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Was Sie in diesem essential finden konnen
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Diskussion der Implikationen des digitalen Marketings
Ableitung der Auswirkungen auf die Marketing-Funktion



Vorwort

Gegenwirtig fiihren der Einsatz und die Nutzung innovativer Informations-
technologien zu starken Verdnderungen in Wirtschaft und Gesellschaft — wir
befinden uns im Zeitalter der Digitalisierung. Wéhrend der Wandel im privaten
Kontext iiberwiegend positiv aufgenommen wird, ist die Digitalisierung fiir
viele Unternehmen Fluch und Segen zugleich. Auf der einen Seite fiihrt die dis-
ruptive Wirkung, die von digitalen Technologien ausgeht, zu einem steigenden
Veridnderungsdruck. Auf der anderen Seite bieten die Entwicklungen Unter-
nehmen auch die Chance, sich durch digitale Produkte, Dienstleistungen oder
gar Geschiftsmodelle von ihren Wettbewerbern abzuheben. Entsprechend
befinden sich viele Unternehmen in einer Umbruchsphase — in der sogenannten
digitalen Transformation. Gerade in Funktionsbereichen, die in der Vergangen-
heit tendenziell weniger Beriihrungspunkte mit Informationstechnologie hatten,
ist dabei teilweise jedoch noch unklar, welche Chancen und Herausforderungen
sich aus der Digitalisierung fiir ihren Bereich ergeben und wie die digitale Trans-
formation zu meistern ist. Einer dieser Funktionsbereiche ist das Marketing, dem
sich dieses essential widmet.

Ziel dieses essential ist es, den Wandel, den das Marketing im Zeitalter der
Digitalisierung durchlduft, in kompakter Form aufzuzeigen. Dazu werden die
Bedeutung der Digitalisierung im Marketing herausgestellt, die wesentlichen
Treiber des digitalen Marketings eingefiihrt und beschrieben, die Implikationen
des digitalen Marketings diskutiert sowie schlieflich die Auswirkungen auf
die Marketing-Funktion abgeleitet. Das essential ist aus der Perspektive eines
Digitalisierungsexperten geschrieben, der einen ,.externen” Blick auf das Feld
des Marketings wirft. Es wendet sich sowohl an Fach- und Fiihrungskrifte im
Marketing, Digitalisierungsverantwortliche und Geschiftsfiihrer als auch an
praktisch interessierte Akademiker. Das essential soll dabei helfen, auf den
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Vil Vorwort

digitalen Wandel im Marketing nicht nur zu reagieren, sondern eine proaktive
Rolle einzunehmen. Hierbei soll es eine Ubersicht iiber die wesentlichen Aspekte,
Entwicklungen und Fragestellungen im betrachteten Themenbereich bieten, die
einen Ausgangspunkt fiir weitere Uberlegungen und Handlungen ermoglicht.

Dieses essential basiert auf einem Vortrag, den ich auf dem 12. Effizienz-
tag der Deutschen Werbewissenschaftlichen Gesellschaft am 28. Mirz 2019 in
Berlin gehalten habe und der anschlieBend unter dem Titel ,.Die Digitalisierung
des Marketing — Wie innovative Technologien die Marktkommunikation ver-
dndern” in der Transfer — Fachzeitschrift fiir Kommunikation und Markenfiihrung
veroffentlicht wurde. Mein besonderer Dank gilt in diesem Zusammenhang
Florian Vogt und Jan Johnk, die mich bei der Ausarbeitung des Vortrags unter-
stiitzt haben. Ein weiterer Dank geht an Christian Germelmann und Bernhard
Heidel fiir die Einladung zum Effizienztag sowie die Begleitung des sich daran
anschliefenden Publikationsprozesses. SchlieBlich bedanke ich mich bei der
Deutschen Werbewissenschaftlichen Gesellschaft fiir die Ausrichtung des
Effizienztags sowie seinen Teilnehmern fiir das Feedback und die anregenden
Diskussionen zu meinem Vortrag.

Ich wiinsche viel Spal} beim Lesen und mochte alle Leser einladen, mit mir in
einen Dialog zu den Inhalten zu treten. Gerne stehe ich fiir Fragen, Diskussionen
und Anregungen zur Verfiigung.

Frankfurt am Main Nils Urbach
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Einleitung: Digitalisierung verdandert 1
die Geschaftswelt

