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KAPITEL 1

Willkommen im Zeitalter von
Marketing 6.0 - von Multi Gber
Omni zu Meta

Die Buchreihe Marketing X.O setzt sich mit den maf§geblichen Veran-
derungen in der Unternehmenslandschaft auseinander — und damit,
welche Auswirkungen diese Verainderungen darauf haben, wie Mar-
ketingfachleute an ihre Aufgaben herangehen. Der erste Band, Die
neue Dimension des Marketings. Vom Kunden zum Menschen (Marketing
3.0), untersucht, wie sich der Kreis in der Entwicklung des Marke-
tings zum Dienst am Menschen schliefSt. In Die neue Dimension des
Marketings legen Kunden nicht nur Wert auf die Befriedigung funk-
tionaler und emotionaler Anspriiche, sondern erwarten von den
Marken, fiir die sie sich entscheiden, auch spirituelle Erfilllung. Wie
der Untertitel Vom Kunden zum Menschen vermuten lasst, beschreibt
das Buch die grundlegenden Verinderungen vom produktorientier-
ten Marketing (1.0) tber kundenorientiertes Marketing (2.0) hin
zum menschenorientierten Marketing (3.0).

Das zum Zeitpunkt seiner Veroffentlichung im Jahr 2010 ausgespro-
chen zukunftsgewandte Buch lieferte eine Blaupause fir die Gewin-
nung moderner Kunden, die Geschiftsbeziehungen zu Unternehmen
mit positivem Einfluss auf die Gesellschaft unterhalten méchten. Wer
heutzutage relevant bleiben mochte, muss im Marketing unbedingt
auch Nachhaltigkeitsthemen beriicksichtigen — vor allem mit Blick
auf die Ziele fir nachhaltige Entwicklung (Substainable Develop-
ment Goals, kurz SDGs) der Vereinten Nationen. Durch Ausrichtung
ihres Marketings auf die SDGs konnen Unternehmen zeigen, dass sie
sich fiir die Losung der grofSten Probleme der Menschheit einsetzen.

Eine der wichtigsten Aufgaben des Marketings ist es, Wert zu
kommunizieren und bei den Kunden Vertrauen aufzubauen, sodass
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Marken das Verhalten beeinflussen konnen. So setzt beispielsweise
Procter & Gamble seinen hohen Anteil an Werbekontakten dafir
ein, durch Marketing Wandel voranzutreiben. P&G, einer der grof3-
ten Werbetreibenden der Welt, bricht in seinen erfolgreichen nar-
rativen Kampagnen fiir Marken wie Gillette, Always und Pampers
eine Lanze fir Themen wie Diversitit, Gleichberechtigung und In-
klusion.

Marketing ist auch dafiir zustandig, den Marke zu erweitern und
Wachstum voranzutreiben. Gelangen Produkte und Dienstleistun-
gen auf unterversorgte Mirkte, sind wir einer wirklich inklusiven
Gesellschaft einen Schritt nahergekommen — und damit der tiberge-
ordneten Agenda der SDGs.

Ein faszinierendes Beispiel ist das Next-Billion-Users-Programm
von Google,im Zuge dessen Google geeignete Technologieprodukte
fir unerfahrene Erstnutzer des Internets entwickelt. Da Google den
Markt kennt, einschlagige Produkte entwickelt und die Akzeptanz
der Technologie fordert, ist das Unternehmen gut aufgestellt, um
dieses Ziel zu erreichen. Ein solches Produkt ist Google Lens, das
Analphabeten aus Entwicklungslindern Worter laut vorlesen kann.

Im Zuge ihrer weiteren Entwicklung verandert Technologie, wie
Marketer mit Kunden interagieren. Das zweite Buch, Marketing 4.0.
Der Leitfaden fiir das Marketing der Zukunfl, war seiner Zeit ebenfalls
voraus und forderte Unternehmen auf, sich auf die zunehmende
Digitalisierung einzustellen und die digitalaffinen Kundengenera-
tionen als loyale Botschafter fiir sich zu gewinnen.

