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Vorwort: Yon Marketing 3.0 zu
Marketing 4.0

In den vergangenen sechs Jahren haben uns Marketingfach-
leute auf der ganzen Welt immer wieder auf eine Fortsetzung
von Die neue Dimension des Marketings. das im Original
Marketing 3.0 heifSt, angesprochen. Angesichts der dyna-
mischen Entwicklungen im Marketing waren offenbar viele
davon ausgegangen, dass Marketing 4.0 in der Pipeline sei.
In Die neue Dimension des Marketings ging es um die
grundlegende Umstellung von produktorientiertem Marketing
(1.0) auf verbraucherorientiertes Marketing (2.0) und letzt-
lich menschenorientiertes Marketing (3.0). Mit diesem Buch
zeichneten wir die Entwicklung vom Konsumenten zum gan-
zen Menschen nach — mit Kopf, Herz und Seele. Unserer Ar-
gumentation zufolge lag die Zukunft des Marketings daher in
der Entwicklung von Produkten, Dienstleistungen und Unter-
nehmenskulturen, die menschliche Werte verinnerlichen und
widerspiegeln. Da das Buch bereits 2010 erschien, wurden die
Prinzipien aus Die neue Dimension des Marketings inzwischen
von vielen Marketingfachkriften tibernommen. Das Buch
fand allgemein eine solche Akzeptanz, dass es neben Englisch
weltweit noch in 24 andere Sprachen uibersetzt wurde.

Vorwort: Von Marketing 3.0 zu Marketing 4.0 1



Ein Jahr nach der Veroffentlichung griindeten wir in Ubub
auf Bali das Museum of Marketing 3.0. Das Museum ent-
stand mit freundlicher Unterstiitzung der drei Firsten von
Ubud Tjokorda Gde Putra Sukawati, Tjokorda Gde Oka Su-
kawati und Tjokorda Gde Raka Sukawati.

Ubud mit seiner spirituellen Aura ist in der Tat der ideale
Standort fiir das erste Marketingmuseum seiner Art. In dem
Museum haben wir inspirierende Fallbeispiele fiur Marketing-
fachleute, Unternehmen und Marketingkampagnen kuratiert,
denen »Human Spirit« innewohnt. Die Inhalte werden in ei-
nem modernen Multiscreen-Setup prasentiert. In den letzten
Jahren wurde das Museum durch fortschrittliche Technik wie
Augmented Reality und Virtual Reality modernisiert — erwei-
terte und virtuelle Realitat.

Tatsachlich ist eine Menge passiert, seit wir Die neue
Dimension des Marketings geschrieben haben — vor allem
im Hinblick auf die technische Entwicklung. Die Techno-
logien, die wir heute haben, sind nicht neu. Sie sind jedoch
in den letzten Jahren zusammengelaufen, und der kollektive
Effekt dieser Konvergenz hat die Marketingpraxis in aller
Welt stark beeinflusst. Daraus ergeben sich neue Trends: Die
»Sharing Economy«, die »Now Economy«, die Omnichan-
nel-Integration, das Content Marketing, Social CRM und
viele andere.

Wir gehen davon aus, dass die technische Konvergenz letzt-
lich zu einer Konvergenz zwischen digitalem und klassischem
Marketing fihren wird. In einer High-Tech-Welt sehnt sich
der Mensch nach High Touch. Je sozialer er wird, desto star-
ker der Wunsch nach personalisierten Produkten. Im Zuge
der Analyse von Big Data werden Erzeugnisse immer indivi-
dueller und Dienstleistungen immer personlicher. Wer diese
Paradoxa fiir sich zu nutzen versteht, der hilt den Schliissel
zum Erfolg in der digitalen Wirtschaft in der Hand.
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In dieser Ara des Umbruchs ist ein neuer Marketingansatz
erforderlich. Deshalb prisentieren wir Marketing 4.0 — als
logische Fortsetzung von Die neue Dimension des Marketings
Die Hauptpramisse dieses Buchs ist, dass sich das Marketing
an die verdnderte Natur der Customer Journey in der digita-
len Wirtschaft anpassen muss. Aufgabe des Marketings ist es,
die Verbraucher zu begleiten auf diesem Weg von der Wahr-
nehmung einer Marke bis hin zu ihrer Empfehlung.

Der erste Teil dieses Buches ist das Ergebnis der Beobach-
tung unserer Umwelt. Wir setzen an bei den drei Machtver-
schiebungen, die unsere Welt pragen. Im Weiteren loten wir
aus, wie die Vernetzung das Leben der Menschen grundlegend
verdndert hat. Auferdem werfen wir noch einen genaueren
Blick auf drei mafSgebliche digitale Subkulturen: die Jugend,
die Frauen und die Netzbiirger — als Grundlage fur eine ganz
neue Verbrauchergeneration.

