

an MP3 player using hard-drive memory. 

Where once there was one type of por-

table music player, now there are two. 

Would it come as a surprise if the future 

would bring a third type of portable mu-

sic player using some previously unex-

ploited memory technology? Not to me.

Predictably, however, the pundits 

are looking in exactly the opposite direc-

tion. “The iPod and its ilk will not stop at 

music,” says an article in the August 18, 

2004 issue of the Financial Times. “So in 

a step towards genuine dual-use con-

vergence,” says the Times, “the iPod 

and other HD players look certain to pick 

up some of the PDAs’ functions.”

“Soon there will be no distinction 

between the two categories (PDAs and 

music players),” says Jakob Nielsen, an 

IT-usability expert, “other than brand na-

mes and which features are emphasized 

in advertising.”

Sound familiar? “Don't worry about 

the difference between the TV set and 

the PC, in the future there will be no dis-

tinction between the two.” So said 

Nicholas Negroponte, founding director 

of MIT’s Media Lab. 

The only difference is that Mr. 

Negroponte said it in 1995 and we’re 

still waiting for the TV set to converge 

with the PC. Technologies don’t conver-

ge. They diverge.
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Werbemittel-Forschung aus der Praxis:
Kampagnen optimieren und deren Effizienz kontrollieren

Wie die Markt- und Meinungs-

forschung hilft, dass Flop-Risiko von 

Werbekampagnen zu minimieren 

und deren Erfolg zu überprüfen.

In Zeiten knapper Budgets und ge-

dämpften Wachstums wird der Ruf nach 

einem effizienten Instrumentarium rund 

um die begleitende Kontrolle von Wer-

beaktivitäten zunehmend lauter. Neben 

der Überprüfung von Umsatz- und Ab-

satz-Entwicklungen oder der Anzahl an 

Anfragen/Kunden in Kombination zum 

Werbeaufwand bietet die Markt- und 

Meinungsforschung zusätzliche Kon-

troll- und Steuerungs-Tools. Diese sollen 

neben dem klassischen Return on 

Investment helfen, Werbe- und Marke-

tingaktivitäten zielgesteuert zu beglei-

ten, zu bewerten und Entscheidungen 

zu unterstützen. Die Markt- und Mei-

nungsforschung ist somit integrierter 

Bestandteil eines modernen Werbe-

managements und -Controllings.

Neben der Effizienz-Kontrolle nach 

der Schaltung einer Kampagne, setzt 

die Werbemittelforschung aber bereits 

einen Schritt früher an: Bei der Ent-

stehung mittels sogenannter Pretests. 

Werbemittel-Pretests ermöglichen es, ei-

ne Kampagne vor der Schaltung zu opti-

mieren und Unsicherheiten über den 

Werbe-Erfolg zu minimieren. Empiri-

sche Studien belegen, dass 74 Prozent al-

ler im Pretest erfolgreichen Kampagnen 

auch eine hohe Zielerreichung im Markt 

aufweisen. Umgekehrt weisen 60 Pro-

zent der Kampagnen mit geringer Ziel-

erreichung im Pretest auch eine geringe 

Zielerreichung im „wirklichen Leben“ 

auf. Sorgfältig durchgeführte Werbe-

Pretests vermindern somit das Flop-

Risiko einer Werbekampagne. Das 

heißt, die Werbewirkung kann gestei-

gert und wesentliche Fehlinvestitionen 

können verhindert werden.

Die wichtigsten Gründe für die 

Durchführung von Pretests:

• Aufspüren von Optimierungspoten-

zialen

• Ergründen der spezifischen Wirk-

mechanismen

• Bewertung alternativer Konzepte

• Go- oder No-Go-Entscheidung

• Lerneffekte für später

• Basis für die Entscheidungsfindung

• Divergenzen über die kreative Ge-

staltung

• Entscheidung für den Pitch

• Divergenzen über die Schaltung

Pretesting darf aber auf kei-

nen Fall zu einem Kreativitäts-

killer werden.

Vielmehr ist eine gute und synerge-

tische Zusammenarbeit zwischen 

Werbern und Marktforschern eine wich-

tige Voraussetzung für einen erfolgrei-

chen Pretest. Typische Studien-Designs 

evaluieren die Gefälligkeit, die Originali-

tät, die Qualität der Umsetzung, die Ver-

ständlichkeit, die Motivations- und Über-

zeugungskraft, die Emotionalität, die 

Differenzierung, das Aktivierungspo-

tenzial und den Produktbezug einer 

Kampagne.

Demgegenüber sollen Werbemittel-

Posttests die Effizienz einer Kampagne 

im nachhinein kontrollieren und quanti-

fizierbar machen. Typische Bewertungs-

dimensionen sind hierfür die Erinnerung 

an die Werbung und die Wiedererken-

nung des Sujets. Diese Recall- und Re-

cognition-Werte sollen eine zusätzliche 

Quantifizierung des Werbeerfolges ne-

ben der Verkaufs- und Umsatzzahlen er-

möglichen. So können beispielsweise 

„Kosten pro Prozent-Punkt Werbeerin-

nerung” ermittelt und mit anderen 

Kampagnen verglichen werden. Aber 

auch weichere Faktoren stehen häufig 

im Zentrum des Informationsbedürf-

nisses und somit im Mittelpunkt eines 

Werbemittel-Posttests. So kann man bei-

spielsweise vor einer geplanten Werbe-

kampagne den Ist-Zustand von ver-

schiedenen Image-Dimensionen erhe-

ben um direkt im Anschluss danach die  

Auswirkungen durch die Kampagne, 

den Image-Transfer, quantifizieren zu 

können. 

Von den Erhebungsmethoden ist  

man bei der Abtestung von Werbemit-

teln durch die Notwendigkeit der Visu-

alisierung etwas eingeschränkt. So 

scheidet die Befragung mittels Telefon 

(CATI – Computer Assisted Telephone 

Interviews) in der Regel aus dem Port-

folio aus. Mehrheitlich werden daher 

persönliche Interviews (CAPI – Compu-

ter Assisted Personal Interviews) und im-

mer stärker auch Online-Befragungen 

über das Medium Internet (CAWI – 

Computer Assisted Web Interviews) ein-

gesetzt. Die Vorteile der Online-Metho-

dik liegen vor allem in der streuverlust-

freien Erreichbarkeit von bestimmten 

Zielgruppen über sogenannte Online 

Access Panels, kurzen Feldzeiten von we-

nigen Stunden und einem interessanten 

Preis-/Leistungs-Verhältnis. Zudem er-

möglicht das Medium Internet eine 
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