Marketing 4.0 war von Industrie 4.0 inspiriert, die die Digitali-
sierungsbewegung verkorperte. Von der deutschen Regierung 2011
als ibergeordnete Strategie eingefiihrt, beschreibt Industrie 4.0 — die
vierte industrielle Revolution — die Entwicklung der Fertigungssys-
teme im Zuge der Einfihrung digitaler Technologien.

Marketing 4.0 hob die Bedeutung des Experimentierens mit di-
gitalem Marketing hervor, um den traditionellen Ansatz Gber die
gesamten Customer Journey zu erginzen. Die Einfuhrung digitaler
Strategien wie Content-Marketing und Omnichannel-Marketing ist
inzwischen unverzichtbar.

14 Einfihrung



Zum Content-Marketing gehort die Erstellung und gemeinsame
Nutzung wertvoller Inhalte mit einem Zielpublikum, tberwiegend
tber soziale Medien. Das ist effektiver als klassische Werbung, weil
die Inhalte in der Regel relevanter und interessanter sind. Der An-
satz wird gewohnlich mit Omnichannel-Marketing gepaart, also
dem Prozess der Einbeziehung von Online- und Offlinekanélen, um
ein nahtloses Kundenerlebnis zu gestalten. Diese beiden Paradigmen
haben sich fiir Marketingprofis als besonders zweckdienlich und
wertvoll erwiesen, um die unvorhersehbaren Herausforderungen der
Pandemie zu meistern.

In den beiden Pandemiejahren nutzten zwei Drittel aller hei-
mischen Unternehmen Content-Marketing und steigerten die Ge-
samtausgaben nach Angaben des Meta Branded Content Project um
beinahe 20 Milliarden US-Dollar. Ebenso berichteten Square und
Atlantic, dass uber 75 Prozent der Unternehmen uber verschiedene
Sektoren wie Einzelhandel, Gesundheit und Fitness, Gastronomie,
Haushalt und Instandhaltung und gewerbliche Dienstleistungen
hinweg Omnichannel-Marketing einsetzten.

Heute sind Content-Marketing und der Omnichannel-Ansatz
unverzichtbare Grundlagen der Digitalstrategie, doch die neuesten
technischen Entwicklungen heben uns bereits auf die nichste Stufe.
Die Eckpfeiler-Technologie, um die es in Marketing 5.0. Technologie
fiir die Menschheit ging, ist die kiinstliche Intelligenz (KI), die darauf
abzielt, menschliche Problemlésungs- und Entscheidungsfahigkei-
ten zu replizieren.

Marketing 5.0 ist von Gesellschaft 5.0 inspiriert — ein Programm,
das das Thema der Nutzung von Technologie fiir die Menschheit vor-
stellte. Gesellschaft 5.0 wurde 2016 von der japanischen Regierung
als logische Fortsetzung von Industrie 4.0 eingeftiihrt und skizziert
eine Gesellschaft, die fortschrittliche Technologie wie KI zum Wohle
der Menschheit nutzt.

Seit es KI gibt — also seit tiber 60 Jahren —, polarisiert diese. Un-
ternehmer beurteilten die Gefahren der KI skeptisch — von Arbeits-
platzverlusten bis hin zur Ausléschung der Menschheit. Doch trotz
der Angste und Befiirchtungen, die K1 ausloste, ist ihr Nutzen fir die
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Menschheit offensichtlich. Angesichts ihrer Kapazitit zur Analyse
grofler Datenmengen, zur Prognose kiinftiger Ergebnisse und zur
Ermoglichung personalisierter Erlebnisse im grofen Stil verdndert
KI rasant, wie Unternehmen ihr Geschaft betreiben.

Ein Beispiel dafiir ist PepsiCo, das auf der Grundlage digitaler Da-
ten — Beitrdgen in den sozialen Medien und Online-Kommentaren
zu Rezepten — Informationen tber potenzielle Geschmacksrichtun-
gen und neue Produktkategorien bezieht und diese mithilfe von
KI analysiert. Zu den mit Unterstiitzung von KI-Erkenntnissen ent-
wickelten Produkten gehoren die Snack-Palette Off The Eaten Path
und die Sportgetrankelinie Propel. Bei PepsiCo entwickelte sich KI
sehr rasch von einer experimentellen zu einer angewandten Techno-
logie fiir die Produktentwicklung.

