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KAPITEL 1

Willkommen bei Marketing 5.0 -
Technologie fir die Menschheit

Unser erstes Buch dieser Reihe, Die neue Dimension des Marketings:
Vom Kunden zum Menschen, schrieben wir 2009. Dieses Buch ist seit-
her in 27 Sprachen weltweit erschienen. Wie der Untertitel andeutet,
beschreibt das Buch die grundlegende Umstellung vom produkt-
orientierten Marketing (1.0) tiber das kundenorientierte Marketing
(2.0) auf das menschenorientierte Marketing (3.0).

Laut Marketing 3.0 will der Kunde nicht nur funktional und
emotional zufriedengestellt werden, sondern erhofft sich von den
ausgewdhlten Marken auch spirituelle Erfillung. Infolgedessen
differenzierten sich Unternehmen durch ihre Werte. Thre Produkte
und ihre Tatigkeit sollten nicht nur Gewinn bringen, sondern auch
die schwierigsten gesellschaftlichen und 6kologischen Probleme der
Welt l6sen.

Es dauerte fast 70 Jahre, bis sich das Marketing von seiner Ori-
entierung auf das Produkt zu dem Konzept hin entwickelte, den
Menschen in den Mittelpunkt zu stellen. In den Jahrzehnten dieser
Entwicklung haben sich mehrere Marketingkonzepte bewihrt. Ob-
wohl es sich dabei um »Klassiker« handelte, konnten sich das Kon-
zept der Segmentierung, Zielgruppendefinition und Positionierung
sowie das 4P-Modell (product-price-place-promotion) im modernen
Marketing weltweit durchsetzen.

Fir uns war Marketing 3.0 stets das letzte Stadium des traditionel-
len Marketings. Damit waren alle Bausteine des intellektuellen (1.0),
emotionalen (2.0) und spirituellen (3.0) Dienstes am Kunden kom-
plett. Obwohl das Buch bereits vor zehn Jahren veroffentlicht wurde,
ist seine Relevanz in der heutigen, von den Generationen Y und Z
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dominierten Epoche noch deutlicher geworden. Die Jugend, die sich
wirklich fir die Gesellschaft interessiert, zwingt die Unternehmen
formlich dazu, die gesellschaftliche Wirkung in ihre Geschiftsmo-
delle aufzunehmen.

Marketing 4.0: Die Wende zur Digitalisierung

Als wir 2016 das nachste Buch aus der Reihe verfassten, Marketing
4.0 — Der Leitfaden fiir das Marketing der Zukunfl, vollzogen wir die
Wende zum digitalen Marketing. Wir unterschieden dabei zwischen
»Marketing in der digitalen Wirtschaft« und digitalem Marketing.
Marketing in der digitalen Wirtschaft stiitzt sich nicht ausschliefs-
lich auf digitale Medien und Kanile. Die digitale Kluft besteht auch
weiterhin. Daher ist im Marketing ein kanalibergreifender Omni-
channel-Ansatz — fiir Online- und Offline-Kanile — erforderlich. Das
Konzept geht zum Teil auf Industrie 4.0 zurtick - eine tibergeordnete
Strategie der deutschen Regierung —, in der in Fertigungssektoren
physisch-digitale Systeme eingesetzt werden.

Wenngleich der Technologieeinsatz in Marketing 4.0 eher tiber-
sichtlich ist, fiihrte das Buch neue Marketingsysteme ein, die Kunden
an den hybriden — physisch-digitalen — Bertthrungspunkten, den
Touchpoints, auf ihrer Customer Journey weiterhelfen. Das Buch
wurde bisher in 24 Sprachen ver6ffentlicht und hat Unternehmen
dazu inspiriert, grundlegende Digitalisierungsformen in ihre Marke-
tingaktivititen aufzunehmen.

Die Anwendungen von Marketingtechnologie (Martech) um-
fassen jedoch so viel mehr als nur die Verbreitung von Inhalten
auf sozialen Medien oder den Aufbau einer Omnichannel-Prisenz.
Kinstliche Intelligenz (KI), maschinelle Sprachverarbeitung (Natu-
ral Language Processing, NLP), Sensortechnik und das Internet der
Dinge (Internet of Things, IoT) haben enormes Potenzial als Game-
changer fiir die Marketingpraxis.