Unter dem Stichwort Digitalisierung fiihren Neu- und Weiterentwicklungen von
digitalen Technologien zu signifikanten Verdnderungen in Wirtschaft und Gesell-
schaft (Legner etal. 2017). Wesentliches Merkmal einer digitalisierten Unter-
nehmenswelt ist, dass digitale Technologien nicht mehr nur zur Unterstiitzung
von Geschiftsprozessen eingesetzt, sondern zunehmend inhérenter Bestand-
teil von Produkten, Dienstleistungen und Geschiftsmodellen werden (Urbach
und Roglinger 2018). Wihrend Informationstechnologie bereits seit langerer
Zeit als wichtiger Produktionsfaktor der meisten Unternehmen angesehen wird,
fiihren digitale Innovationen heute zu einer teilweise radikalen Transformation
von Unternehmen und gesamten Branchen. Fiir viele Unternehmensvertreter ist
der damit verbundene Wandel Fluch und Segen zugleich (Urbach und Ahlemann
2017). Zum einen bieten digitale Geschiftsmodellinnovationen die Chance, mit
guten Ideen etablierte und neue Mirkte zu erobern. Zum anderen sehen sich
viele Unternehmen in zunehmendem MafBle der Gefahr ausgesetzt, Opfer der
disruptiven Wirkung der Digitalisierung zu werden. Entsprechend befinden sich
viele Unternehmen im sukzessiven Wandel hin zu digitalen Unternehmen, was
wir auch als digitale Transformation bezeichnen (Roglinger und Urbach 2017).
Das Phinomen der Digitalisierung wird vor allem durch den Einsatz neuer
Technologien getrieben, welche Auswirkungen auf die Art und Weise haben, wie
Geschiftsvorginge durchgefiihrt werden (siehe Abb. 1.1). Die Liste der techno-
logischen Treiber der Digitalisierung ist dabei sehr lang. Als zentrale Techno-
logien wurden in den letzten Jahren vor allem Smart Mobile Devices, Social
Media, Cloud Computing, Advanced Analytics, Internet of Things und kiinst-
liche Intelligenz angesehen, aber auch Technologien wie Blockchain sowie
Virtual and Augmented Reality spielen eine immer gréBere Rolle. Dabei sind es
weniger die spezifischen Technologien und die damit verbundenen Konzepte an
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2 1 Einleitung: Digitalisierung verandert die Geschdftswelt
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Abb. 1.1 Geschiftsimplikationen disruptiver Technologien

sich, sondern die grundlegenden Charakteristika der technologischen Rahmen-
bedingungen, die eine disruptive Wirkung entfalten. Es ist damit zu rechnen,
dass auch in den nidchsten Jahren immer wieder neue bahnbrechende, techno-
logische Innovationen die Digitalisierung befeuern werden. Den aktuellen techno-
logischen Entwicklungen sind jedoch fundamentale Eigenschaften gemein,
ndmlich die praktische Grenzenlosigkeit der Informations- und zunehmend
auch Wissensverarbeitung (Urbach und Ahlemann 2016b, S.37 ff.). Zu den
Geschiftsimplikationen dieser Technologien gehort das Entstehen von neuen
Geschiftsmodellen und Mirkten. Diese neuen Mirkte werden zum Teil von
neuen Anbietern generiert, zum Teil dringen auch Unternehmen aus anderen
Branchen in diese hinein. Es entstehen neue Wertschopfungsinnovationen, wie
beispielsweise unter dem Stichwort ,,Industrie 4.0“. Wir erleben weitere, teil-
weise signifikante Produktivititsverbesserungen durch IT in allen Branchen. Des
Weiteren spielen die vor allem durch digitale Kanile gesteigerten Interaktions-
moglichkeiten von Unternehmen mit ihren Kunden, zwischen Geschiftspartnern
sowie zwischen Kunden eine immer zentralere Rolle (Roglinger und Urbach
2017). Nicht zuletzt ermoglichen die neuen Technologien, speziell im Bereich
der Wissensarbeit, neue Moglichkeiten sowie eine gesteigerte Flexibilitédt bei der
Arbeitsplatzgestaltung (Urbach und Ahlemann 2016a).

Digitalisierung betrifft nicht nur alle Branchen und Unternehmen, sondern
auch alle Funktionsbereiche innerhalb eines Unternehmens (Urbach und
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Ahlemann 2016b, S. 11 ff.). Beispielsweise konnen im Einkauf bereits heute
intelligente Algorithmen auf Basis von Verbrauchsinformationen Bedarfe vorher-
sagen, geeignete Lieferanten identifizieren und dann Bestellvorschléige erstellen.
Gerade bei unkritischen Giitern kann ein ,,Just-in-Time Predictive Procurement*
sogar autonom Bestellungen vornehmen, sodass Lagerbestinde automatisch
minimiert werden. In der Logistik sind die Konsequenzen der Digitalisierung
bereits besonders spiirbar. So konnen Warenstrome vollstindig digital erfasst
und in Echtzeit analysiert und gesteuert werden. In der Produktion werden
unter dem Stichwort ,,Industrie 4.0 Maschinen und Roboter zunehmend unter-
einander vernetzt und mit Sensoren ausgestattet, die Informationen tiiber die
Umgebung, das Werkstiick, den Arbeitsfortschritt und interne Zustinde erfassen.
Dadurch nédhern wir uns immer weiter einer vollautomatisierten Produktion. Die
Digitalisierung veridndert auch die Personalfunktion in Unternehmen. So wird
es beispielsweise immer leichter, umfassende Informationen iiber derzeitige und
potenzielle Mitarbeiter zu generieren und zielgerichtet auszuwerten. Nicht zuletzt
iibt die Digitalisierung einen signifikanten Einfluss auf die Finanzfunktion von
Unternehmen aus. Beispielsweise fiihrt ein ,,Predictive Forecasting zu einer
Ablosung von reaktiv-analytischen Auswertungen von Vergangenheitsdaten durch
proaktiv-prognostizierende Ansitze, von denen eine deutlich hohere Treffsicher-
heit erwartet wird.