Der zweite und zentrale Teil des Buches erortert, wie das
Marketing die Produktivitit steigern kann, indem es die
Customer Journey im digitalen Zeitalter nachvollzieht. Darin
fiuhren wir ein neues Marketingkennzahlensystem ein und
werfen einen frischen Blick auf unsere Marketingpraxis. Da-
ruber hinaus tauchen wir noch tiefer in mehrere mafSgebliche
Branchen ein und erfahren, wie sich die Ideen aus Marketing
4.0 in diesen Bereichen konkret umsetzen lassen.

Der dritte Teil beschreibt schliefSlich detailliert die wich-
tigsten Taktiken von Marketing 4.0. Angefangen beim men-
schenorientierten Marketing, das auf die Humanisierung
von Marken durch menschliche Attribute abzielt, befassen
wir uns im Anschluss mit dem Content Marketing, um Ver-
brauchergespriache anzustofSen. Dartiber hinaus verraten wir,
wie Omnichannel Marketing umgesetzt werden kann, um den
Umsatz zu steigern. Und schliefSlich beleuchten wir noch das
Konzept des Customer Engagement im digitalen Zeitalter.
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Im Grunde beschreibt Marketing 4.0 eine Vertiefung und
Ausweitung des menschenorientierten Marketings — zur Ein-
beziehung aller Aspekte der Customer Journey. Wir hoffen,
Sie gewinnen aus diesem Buch Erkenntnisse und Anregungen
und werden mit uns in den kommenden Jahren das Marke-
ting neu definieren.
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Kapitel 1
Machtverschiebung zum
vernetzten Kunden

Horizontal statt vertikal, inklusiv statt exklusiv,
sozial statt individuell

Der Verschworungstheoretiker Charlie Frost war fest davon
uberzeugt: 2012 wirde die Zivilisation untergehen. 2009 be-
fanden ein paar Geologen, dass Frost recht behalten konnte.
Sie stellten fest, dass der Erdkern kurz vor der Explosion
stand — und die Welt vor einer Katastrophe. Da setzten sich
die Spitzenpolitiker aller Linder zusammen, um einen Aus-
weg zu finden, und beschlossen, riesige Schiffe nach dem Vor-
bild der Arche Noah zu bauen, um ausgewahlte Gruppen der
Weltbevolkerung zu retten. Die Uberlebenden auf den Schif-
fen sollten eine neue Zivilisation begriinden.

Diese Geschichte ist frei erfunden und stammt aus dem
Film 2012. Doch viele der Szenen aus diesem Film symbolisie-
ren genau den Wandel, den wir heute erleben. Der Film zeigt,
wie die alten Grundsitze der Zivilisation — ob politischer,
wirtschaftlicher, soziokultureller oder religioser Natur — aus-
geloscht und von einem eher horizontalen, inklusiven Katalog
sozialer Normen abgelost werden. Er demonstriert, wie die
filhrenden Vertreter der westlichen Supermachte gezwungen
werden, ihre Egos hintanzustellen und an einem Strang zu zie-
hen. Fiir den Bau der riesigen Schiffe muss man sich sogar an
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China wenden. Die Schiffe fungieren gleichzeitig als Symbole
einer neuen Welt, in der die unterschiedlichsten Menschen zu-
sammengespannt werden — ohne jede Riicksicht auf geogra-
fische oder demografische Grenzen.

Wir leben heute in einer ganz neuen Welt. Vertraute Macht-
strukturen verdndern sich drastisch. Fiir diese veridnderten
Machtverhiltnisse ist in erster Linie das Internet verantwort-
lich, das Vernetzung und Transparenz in unser Leben ge-
bracht hat.

Wir erleben, wie sich exklusive Michte der Macht der
Inklusivitdt unterwerfen. Die G7, eine exklusive Gruppe
machtiger Nationen, konnten die globale Finanzkrise nicht
alleine stemmen. Sie musste die G20-Gruppe einbeziehen,
zu der auch China, Indien und Indonesien gehoren. Die
Wirtschaftskraft ist inzwischen inklusiver verteilt. Grofs-
unternehmen fanden es ebenfalls schwierig, innerhalb ihrer
exklusiven Organisationen innovativ zu sein. Unternehmen
wie Microsoft und Amazon mussten am Ende kleinere, doch
innovativere Unternehmen wie Skype oder Zappos aufkau-
fen. Selbst Milliondren wie Bill Gates oder Mark Zucker-
berg wurde die Notwendigkeit wirtschaftlicher Inklusivitit
bewusst. Sie spendeten ihre Vermogen, um Bediirftigen zu
helfen — jeweils tiber die Bill and Melinda Gates Foundation
und das Startup:Education (das inzwischen zur Chan Zu-
ckerberg Initiative gehort).