Auf diese Technologien sind wir in Marketing 4.0 nicht eingegan-
gen, da sie noch nicht massentauglich waren, als wir dieses Buch
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schrieben. Auflerdem befand sich das Marketing nach unserer Uber-
zeugung in Bezug auf die digitale Wirtschaft noch in der Ubergangs-
und Anpassungsphase. Doch die COVID-19-Pandemie hat die Digi-
talisierung der Wirtschaft tatsiachlich beschleunigt. Angesichts der
verhiangten Lockdowns und Abstandsregeln mussten sich Markte
und Marketing zwangslaufig auf die neue kontaktlose digitale Rea-
litat einstellen.

Deshalb glauben wir, die Zeit ist reif fir Marketing 5.0: Technologie
fiir die Menschheit. Es ist an der Zeit, dass Unternehmen das volle Po-
tenzial hoch entwickelter Technologien in ihrer Marketingstrategie
und -taktik und im operativen Marketinggeschift realisieren. Ein Im-
puls fiir dieses Buch war auch Society 5.0 - eine hochkaratige Initia-
tive Japans, die einen Fahrplan zur Entwicklung einer nachhaltigen
Gesellschaft enthilt, der intelligente Technologien zugrunde liegen.
Wir sind uns einig: Technologie sollte zum Wohle der Menschheit
genutzt werden. Deshalb vereint Marketing 5.0 sowohl die Elemente
des kundenorientierten Marketing 3.0 als auch der technischen
Moglichkeiten von Marketing 4.0.

Zeit fir Marketing 5.0

Marketing 5.0 entwickelt sich vor dem Hintergrund dreier grofSer
Herausforderungen: dem Generationskonflikt, der Wohlstandspola-
risierung und der digitalen Kluft. Erstmals in der Geschichte leben
auf der Erde finf Generationen mit unterschiedlichen Einstellungen,
Priferenzen und Verhaltensweisen zusammen. Die geburtenstarken
Jahrgange und die Generation X besetzen nach wie vor die meisten
Fihrungspositionen in der Wirtschaft und verfigen im Verhaltnis
tber die hochste Kaufkraft. Doch die Generationen Y und Z mit
ihrer digitalen Kompetenz bilden inzwischen die stirkste Gruppe
von Erwerbstatigen und stellen auch die grofSten Verbrauchermirkte
dar. Die Abkoppelung zwischen den élteren Topmanagern, die die
meisten Entscheidungen treffen, und ihren jingeren Fihrungskraf-
ten und Kunden wird sich als mafigeblicher Stolperstein erweisen.
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Auflerdem stehen Marketingexperten vor dem Problem chro-
nischer Ungleichheit und unausgewogener Wohlstandsverteilung,
was zu einer Polarisierung der Mirkte fihrt. Die Oberschicht mit
gut bezahlten Jobs wichst und befligelt die Markte fiir Luxusartikel.
Am anderen Ende des Spektrums wird aber auch der Boden der
Pyramide grofer und entwickelt sich zu einem riesigen Massen-
marke fir preisginstige werthaltige Produkte. Die Mitte des Marktes
schrumpft dagegen oder verschwindet sogar ganz, was Akteure aus
der Industrie dazu zwingt, sich nach oben oder nach unten zu ori-
entieren, wenn sie Uberleben wollen.

Dartber hinaus mussen Marketingfachleute die digitale Kluft
zwischen den Menschen Giberwinden, die an das Potenzial der Di-
gitalisierung glauben, und den anderen. Die Digitalisierung bringt
die Angst vor dem Unbekannten mit sich — durch die Gefihrdung
von Arbeitsplatzen und durch Datenschutzbedenken. Andererseits
birgt sie das Versprechen auf exponentielles Wachstum und bes-
sere Lebensbedingungen fiir die Menschheit. Diese Kluft miissen
Unternehmen tberbriicken, um sicherzustellen, dass der technische
Fortschritt weitergeht und nicht auf Widerstand stoft. Die Heraus-
forderungen, vor denen Marketingfachleute bei der Umsetzung von
Marketing 5.0 in der digitalen Wirtschaft stehen, sind Gegenstand
des zweiten Buchteils (Kapitel 2 bis 4).