Auch KI hat sich seit der Veroffentlichung von Marketing 5.0
enorm weiterentwickelt. Die Bereitstellung einer starken kinst-
lichen Intelligenz (englisch: achieving artificial general intelligence,
kurz AGI) mit menscheniahnlichen kognitiven Fihigkeiten ist noch
immer ein komplexes Ziel mit groffen Herausforderungen, doch
viele arbeiten daran, auf diesem Weg Fortschritte zu erzielen. Inzwi-
schen ist KI viel interaktiver und massentauglicher. ChatGPT von
OpenAl stellt fir KI einen vielversprechenden Schritt nach vorne
dar. Als hochintelligentes interaktives Sprachmodell kann ChatGPT
die Kommunikation zwischen Mensch und Maschine ermoglichen -
und damit eine effektivere Zusammenarbeit.

Die Entwicklungen auf dem Gebiet der KI haben einer Gruppe
anderer Technologien Fortschritte ermoglicht, was die Unterneh-
menslandschaft erneut veridndert und so die nichste Entwicklungs-
stufe des Marketings einliutet.

Der Einzug des immersiven Marketings 6.0
Beim technischen Fortschritt hat es in den letzten Jahren eine spiir-

bare Verlagerung hin zu immersiveren Interaktionen zwischen
Kunden und Marken gegeben. Diese ist moglicherweise den neuen
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Generationen von Digital Natives zuzuschreiben — also der Genera-
tion Z und der Generation Alpha, die in eine Welt hineingeboren
wurden, in der es das Internet schon gab. Diese jiingeren Kohorten
haben eine starke Affinitit zu immersiven Erlebnissen, die physische
und digitale Elemente vermischen. Auf die Merkmale und Priferen-
zen dieser beiden Kohorten gehen wir in Kapitel 2 noch niher ein.

Die Entwicklung dieser Generationen wird die digitale Land-
schaft mafigeblich verindern, indem sie verschiedene Aspekte des
digitalen Raums transformiert. Eine erkennbare Transformation ist
die zunehmende Interaktivitdit und Immersion in der digitalen Welt.
Ein Paradebeispiel dafiir ist die starke Verbreitung von Kurzvideos
in sozialen Medien, die das Publikum fesseln und dazu fihren, dass
endlos gescrollt wird und immersive Betrachtererlebnisse stattfinden.
Auflerdem ist auch der E-Commerce interaktiver geworden — mit
innovativen Modellen, die tber Chatfunktionen und Livestreams
Gesprache zwischen Kiufern und Verkdufern ermoglichen. Diese
neuen Trends und ihre Effekte auf den digitalen Raum werden in
Kapitel 3 genauer beleuchtet.

Solche Trends veranlassen Unternehmen, ihren Kunden immer
immersivere Erlebnisse zu bieten, bei denen die Grenzen zwischen
physischen und digitalen Touchpoints verschwimmen. Durch die
Kombination der Vorteile von Offline-Interaktionen wie multi-
sensorischen Erfahrungen und zwischenmenschlichem Austausch
mit den Vorteilen von Online-Erlebnissen, darunter personalisierte
Interaktionen im groferen Stil, konnen Unternehmen durch und
durch immersive Customer Journeys erzeugen. Wir gehen davon
aus, dass auch nach der Pandemie ein erheblicher Teil der Kunden-
erlebnisse weiterhin im physischen Raum stattfindet. Es gibt jedoch
einen zunchmenden Trend zur Erweiterung dieser physischen Inter-
aktionen mithilfe digitaler Technologien, um den Bediirfnissen der
Digital-Native-Generationen gerecht zu werden. Dieses Thema wird
in Kapitel 4 noch eingehender erortert.