Wir beobachten ferner, wie vertikale Machtstrukturen von
einer eher horizontalen Kraft aufgeweicht werden. Nehmen
Sie beispielsweise das bevolkerungsreichste Land der Erde:
die »United States of Facebook« mit ihrer Bevolkerung von
1,65 Milliarden Menschen. Wir erleben, wie sich die Men-
schen heute auf Twitter von Biirgerjournalisten tiber aktuelle
Geschehnisse informieren lassen statt wie frither von grofSen
Fernsehsendern wie CNN. Selbst Hollywood wurde von You-
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Tube im Sturm erobert: Laut einer von der Zeitschrift Variety
in Auftrag gegebenen Umfrage sind YouTube-Stars bei 13- bis
18-Jahrigen popularer als die Promis aus Hollywood. Der
Unterhaltungsriese Sony arbeitete mit YouTube zusammen,
um zu beweisen, dass sich horizontale Krifte von vertikalen
nicht aufhalten lassen. Sonys Komédie tiber Nordkorea, The
Interview, wurde als Reaktion auf einen angeblichen Cyber-
angriff aus Nordkorea zunichst iiber YouTube auf den Markt
gebracht.

Die Machtverschiebungen wirken sich auf die Menschen
aus. Inzwischen konzentriert sich die Macht nicht mehr auf
Einzelne, sondern auf soziale Gruppen. Diktatoren wurden
von Menschen gestiirzt, deren Anfithrer unbekannt blie-
ben. Die Protestbewegung Occupy Wall Street brachte die
Wall-Street-Finanziers aus der Ruhe. Zur »Person of the
Year 2014« der Zeitschrift Time wurden nicht US-Prasident
Barack Obama oder der indische Premierminister Naren-
dra Modi gewihlt, sondern die Menschen, die gegen Ebola
kampften.

Solche Umgewichtungen haben unsere Welt drastisch ver-
andert. In einer Welt, in der die horizontalen, inklusiven und
sozialen Krifte die vertikalen, exklusiven und individuellen
verdringen, gewinnen Verbrauchergemeinschaften immer
starker an Einfluss. Sie haben heute mehr Stimme. Sie fiirch-
ten sich nicht vor groffen Konzernen und bekannten Marken.
Sie erzahlen gerne Geschichten tiber Marken weiter — positive
wie negative.

Zufillige Gespriache tiber Marken sind inzwischen glaub-
wurdiger als gezielte Werbekampagnen. Das soziale Um-
feld ist mittlerweile die wichtigste Einflussquelle, sogar noch
wichtiger als externe Marketingkommunikation und selbst
als personliche Priferenzen. Konsumenten richten sich bei
der Markenauswahl in aller Regel nach ihresgleichen. Es hat
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fast den Anschein, als wollten sich die Kunden vor falschen
Markenversprechen und Werbetricks schiitzen, indem sie ihre
sozialen Kreise zur Festung umbauen.

Die Umstellung von exklusiv auf inklusiv

Vorbei ist die Zeit, als Exklusivitit noch das erkliarte Ziel
war. Das neue Spiel heif$t Inklusivitit. Auf Makroebene stellt
sich die Welt von einer Hegemonie auf multilaterale Macht-
strukturen um. Die Supermaichte, allen voran die Europdische
Union und die Vereinigten Staaten, merken, wie sich die Wirt-
schaftskraft allmahlich auf den Rest der Welt verlagert — ins-
besondere auf Asien, das seit Jahren stetiges Wachstum ver-
zeichnet. Das soll keinesfalls heifSen, dass die westlichen
Supermichte nicht weiterhin machtig bleiben. Es ist nur so,
dass auch andere Linder mit der Zeit an Einfluss gewinnen.
Die Wirtschaftskraft ist nicht mehr so stark konzentriert, son-
dern verteilt sich gleichmafiger.

Die wirtschaftlichen Veranderungen werden oft dem demo-
grafischen Profil der Schwellenlinder zugeschrieben: Deren
Bevolkerung ist jiinger, produktiver und erzielt steigende Ein-
kommen. Das hat fiir rege Nachfrage nach Produkten und
Dienstleistungen gesorgt, was wiederum das Wirtschafts-
wachstum ankurbelt. Neueste Daten lassen jedoch vermuten,
dass der Grund dafiir nicht ausschliefflich demografischer
Natur sein konnte.

Auch aus Innovationsperspektive sind in Schwellenlandern
positive Trends festzustellen. Den von Robert Litan erfass-
ten aktuellen Daten zufolge geht die Innovation in den Ver-
einigten Staaten zuriick. Dort entfielen nur mehr 8 Prozent
der Gesamtzahl von Unternehmen auf Start-ups, wahrend
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