Diese Entwicklungen fiihren zu einem deutlich steigenden Bedarf an
IT-Know-how in den Fachbereichen eines Unternehmens. Entsprechend befindet
sich auch die IT-Funktion im Wandel, da die IT-Kompetenzen zunehmend
dezentraler und damit ,,ndher am Business® benotigt werden. Perspektivisch
wird Digitalisierung zu einer Verschmelzung von Fachbereichen und IT-Funktion
fithren (Urbach und Ahlemann 2016b, S. 67 ff.). Der aktuell diskutierte Ansatz
einer ,,Business-managed IT* kann entsprechend als Vorbote der neuen digitalen
Unternehmenswelt angesehen werden (Klotz et al. 2019). Natiirlich wird die
Digitalisierung auch nicht spurlos am Marketing vorbeigehen. Ganz im Gegen-
teil — insbesondere in Unternehmen, die Produkte und Dienstleistungen fiir
Endkunden anbieten, wurde diese Funktion schon friihzeitig von Digitalisierungs-
initiativen erfasst. Dieses essential fokussiert sich im Folgenden auf die
Digitalisierung des Marketings. Dazu werden im nachfolgenden Kap. 2 zunichst
die zentralen Treibe des digitalen Marketings herausgestellt. Anschlieend
werden in Kap. 3 die Implikationen des digitalen Marketings sowie in Kap. 4
die Auswirkungen auf die Marketing-Funktion diskutiert. Das essential endet
mit einer Zusammenfassung der wesentlichen Erkenntnisse und einem Fazit in
Kap. 5.
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Die aktuellen Entwicklungen der Digitalisierung fiihren zu neuen Anforderungen
an das Marketing. Als wesentliche Treiber des digitalen Marketings haben wir
drei Entwicklungen identifiziert, ohne dabei den Anspruch auf Vollstindigkeit
zu erheben. Zu den wesentlichen Entwicklungen zéhlen wir die aktuellen Ver-
anderungen im Kundenverhalten, die kontinuierliche Weiterentwicklung von
digitalen Technologien sowie das Phdnomen der zunehmenden Servitization
(siche Abb. 2.1). An dieser Stelle ist zu beachten, dass diese Treiber nicht als
voneinander unabhédngig zu betrachten sind, sondern sich diese in nicht unerheb-
lichem Mafe gegenseitig beeinflussen. So ist beispielsweise das veridnderte
Kundenverhalten eine Folge von technologischen Innovationen im Konsumenten-
bereich. Gleichzeitig wird mit neuen technologischen Losungen auf dieses ver-
dnderte Kundenverhalten reagiert.

2.1 Verandertes Kundenverhalten

Unter anderem beeinflusst durch die gegenwirtigen technologischen Ent-
wicklungen und dem Umgang mit diesen, hat sich das Kundenverhalten im Kauf-
prozess in den vergangenen Jahren deutlich verdndert (Ternes 2018).

Gerade jiingere Konsumenten, vor allem Digital Natives, suchen vermehrt
und bevorzugt digitale Angebote bzw. nutzen digitale Kanile fiir den Kauf-
prozess. Eine Studie des Handelsverband Deutschland (HDE 2019) zeigt, dass
der deutsche Onlinehandel seit Anbeginn kontinuierlich wichst, wenngleich
die relativen Wachstumsraten in den letzten Jahren riickldufig sind, was aber
wiederum durch das mittlerweile erreichte hohe Niveau zu erkldren ist. Sowohl
in den Altersgruppen 14-29 und 30-59 lassen sich bereits jetzt annidhernd
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Abb. 2.1 Treiber des digitalen Marketings

80 % der Konsumenten der Gruppe der Online-Shopper zuordnen. Aber auch
dltere Personen nutzen mittlerweile gerne digitale Angebote und nutzen digitale
Kanile im Kaufprozess, wenn diese benutzerfreundlich sind und einen Mehr-
wert gegeniiber analogen Alternativen liefern. In der Altersgruppe der iiber
59-jdhrigen Konsumenten sind der Studie zur Folge zwar lediglich etwa 35 % im
Online-Handel unterwegs, hier ist mit 11 % der Konsumenten die Zuwachsrate
aber derzeit am grofiten.

