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

Vorwort

Marketing muss so 
anziehend sein, dass uns die Leute in  

ihrem Leben haben wollen.

He! Aufwachen! Wir sind im 21. Jahrhundert! Doch die meisten 
Unternehmen werben noch wie gestern. Hören Sie auf damit! Denn 
die klassische Werbung steckt in der Sackgasse. Meistens nutzlos. 
Immer zu teuer. Schafft keine Kaufanreize, sondern bringt die Kun-
den zum Abschalten.

Doch es gibt Hoffnung! Werden Sie Marketeaser! Marketeaser 
setzen nicht auf die althergebrachte Langeweile, sondern auf Ver-
blüffung, Spaß und höchste Effizienz. Marketeaser haben den Er-
folg auf ihrer Seite. Sie kommunizieren auf direkte und unver-
fälschte Art mit und für ihre Kunden. Und wecken ein Gefühl, das 
es schon lange nicht mehr gab: Begeisterung.

Marketeaser verstehen ihr Handwerk. Weil sie ihr Know-how 
von den besten Werbeprofis der Welt gelernt haben: von den muti-
gen Schlauchbootaktivisten bei Greenpeace, cleveren Popstars wie 
Madonna, erfolgreichen Unternehmen wie Google oder der linken 
Spaß-Guerilla rund um Fritz Teufel. Marketeaser beherrschen die 
neuen Medien, integrieren ihre Kunden in den Kommunikations-
prozess und können ihre Maßnahmen perfekt verzahnen.

Seit dem Erscheinen der 1. Auflage von Marketeasing hat sich 
jede Menge getan. Überall sind Marketeaser-Ideen und -Methoden 
angewandt worden. Smarte Unternehmen, kleine Agenturen, splee-
nige Einzelgänger entdeckten die neue Art zu werben als Erste. Aber 
auch in einigen Großkonzernen regt sich was. Sie alle wissen: Die 
nächsten Jahre regieren am Markt die Kunden.

Dröge Unterbrecherwerbung ist am Ende. Anziehend muss Wer-
bung sein! Aus der Marketingkommunikation, die sich jedem laut, 
ungefragt und massenhaft in den Weg stellt, muss etwas anderes 
werden: Marketeasing.

Vor 4 Jahren haben wir damit begonnen. Jetzt geht es unaufhalt-
sam weiter.

Jim Stengel 
Procter & Gamble
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6 Vorwort

Für diese 2. Auflage habe ich das Buch behutsam auf einen neuen 
Stand gebracht – und statt einiger zurückliegender Beispiele ein 
paar neuere eingefügt. Sie alle zeigen: der neue Ideenansatz funk-
tioniert in der Praxis ausgesprochen gut.

Schlier im Februar 2010

Bernd Röthlingshöfer
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