Zwei herausragende Technologien, die die Erweiterung physi-
scher Rdume durch digitale Elemente ermdglichen, sind Augmented
Reality (AR), also die erweiterte Realitat, und Virtual Reality (VR),
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die virtuelle Realitat. Beide Technologien lassen die physische und
die digitale Welt verschmelzen, unterscheiden sich aber durch ihren
jeweiligen Ansatz. AR bezieht digitale Elemente in die reale Welt
ein und erginzt die physische Umgebung durch digitale Overlays.
Auf diese Weise kdnnen Nutzer das physische Umfeld erleben und
dabei mit digitalen Inhalten interagieren. VR dagegen erzeugt kom-
plett virtuelle Umgebungen und lasst die Nutzer ganz und gar in die
digitale Welt eintauchen — losgelost von ihrem physischen Kontext.

AR wird verbreitet in Spielen wie Pokémon Go eingesetzt, bei dem
die Spieler virtuelle Monster finden und fangen konnen, die sich
scheinbar an realweltlichen Orten aufhalten, wenn man diese tber
ein Handy-Display betrachtet. Auch Unternehmen bedienen sich
der AR bereits umfanglich. So bietet IKEA Kunden die Moglichkeit,
mit einer App Mobel vor dem Kauf virtuell bei sich zu Hause auf-
zustellen. Ebenso setzt COréal ARTechnologie ein, um ein virtuelles
Probe-Make-up anzubieten. Dabei werden digitale Bilder erzeugt,
auf denen die Kundinnen geschminkt aussehen.

VR dagegen hebt die Immersion auf die nachste Stufe. Damit kon-
nen Kunden vollstindig in virtuelle Welten eintauchen, die realwelt-
liche Erfahrungen hautnah simulieren. Unternehmen wie Volvo und
BMW nutzen VR fir virtuelle Probefahren, The New York Times setzt
diese Technologie ein, um Storys mit reichhaltigem Multimedia-Con-
tent zu prasentieren. AR und VR fallen beide unter den Oberbegriff
der verlangerten Realitit (Extended Reality, kurz XR), die es Nutzern
ermdglicht, im physischen Raum digitale Erfahrungen zu sammeln.

Manche Technologien erméglichen es Nutzern dagegen, in einer
digitalen Umgebung nach ihrem Eindruck realweltliche Wahr-
nehmungen zu erleben. Dieses Konzept wird auch als Metaversum
bezeichnen und stellt sozusagen die andere Seite des immersiven Er-
lebens dar. Vereinfacht ausgedriicke steht das Metaversum fir eine
virtuelle Welt, die der physischen Welt stark dhnelt.

Die ersten Auspragungen des Metaversums stammten aus der
Gaming-Branche mit beliebten Virtual-World-Spielen wie Roblox,
Fortnite, Minecraft, Decentraland und The Sandbox. Diese virtuellen
Umgebungen bieten sogar Erlebnisse, die gar nichts mit Gaming
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zu tun haben — wie das Hosting von Konzerten fiir Kiinstler wie
Marshmello, Travis Scott und Ariana Grande in Fortnite. Das Konzept
des Metaversums beschrinkt sich aber nicht auf Spiele und Unter-
haltung, sondern hat das Potenzial einer immersiven Version sozialer
Medien fiir jiingere Generationen.

Die neuesten Entwicklung sind tech-gesteuert

Marketing 1.0 Produkt

2.0

Kunde

3.0 Nachhaltigkeit

4.0 Digital

5.0 KI-gesteuert
6.0 [mmersiv

Abbildung 1.1 Die Entwicklung des Marketings
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Sowohl XR als auch das Metaversum lassen die Grenzen zwischen
der physischen und der digitalen Welt schwinden, was zu ausgespro-
chen immersiven Erlebnisse fithrt. Wir bezeichnen das als »Meta-
marketing« — der Eckpfeiler von Marketing 6.0. Die Vorsilbe »Metac
stammt aus dem Griechischen und bedeutet »jenseits« oder »trans-
zendierend«. Daher ist Metamarketing definiert als ein Marketing-
ansatz, der die Grenzen zwischen der physischen und der digitalen
Welt Gberschreitet und ein immersives Erlebnis bietet, bei dem die
Kunden keinen Unterschied mehr wahrnehmen zwischen physisch
und digital (siche Abbildung 1.1).