Was ist Marketing 5.02

Per definitionem ist Marketing 5.0 die Anwendung von Technolo-
gien, die Menschen nachahmen, um auf der Customer Journey Wert
zu schaffen, zu kommunizieren, zu ibermitteln und zu steigern. Ein
entscheidendes Thema im Marketing 5.0 sind die sogenannten »Next
Teche, eine Gruppe von Technologien der nichsten Generation, die
die Fihigkeiten menschlicher Marketingexperten nachbilden sol-
len. Dazu gehoren KI, NLP, Sensoren, Robotik, erweiterte Realitit,
virtuelle Realitat, IoT und die Blockchain. Eine Kombination dieser
Technologien liegt Marketing 5.0 zugrunde.
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Seit vielen Jahren wird KI entwickelt, um die kognitiven Fihig-
keiten von Menschen zu replizieren, insbesondere das Vermogen,
aus unstrukturierten Kundendaten zu lernen und Erkenntnisse zu
gewinnen, die fiir Marketingexperten nitzlich sein kénnen. Im Zu-
sammenspiel mit anderen Basistechnologien kann KI auch eingesetzt
werden, um den richtigen Kunden die richtigen Angebote zu un-
terbreiten. Big-Data-Analysen ermoglichen es Marketingprofis, ihre
Marketingstrategie auf den einzelnen Kunden auszurichten — sie zu
personalisieren. Dieser Prozess wird auch als »Segment-of-one«-Mar-
keting bezeichnet und ist heute als gingige Praxis tiblicher denn je.

Hier ein paar Beispiele fiir Marketing 5.0. Durch das maschinelle
Lernen einer KI konnen Unternehmen mithilfe eines vorausschauen-
den Algorithmus einen Eindruck von der Erfolgswahrscheinlichkeit
eines neuen Produkts mit bestimmten Eigenschaften gewinnen. Auf
diese Weise konnen Marketingfachleute im Entwicklungsprozess
des neuen Produktes viele Schritte auslassen. In den meisten Fillen
sind solche Prognosen genauer als die riickwarts gerichtete Markt-
forschung und fiihren schneller zu Erkenntnissen als zeitraubende
Konzepttests. PepsiCo bringt beispielsweise regelmiflig Getranke-
produkte auf den Marke, die auf Tiefenanalysen von Verbraucher-
gesprichen auf sozialen Medien beruhen.

KI kann auch dazu beitragen, Kaufmuster zu ermitteln, die On-
line-Einzelhandler nutzen konnten, um Kaufer-Clustern auf der
Grundlage ihrer Profile die richtigen Produkte und Inhalte zu emp-
fehlen. Die Empfehlungsmaschinen sind der entscheidende Diffe-
renzierungsfaktor fiir E-Commerce-Akteure und andere digitale
Unternehmen wie Amazon, Netflix und YouTube. Sie analysieren
fortlaufend die bisherige Kaufhistorie, um Kunden dynamisch zu
segmentieren, Kundenprofile zu erstellen und versteckte Beziehun-
gen zwischen scheinbar zusammenhanglosen Produkten fiir Up-
Selling und Cross-Selling aufzuspiren.

Manche Unternehmen aus vielen verschiedenen Branchen wie AB
InBev, Chase und Lexus nutzen KI, um unter minimaler Beteiligung
menschlicher Mitarbeitender Werbung zu entwickeln. AB InBev —
das Unternehmen hinter Budweiser und Corona —, iberwacht, wie
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verschiedene Anzeigenplatzierungen funktionieren, und fiihrt die
resultierenden Erkenntnisse dem Kreativteam zu, um Werbung ef-
fektiver zu gestalten. Chase entschied sich fiir ein KI-Modul anstelle
eines menschlichen Werbetexters, um die Texte fiir digitale Banner
zu formulieren. Lexus analysierte preisgekronte Kampagnen der
letzten 15 Jahre, vor allem im Luxussegment, um einen Fernsehspot
fir die neue ES-Limousine zu erstellen. Mit einem komplett von KI
erstellten Drehbuch beauftragte das Unternehmen einen Regisseur
und Oscarpreistriger mit der Verfilmung.

Die Umsetzung von Marketing 5.0 beschrinkt sich aber nicht
auf den Back-Office-Bereich. Im Zusammenspiel mit NLP, Sensoren
und Robotik kann KI Marketingfachleute auch bei kundennahen
Aktivitaten unterstiitzen. Eine der beliebtesten Anwendungen sind
Chatbots in der Kundenbetreuung. Angesichts von Personalpro-
blemen aufgrund der Bevolkerungsalterung und steigender Kosten
setzen verschiedene Unternehmen auch Roboter und andere auto-
matisierte Systeme ein, um Mitarbeitende mit Kundenkontakt zu
ersetzen. So arbeitet beispielsweise Nestlé in Japan mit KI-gesttitzten
Robotern, die Kaffee servieren. Auch Hilton experimentierte in den
Vereinigten Staaten mit Robotern am Empfang, wihrend Tesco im
Vereinigten Konigreich anstelle von Kassenkraften Kameras mit Ge-
sichtserkennung einsetzen will.