Eine weitere wesentliche Verinderung liegt auch in den Recherchegewohn-
heiten potenzieller Kunden, fiir die der sehr viel einfachere Informationszugang
durch internetbasierte Medien ursédchlich ist. Wéhrend es im analogen Zeit-
alter noch eher die Regel als die Ausnahme war, dass ein Kunde mit wenigen
Vorkenntnissen von spezifischen Produkteigenschaften vergleichsweise offen
in den Verkaufsprozess eingetreten ist und sich sehr stark auf die Beratung
eines Verkidufers eingelassen hat, so ist die vorab gebildete Informations-
basis des potenziellen Kunden im Digitalzeitalter im Kaufprozess sehr viel
ausgepragter. Als typische Quellen dienen dabei Kundenbewertungen von
Online-Verkaufsplattformen, auf Webseiten bereitgestellte Testberichte, produkt-
bezogene Diskussionen in den sozialen Medien und Meinungen von sogenannten
Influencern. Im Ergebnis sind die Kunden im Digitalzeitalter meist kritischer,
informierter, selbstbewusster und flexibler, was die Gestaltung ihrer Kaufent-
scheidungen angeht.

Eine weitere Verdnderung im Kundenverhalten bezieht sich auf das Nutzungs-
verhalten von Marketingkanilen. An dieser Stelle ist zu beobachten, dass sich
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die Kanallandschaft dahingehend verindert, dass einige etablierte Kanidle immer
unwichtiger werden, wihrend viele der neuen digitalen Kanile hingegen deut-
lich an Bedeutung gewinnen und sukzessive die etablierten Kanile ersetzen.
So zeigen aktuelle Studien, dass das ,lineare” Fernsehen immer unwichtiger
geworden und gerade bei den jiingeren Generationen bereits deutlich von
Video-on-Demand-Anbietern (wie bspw. Netflix) iiberholt worden sind (Die
Medienanstalten 2018) (siehe Abb. 2.2). Hierbei ist zu beachten, dass die neuen
Kanile in der Regel weit mehr als nur die digitalen Abbilder ihrer analogen Aqui-
valente darstellen, sondern meist deutlich mehr Moglichkeiten der Interaktion mit
und zwischen den Nutzern erlauben. Als Beispiel seien an dieser Stelle interaktive
Netflix-Filme genannt, bei denen der Zuschauer selbst aktiv die Handlung beein-
flussen kann. So tibertrigt beispielsweise der Film ,,Black Mirror — Bandersnatch*
dem Zuschauer die Verantwortung fiir Handeln und Schicksal der Hauptfigur
dadurch, dass dem Zuschauer regelmifig Optionen eingeblendet werden, mit
denen er entscheiden kann, wie der Protagonist in bestimmten Situationen handeln
soll (Stern 2019).

Entwicklung bei den 14- bis 29-Jdhrigen; Angaben in Prozent

60%

55% A

50%

45% .\\/
35%
30% ~

25%

2016 2017 2018

—&— lineares Fernsehen —e— Video-on-Demand

Abb. 2.2 Verinderungen in der Kanallandschaft
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2.2 Technologische Weiterentwicklung

Ein naheliegender Treiber des digitalen Marketings ist die Weiterentwicklung
der digitalen Technologien, die einerseits als Ausloser der gegenwértigen Ver-
dnderungen anzusehen sind, andererseits aber auch einige neue Moglichkeiten
zur Neuaufstellung von Markenmanagement und Marktkommunikation bieten.
Eine geldufige Gruppierung relevanter digitaler Technologien wird unter dem
Akronym SMACIT vorgenommen, worunter Social Media, Mobile Computing,
Analytics, Cloud Computing und das Internet of Things subsumiert werden. Als
DARQ wird das néchste Set essenzieller digitaler Technologien fiir Unternehmen
bezeichnet. Hierbei werden Distributed Ledger Technology (Blockchain),
Artificial Intelligence (kiinstliche Intelligenz), Extended Reality (Virtual und
Augmented Reality) und das Quantum Computing zusammengefasst. Eine alter-
native Strukturierung digitaler Technologien wird durch Berger et al. (2017) vor-
genommen, welche eine Gruppierung in insgesamt neun Archetypen vorsieht.
Auf oberster Ebene werden diese Archetypen wiederum in die drei Technologie-
klassen Cyber Technologies, Bridging Technologies und Interaction Technologies
zusammengefiihrt.

Im Folgenden sollen nur einige wenige der gegenwirtig diskutierten digitalen
Innovationen mit ihren Einsatzmoglichkeiten im Marketing und den daraus
resultierenden Nutzenpotenzialen vorgestellt werden. Wichtig ist an dieser Stelle
aber festzuhalten, dass die aktuell als disruptiv wahrgenommenen Technologien
schon in Kiirze an Bedeutung verlieren und durch neue technologische Trends
verdringt werden konnten. Entsprechend ist es zur essenziellen Unternehmens-
aufgabe im Digitalzeitalter geworden, technologische Weiterentwicklungen
kontinuierlich auf ihr disruptives Potenzial hin zu beobachten und zu bewerten
(Technology Scouting) (Urbach und Ahlemann 2016b). Eine regelmiBige Uber-
sicht tiber aktuell relevante digitale Technologien und ihre aktuelle Bedeutung
gibt der jdhrlich aktualisiert herausgegebene Hype Cycle of Emerging Techno-
logies des Analystenhauses Gartner (Gartner 2019).