Metamarketing als néchstes Stadium
des Omnichannel-Marketings

Bevor es das Internet gab, konnten Marketer nur auf klassische Kanale
wie Fernsehen, Print-Medien und konventionelle Geschifte setzen,
um mit Kunden zu interagieren. Daher drehte sich das Marketing um
die Gewinnung bestimmter Kundensegmente tiber deren meistkon-
sumierte Medien, gepaart mit zwischenmenschlichen Interaktionen.
In Anbetracht der Informationsasymmetrie — also des Umstands, dass
Kunden nur begrenzt Zugang zu Informationen und Moglichkeiten
zur Interaktion untereinander hatten — waren die Marketingexperten
besser aufgestellt, um Kunden ins Visier zu nehmen.

Das Internet hat nicht nur die Medienauswahl der Kunden ver-
grofert, sondern auch den Einfluss dieser Medien auf ihre Kaufent-
scheidungen. Plotzlich konnten sie Produkte und Dienstleistungen
online recherchieren, Bewertungen lesen und sich tber soziale Me-
dien mit anderen kurzschliefen. Die Marketingfachleute gaben da-
durch zwar etwas Einfluss an die Kunden ab, hatten aber ebenfalls
besseren Zugang zu Daten — aufgrund effektiverer KI -, was dazu
fuhrte, dass sie zielgenauer und transparenter vorgehen konnten.
Auch den Marketingabteilungen stehen mehr Optionen offen,
Kunden tber soziale Medien, Suchmaschinen, digitale Displays und
sogar Uber Gaming-Plattformen anzusprechen.
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Zumindest vorerst hat aber noch keine vollstindige Umstellung
vom klassischen auf das digitale Marketing stattgefunden. Trotz der
breiten Nutzung des Internets und mehrerer Pandemiejahre spre-
chen die meisten Kunden nach wie vor auf die menschliche Note
an. Auf den E-Commerce entfielen 2022 in den Vereinigten Staaten
nach Angaben des US-Handelsministeriums lediglich rund 15 Pro-
zent der gesamten Einzelhandelsumsitze. Euromonitor schitze die
Durchdringung des E-Commerce in China deutlich héher ein - so
hoch wie sonst nirgendwo auf der Welt —, doch auch dort liegt sie
noch unter 30 Prozent.

Infolgedessen konnen Unternehmen nicht einfach vom klassischen
auf das digitale Marketing umsteigen. Stattdessen suchen sie Wege,
konventionelle und digitale Kanale zu nutzen. Gartner, Anbieter von
Marktforschungsergebnissen und Analysen tber die Entwicklungen
in der IT, schitzte in seiner Umfrage unter Chief Marketing Officers
(CMO) von 2022 in Nordamerika und Europa, dass 56 Prozent des
Marketingbudgets auf digitale Aktivititen entfallen, der Rest nach wie
vor auf Offline-Kanile.

Die beiden popularsten Marketingkonzepte der letzten Jahre wa-
ren daher Multichannel-Marketing und Omnichannel-Marketing.
Beide sind inzwischen entscheidend fiir ein gelungenes Kunden-
erlebnis und erlauben es Unternehmen, ihre Zielgruppen online
und offline anzusprechen. In diesen beiden Methoden schligt sich
auch der fortlaufende Trend der Konvergenz von klassischem und
digitalem Marketing nieder, wie in den Biichern Marketing 4.0 und
Marketing 5.0 angesprochen.

Multichannel-Marketing ist eine Strategie, bei der ein Unterneh-
men mehrere Kanale nutzt, um fiir seine Produkte oder Dienstleis-
tungen zu werben. Zu diesen Kanilen kann eine Mischung aus tra-
ditionellen und digitalen Medien zahlen. Ziel ist, die Auenwirkung
der Marke zu verstirken und ein groeres Publikum zu erreichen.
Dennoch werden die einzelnen Medien hiufig unabhingig von-
einander eingesetzt — mit jeweils unterschiedlichen Botschaften und
Zielen. Die Ausgangsiiberlegung ist dabei, dass traditionelle und
digitale Kunden jeweils andere Customer Journeys durchlaufen.
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