Mit Sensoren und IoT konnen Einzelhandler das digitale Erlebnis
im klassischen stationiren Einzelhandel replizieren. Ein Bildschirm
mit Gesichtserkennungstechnologie in der Filiale kann einen Kaufer
beispielsweise einer demografischen Gruppe zuordnen und ihm die
entsprechenden Sonderangebote offerieren. Ein Beispiel dafir sind
die digitalen Kiihlregale bei Walgreens. Augmented-Reality-Apps,
wie sie bei Sephora oder IKEA eingesetzt werden, ermoglichen es
Kéufern, Produkte vor der Kaufverpflichtung »anzuprobieren.
Macy’s und Target verwenden Sensortechnologien zur Orientierung
in der Filiale sowie zur gezielten Verkaufsforderung.

Manche der eingesetzten Technologien mogen Marketingfach-
leuten weit hergeholt oder gar bedngstigend erscheinen. Doch wir
erkennen allmihlich, dass diese Technologien in den letzten Jahren
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bezahlbar und zuginglich geworden sind. Unternehmen steht jeder-
zeit eine quelloffene KI-Plattform von Google und Microsoft zur
Verfugung. Es gibt eine grole Auswahl an Cloud-gestiitzten Daten-
analysen, die im Monatsabo gebucht werden konnen. Auflerdem
konnen die Marketingprofis aus einer breiten Palette nutzerfreundli-
cher Chatbot-Entwicklerplattformen auswihlen, die auch Menschen
ohne technisches Verstindnis bedienen kénnen.

Wir nahern uns Marketing 5.0 aus weit oben angesiedelter stra-
tegischer Perspektive. Wir gehen zwar ein Stiick weit auf das zur
Nutzung fortschrittlicher Martech erforderliche Know-how ein,
schreiben aber kein technisches Fachbuch. Unser Grundsatz ist, dass
sich die Technologie an der Strategie orientieren muss. Die Kon-
zepte in Marketing 5.0 sind daher nicht auf bestimmte Tools abge-
stellt. Unternehmen konnen die Methoden mit jeder auf dem Markt
verfigbaren unterstiitzenden Hard- und Software einsetzen. Die
Voraussetzung dafiir ist, dass sie iber Marketingfachleute verfiigen,
die wissen, wie man eine Strategie entwickelt, die fiir verschiedene
Anwendungsfalle im Marketing die richtige Technologie einsetzt.

® ] ® ° °
Neues (X x Next Tech ﬂ ﬂ ﬁ ..:" —3“
Aware Appeal Ask Act Advocate

-

Kiinstliche
Intelligenz

NLP

(=]
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Abbildung 1.1 Technologie der nachsten Generation im gesamten neuen
Kundenerlebnis (New Customer Experience, CX)
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Trotz des tiefen Einstiegs in die Technologiediskussion ist unbedingt
zu beachten, dass der Mensch auch weiterhin im Mittelpunkt von Mar-
keting 5.0 steht. Technologie der nichsten Generation wird eingesetzt,
um Marketingfachleuten zu helfen, Gber die gesamte Customer Journey
Wert zu erzeugen, zu kommunizieren, zu liefern und zu steigern. Ziel
ist es, ein ganz neues, ebenso reibungsloses wie iiberzeugendes Kunden-
erlebnis (Customer Experience, CX) zu kreieren (siche Abbildung 1.1).
Um das zu erreichen, miissen Unternehmen eine ausgewogene Sym-
biose aus menschlicher und kiinstlicher Intelligenz nutzen.

KI kann aus Datensammlungen im Kundenverhalten zuvor un-
erkannte Muster ausfindig machen. Doch trotz aller Rechenleistung
konnen nur Menschen einander wirklich verstehen.

Es sind menschliche Marketingfachkrifte erforderlich, um zu filtern
und zu interpretieren, welche Motive einem bestimmten Verbraucher-
verhalten zugrunde liegen (siche Abbildung 1.2). Der Grund dafiir:
Menschliche Intelligenz ist hoch kontextbezogen, weist jedoch eine
gewisse Unschirfe auf. Keiner weifl, wie erfahrene Marketingprofis Ein-
blicke gewinnen und zu Erkenntnissen gelangen. Und den Technolo-
gen ist es bisher noch nicht gelungen, eine Maschine zu bauen, die auf
menschlicher Ebene eine Verbindung zum Kunden herstellen kann.