2.2.1 Digitale Sprachassistenten

Ein aktueller technologischer Trend sind digitale Sprachassistenten und das sich
dadurch etablierende Voice Commerce (auch als Conversational Commerce
bezeichnet) (Tuzovic und Paluch 2018). Als digitale Sprachassistenten
bezeichnen wir Software, die in der Lage ist, vom Menschen gesprochene
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Anweisungen auf Basis von Spracherkennung, -analyse uns -synthese zu ver-
arbeiten und auszufiihren. Fiir die Verarbeitung greifen die Sprachassistenten
meist auf Big Data Analytics und kiinstliche Intelligenz zuriick. Digitale Sprach-
assistenten spielen vor allem auf klassischen Endgeridten wie Smartphones und
Tablets eine immer grofere Rolle. In zunehmendem Mafle werden aber auch
eigens dafiir entwickelte, stationdre Geridte eingesetzt oder digitale Sprach-
assistenten in andere Hardware (wie bspw. Smart Speaker) integriert. Ihrer
Grundidee folgend, ist fiir die Nutzung von digitalen Sprachassistenten keine
(zusitzliche) Tastatureingabe durch den Benutzer erforderlich. Die Assistenten
beginnen ihre Arbeit in der Regel mit einer spezifischen Aktvierungsphrase,
wodurch die Aufzeichnung des Arbeitsauftrags mit einem Mikrofon angestofSen
wird. Um dem Nutzer eine moglichst schnelle Reaktionszeit zu ermoglichen,
werden die Anfragen im Regelfall iiber eine Internetverbindung auf einen
Server des jeweiligen Anbieters iibertragen und dort verarbeitet. Zu den aktuell
dominanten digitalen Sprachassistenten gehoren Alexa (Amazon), Siri (Apple),
Google Assistant, Cortana (Microsoft) und Bixby (Samsung). Laut einer
Studie von Capgemini nutzten Anfang 2018 bereits 36 % der Deutschen solche
Assistenten im Alltag (Capgemini 2018). In diesem Kontext kénnen wir auch
einen Trend zum Smart Home beobachten, worunter die Vernetzung von Haus-
technik, Haushaltsgerdten und Unterhaltungselektronik in Wohnrdumen ver-
standen wird (Ricquebourg 2006). Dabei erfreuen sich Smart Speaker wie
Amazon Echo und Dot, Apples HomePod sowie Google Home wachsender
Beliebtheit.

Die kontinuierliche Verbesserung und zunehmende Verbreitung solcher
sprachgesteuerten Geridte wird zu einer starken Veridnderung des Konsumenten-
verhaltens fithren. So werden beispielsweise Produktsuchen zukiinftig sehr
viel hédufiger per Sprache als sogenannte Voice Searchs durchgefiihrt werden.
Hierauf wird sich das Marketing einzustellen haben, denn auch in der sprach-
basierten Welt miissten Marken und Produkte durch den Konsumenten gefunden
werden. Es ist zudem davon auszugehen, dass auch Bestell- und Kaufvorginge
sehr viel hdufiger durch bloe Spracheingaben ausgeldst werden. Auch hierauf
miissen sich die Vertriebsorganisationen einstellen und Unternehmen mog-
licherweise gar ihre Geschiftsmodelle entsprechend adjustieren. Unter anderem
wird durch die neuen Entwicklungen im Voice Commerce das sogenannte
Sound-Logo immer mehr zum akustischen Aushidngeschild von Unternehmen.
Hierbei soll ein unverwechselbarer Klang {iiber die verschiedenen Kanile
hinweg vom Kunden mit einer Marke assoziiert werden, wodurch die Kunden-
wahrnehmung erhoht und die Marke gestirkt werden soll (Steiner 2018,
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S. 93 ft.). Aktuell steckt das Thema Voice Commerce insbesondere im deutsch-
sprachigen Raum derzeit noch in den Kinderschuhen. In den USA wird aber
bereits rege iiber Sprachbefehle eingekauft und Prognosen sehen ein weiteres
Wachstum in den nichsten Jahren (Pohlgeers 2019). Dabei kam es zu Beginn
zwar noch teilweise zu ungewollten Bestellvorgingen (Stumpe 2017), gleich-
zeitig wird die die Mensch-Maschine-Kommunikation mittels Sprache durch
die zunehmend wachsende Rechenleistung und die kontinuierlichen Fortschritte
bei Spracherkennungs- und Sprachausgabetechnologien basierend auf kiinst-
licher Intelligenz aber immer besser. So hat beispielsweise die Spracherkennung
moderner Sprachassistenten schon vor mehreren Jahren bereits menschliches
Niveau erreicht (Schnellbacher 2016). Patente von Amazon weisen zudem bereits
darauf hin, dass der digitale Sprachassistent Alexa bald in der Lage sein wird,
iiber die Stimme des Nutzers eine Erkéltung zu erkennen und auf diese Basis
automatisch Bestellvorginge fiir entsprechende Medikamente vorzuschlagen
(Wittenhorst 2018).

2.2.2 Virtual und Augmented Reality

Als weitere technologischen Treiber des digitalen Marketings sind die gegen-
wirtigen Weiterentwicklungen im Bereich der Virtual und Augmented Reality
anzusehen, welche vollkommen neue Moglichkeiten der Kundenansprache
bieten. Unter Virtual Reality (VR) verstehen wir die Darstellung und gleichzeitige
Wahrnehmung der Wirklichkeit und ihrer physikalischen Eigenschaften in einer
in Echtzeit computergenerierten, interaktiven virtuellen Umgebung. Dadurch
wird den Nutzern das immersive Eintauchen, also die Einbettung der eigenen
Person, in vollstindig computergenerierte Welten ermoglicht. Eng damit ver-
wandt bezeichnet Augmented Reality (AR) eine Vermischung der virtuellen und
physischen Realitdt (Dorner et al. 2013, S. 1 ff.), weshalb sie auch als erweiterte
Realitit oder auch Mixed Reality bezeichnet wird. Hierbei werden in aller Regel
Videos oder Bilder mit computergenerierten Zusatzinformationen oder virtuellen
Objekten mittels Einblendung oder Uberlagerung erginzt. Ein populires Bei-
spiel fiir eine Anwendung der Augmented Reality stellt das Computerspiel
Pokémon Go dar, bei dem die Spieler auf ihren Smartphones oder Tablets
virtuelle Fantasiewesen fangen, entwickeln und in virtuellen Kidmpfen gegen-
einander antreten lassen. Die Besonderheit dabei ist, dass die Fantasiewesen als
Uberlagerung des Kamerabildes dargestellt und somit Teil der wahrgenommenen
Realitit des Spielers werden.
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Im E-Commerce wird Virtual Reality bereits eingesetzt, um den Kunden
bei der Konfiguration von Produkten zu unterstiitzen und ihm eine bessere
Vorstellung vom individuellen Produkt geben zu konnen. So lassen sich bei-
spielsweise in der Mobelindustrie Anwendungen finden, die ein virtuelles
Konfigurieren von Mobeln erlauben. Durch den Einsatz von Augmented
Reality lassen sich die ausgewdhlten Mobelteile dann sogar in Echtzeit in den
realen Raum integrieren (heise 2018). Eine weitere vielversprechende VR/AR-
Anwendung fiir den E-Commerce stellt die visuelle Suche (Visual Search) dar.
Bei Anwendungen wie etwa Google Lens hilt der Nutzer die Kamera seines
Smartphones auf einen beliebigen Gegenstand und bekommt passende Kauf-
angebote dazu in das Kamerabild eingeblendet, um unmittelbar einen Kaufvor-
gang in einem verkniipften Onlineshop starten zu konnen. Dariiber hinaus bietet
Augmented Reality vollkommen neue Moglichkeiten der Kundenansprache in
der Marktkommunikation. Ein relativ bekanntgewordenes Beispiel hierfiir ist die
Marketing-Aktion des Getrinke- und Lebensmittelkonzerns Pepsi, der in London
eine vermeintlich transparente Seitenwand an einer Bushaltestelle montiert hatte.
Der Clou dieser ,,Unbelievable Bus Shelter war aber, dass die Transparenz
durch ein Videobild erzeugt wurde, welches durch eine Kamera auf der Riick-
seite der Wand aufgenommen wurde. Die vermeintlich transparente Scheibe
wurde dann sukzessive mit allerlei Kuriosititen wie Ufos, Tiger oder Tentakel-
armen angereichert. Viele der dadurch verwunderten Passanten haben fiir den
.Realitdtscheck* einen Blick auf die andere Seite der Wand gewagt, wo dann die
eigentliche Pepsi-Werbung angezeigt wurde (YouTube 2014).