Was Maschinen

lesen kénnen Handlungsmuster

VERHALTEN

Was Menschen
lesen konnen

Handlungsmotive

Abbildung 1.2 Der Mehrwert von Menschen im tech-orientierten
Marketing
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Da wir Rechnern nicht beibringen konnen, was wir selbst nicht lernen
konnen, ist die Rolle menschlicher Marketingfachleute auch im Mar-
keting 5.0 noch entscheidend. Im Mittelpunkt der Diskussion steht bei
Marketing 5.0 daher die Entscheidung, wo Maschine und Mensch in der
Customer Journey jeweils hinpassen und den grofften Wert generieren.

Darauf gehen wir im dritten Teil des Buches ausfiihrlicher ein,
der Marketingfachleuten die richtigen Grundlagen liefert, bevor sie
sich auf die taktischen Anwendungen stiirzen. Das finfte Kapitel
unterstitzt Unternehmen bei der Beurteilung, ob sie fiir den Einsatz
fortschrittlicher digitaler Tools bereit sind. Dartiber hinaus kdnnen
sich Marketingexperten im sechsten Kapitel mit der Technologie
der nichsten Generation vertraut machen und sich entsprechende
Grundlagen vermitteln lassen. Im siebten Kapitel schlieflich wird
eine umfassende Liste von Anwendungsfallen erdrtert, die sich fir
das gesamte neue Kundenerlebnis bewahrt haben.

Wie Technologie Marketing optimieren kann

Das Aufkommen von Social-Media-Marketing und Suchmaschinen-
Marketing sowie das exponentielle Wachstum des E-Commerce
haben Marketingfachleute die Vorziige der Digitalisierung nahe ge-
bracht. Doch Marketing im digitalen Kontext ist kaum mehr als die
Migration von Kunden auf digitale Kanile oder die Erhhung der
Aufwendungen fiir digitale Medien. Digitale Technologie kann revo-
lutionieren, wie Marketingfachleute ihr Gewerbe betreiben. Techno-
logie kann der Marketingpraxis finf Impulse geben:

1. Auf der Grundlage von Big Data fundiertere
Entscheidungen treffen
Das grofite Nebenproduke der Digitalisierung ist Big Data. Im
digitalen Kontext wird jede Berithrung mit dem Kunden aufge-
zeichnet, ob Transaktion, Anfrage im Callcenter oder E-Mail-Aus-
tausch. Aulerdem hinterlassen Kunden jedes Mal Spuren, wenn
sie im Internet surfen oder etwas auf sozialen Medien posten. Von
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Datenschutzbedenken einmal abgesehen, lasst sich daraus eine
Fille von Erkenntnissen gewinnen. Angesichts einer so reichhal-
tigen Informationsquelle konnen Marketingfachleute nunmehr
granulire, individuelle Kundenprofile erstellen, die One-to-one-
Marketing im grofSen Stil ermoglichen.

. Ergebnisse von Marketingstrategien und -taktiken

prognostizieren

Eine Marketinginvestition ist nie eine sichere Sache. Doch die
Vorstellung, dass sich die Rendite jeder Marketingmafinahme be-
rechnen lasst, macht Marketing rechenschaftspflichtiger. Durch
von kinstlicher Intelligenz betriebene Analysen ist es Marketing-
fachleuten heute moglich, schon vor der Einfithrung neuer Pro-
dukte oder dem Anlaufen neuer Kampagnen deren Ergebnis zu
prognostizieren. Die Prognosemodelle zielen darauf ab, aus fri-
heren Marketingaktivititen Muster zu erkennen und herauszufin-
den, was funktioniert. Auf der Grundlage der daraus gewonnenen
Erkenntnisse wird dann ein optimiertes Design fiir kiinftige Kam-
pagnen empfohlen. So konnen Marketingexperten die Nase vorn
behalten, ohne Marken durch mégliche Fehlschlage zu gefahrden.

. Das kontextbezogene digitale Erlebnis mit der physischen

Welt zusammenbringen

Durch das Tracking von Internetnutzern kann das digitale Marke-
ting stark kontextbezogene Erlebnisse bieten, etwa personalisierte
Landing Pages, einschligige Werbung und individuelle Inhalte.
Digital-Native-Unternehmen haben dadurch erhebliche Vorteile
gegeniber klassischen analogen Anbietern. Vernetzte Gerite und
Sensoren — das Internet der Dinge — versetzen Unternehmen in
die Lage, kontextabhingige Touchpoints in den physischen Raum
zu bringen, und schaffen einheitliche Voraussetzungen, wihrend
sie ein nahtloses Omnichannel-Erlebnis ermoglichen. Mithilfe
von Sensoren konnen Marketingfachleute erkennen, wer in den
Laden kommt, und sicherstellen, dass die Betreffenden persénlich
betreut werden.

Einfihrung