2.2.3 Blockchain

Als relativ junger Technologie-Treiber wird derzeit die Blockchain-Technologie
betrachtet, wenngleich diese bereits mit der Kryptowédhrung Bitcoin im Jahr
2008 als Konzept (Nakamoto 2008) vorgestellt und ein Jahr spiter als Open
Source Software bereitgestellt wurde. Unter einer Blockchain verstehen wir eine
kontinuierlich erweiterbare Liste von Datensitzen (,,Blocks*), die mittels krypto-
graphischer Verfahren zu einer Kette (,,Chain‘) verbunden werden (Schlatt et al.
2016). Dadurch ermoglichst sie eine verteilte, dezentrale Datenstruktur, die
Transaktionen transparent, chronologisch und unverdnderbar in einem Netzwerk
speichert (Urbach 2019). Aufgrund ihrer spezifischen Eigenschaften, wie der
Verwaltung durch Netzknoten anstatt einer zentralen Autoritit sowie der Unver-
dnderbarkeit der Transaktionshistorie, wird der Blockchain-Technologie grofes
okonomisches Potenzial zugesprochen (Fridgen et al. 2017). Durch eine sichere
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Verarbeitung von Informationen und Transaktionen, Manipulationsresistenz und
dezentrale Konsensbildung ermoglicht Blockchain als hoherwertige digitale
Infrastruktur eine Fortentwicklung vom heutigen ,Internet der Informationen*
zum ,Internet der Werte und des Vertrauens* (Fridgen et al. 2019). Ein zusitz-
liches Potenzial der Blockchain-Technologie ergibt sich durch den Einsatz
sogenannter Smart Contracts (Urbach 2018). Hierunter verstehen wir eigen-
stindige Computerprogramme, die programmierte Aktionen innerhalb einer
Blockchain gemif hinterlegten Regeln automatisiert ausfiihren konnen, wenn ein
zuvor definiertes Ereignis eintritt. Smart Contracts ermdéglichen unter anderem
auch die Erstellung von Tokens, mit der unter anderem auch Kryptowihrungen
abgebildet werden konnen (Arnold et al. 2018).

Die Blockchain-Technologie findet nach und nach ihren Weg in die Unter-
nehmenswelt und zunehmend auch ins Marketing (Ertemel 2018; Rejeb et al.
2020). Ein wesentliches Potenzial zur Nutzung der Blockchain-Technologie
im Marketing liegt in der Nachverfolgung jeglicher Daten und der Aus-
sortierung falscher Informationen (Pfister 2019). Wie in anderen Anwendungs-
bereichen auch, ndhern sich viele Unternehmen dem produktiven Einsatz von
Blockchain-Losungen iiber die Erprobung von Prototypen fiir spezifische
Anwendungsfille. Als vielversprechender Use-Case fiir den Einsatz von
Blockchain im Marketing wird beispielsweise die Nachverfolgbarkeit der
Supply-Chain von Produkten gesehen (Scherf und Becker 2019). Die konkrete
Idee besteht darin, die Blockchain-Technologie in die Wertschopfungskette
der Produkte so zu implementieren, dass die gesamte Wertschopfungskette
eines Produktes dariiber nachvollziehbar gemacht werden kann. So konnten
Informationen wie die Herkunft von Rohmaterialien und Inhaltsstoffen,
Informationen iiber die (faire) Bezahlung von Arbeitern oder die Einhaltung
einer Kiihlkette unwiderruflich gespeichert und dem Konsumenten bereit-
gestellt werden. Der Konsument erhilt somit auf seinen Wunsch verifizierte und
nicht manipulierbare Informationen iiber die Herkunft und Verarbeitung eines
bestimmten Produkts, wodurch eine neue Form des Markenerlebnisses ent-
stehen kann. Der Vorteil des Produktanbieters liegt auf der anderen Seite darin,
dass Kunden ein potenziell grofleres Vertrauen in das Unternehmen und dessen
Kommunikation aufbauen kénnen. Als weitere Anwendungsfille der Blockchain-
Technologie werden unter anderem das Object Marketing iiber einen Digital
Twin (Stocker et al. 2017), Blockchain-basierte Werbeplattformen (Scherf und
Becker 2019) und Monetarisierungssysteme fiir den dezentralen Austausch von
digitaler Werbung (wie bspw. der Basic Attention Token) gesehen. Wie in anderen
Doménen auch kann das Potenzial von Blockchain im Marketing als hoch
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angesehen werden. Gleichzeitig muss sich die Blockchain-Technologie aber auch
hier noch iiber umfangreichere Produktivanwendungen beweisen.

2.2.4 Kiinstliche Intelligenz

Der aktuell vermutlich meist diskutierte ,,Technologietrend stellt die kiinst-
liche Intelligenz (KI) dar. Bei kiinstlicher Intelligenz handelt es sich um ein
vergleichbar etabliertes Teilgebiet der Informatik, welches versucht, bestimmte
Entscheidungs- und Verhaltensstrukturen des Menschen nachzubilden und mit-
hilfe lernender Systeme zu automatisieren. Aufgrund der Vielzahl an Konzepten
und Technologien, die unter dem Stichwort ,kiinstliche Intelligenz* zusammen-
gefasst werden, ist der Begriff jedoch nicht eindeutig abgrenzbar. Wihrend
es nach dem Verstidndnis der ,schwachen KI-These* darum geht, konkrete
Anwendungsprobleme des menschlichen Denkens zu meistern und dabei
das menschliche Denken in Einzelbereichen zu unterstiitzen, geht die ,.starke
KI-These* davon aus, mit maschinellen Systemen menschliches Denken und
Handeln nahezu vollstindig nachahmen zu konnen (Russell und Norvig 2016).
KI durchdringt unser Privat- und Berufsleben immer stérker und ist bereits heute
fester Bestandteil davon. Wir als Menschen sehen uns damit der Herausforderung
gegeniiber, in unserem Alltag immer ofter mit KI zu interagieren. Entsprechend
sollten sich Unternehmen bei der Gestaltung von KI-L&sungen nicht nur auf ihre
technologische Weiterentwicklung, sondern gleichermaflen auf die Interaktion
zwischen Menschen und KI fokussieren (Alan et al. 2019). Des Weiteren ist die
Anwendung von KI als Gesamtunternehmensaufgabe zu verstehen, bei der auch
die ethische Perspektive nicht zu vernachléssigen ist (Urbach et al. 2019).

Wie in den anderen Unternehmensbereichen ist durch KI in Zukunft auch
im Marketing eine neue Stufe der Automatisierung zu erwarten. Es lassen sich
aber bereits jetzt mehrere Ansatzpunkte fiir den Einsatz von KI im Marketing
beobachten. So lésst sich die Kundeninteraktion beispielsweise im Support durch
Chatbots unterstiitzen. Mit solchen KI-getriebenen Bots lassen sich Kunden
individuell ansprechen und eine kostengiinstige Betreuung der Kunden rund um
die Uhr gewihrleisten. Die Konversation zwischen Bot und Kunde verbessert
sich mit jedem Kundengesprich, sodass der Kunde zunehmend das Gefiihl erhilt,
mit einem realen Menschen zu interagieren. In Kombination mit Predictive
Analytics lassen sich dabei sogar Konsumentenverhalten und -wiinsche voraus-
ahnen und in der Konversation beriicksichtigen. Weitere Ansatzpunkte fiir KI im
digitalen Marketing bestehen unter anderem in der Musterkennung von Kunden-
verhalten, der Automatisierung von Werbekampagnen sowie der personalisierten
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Automatisierung von Werbeanzeigen (Hyper Targeting). Anhaltende Debatten
beschiftigen sich zudem mit der Frage, ob kiinstliche Intelligenz kreativ sein
kann. In zunehmendem Male wird diese Frage bejaht und die ,,Computational
Creativity” mehr und mehr zur Realitdt (Wiggins 2006). Auch in einem aktuellen
Beitrag von Schwab und Walter (2019) wird dieser Sachverhalt detailliert
dargestellt und diskutiert. Aufgrund der grofen Potenziale von KI fiir das
Marketing wird auch verantwortlichen Marketing-Managern empfohlen, friih-
zeitig Erfahrungen mit KI zu sammeln, um nicht in Zukunft von Wettbewerbern
abgehingt zu werden (Biinte 2018).

2.3 Zunehmende Servitization

Wechselseitig beeinflusst durch das veridnderte Kundenverhalten und die gegen-
wirtigen technologischen Weiterentwicklungen ist die zunehmende Servitization
als dritter wesentlicher Treiber des digitalen Marketings zu nennen. Unter
Servitization verstehen wir die Entwicklung des Angebotsportfolios von Unter-
nehmen weg von reinen Sachgiitern und reinem Dienstleistungsgeschift hin zu
einer Kombination aus Sachgiitern und Dienstleistungen. Diese Konvergenz
aus Sachgiitern und Dienstleistungen wird auch als Produktservicebiindel oder
hybrides Leistungsbiindel bezeichnet (Meier et al. 2005). Ein bekanntes Bei-
spiel fiir solche Produktservicebiindel stellen moderne Raumlautsprecher (,,Smart
Speaker) dar, die sich nicht notwendigerweise hardwareseitig in besonderem
MaBe von frilheren Produktalternativen abheben. Vielmehr entfalten sie ihren
besonderen Wert fiir ihre Nutzer dadurch, dass sie sich softwareseitig zusammen-
schalten sowie sich Sprachassistenten und Streamingdienste (oftmals auch
externer Anbieter) einbinden lassen.

In der Marketing-Forschung wird das Phianomen der Servitization bereits seit
einiger Zeit auch im Zusammenhang mit der sogenannten Service Dominant
Logic diskutiert (Vargo und Lusch 2004). Im Gegensatz zur vormals etablierten
Goods Dominant Logic, gemidf3 derer Unternehmen Giiter herstellen, in denen
der Wert gebunden ist und nach dem Verkauf durch den Konsum verbraucht
wird, dienen Giiter aus Sicht der Service Dominant Logic lediglich als Vehikel
zum Transport von Dienstleistungen, welche mittels Anwendung der Giiter auf-
seiten des Kunden erbracht werden und dadurch ihren Wert entfalten. Dabei wird
zwischen dem Tauschwert des Produkts und dem Gebrauchswert, welcher durch
den Kunden bestimmt wird, unterschieden. Dadurch findet die Wertschopfung
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nicht mehr allein aufseiten des Produktherstellers, sondern gemeinsam mit dem
Kunden statt. Ein wichtiges Ziel bei der Gestaltung von hybriden Leistungs-
biindeln ist entsprechend, moglichst kundenindividuelle Losungen zu schaffen.
Nicht selten wird der Kunde daher bereits eng in den Entstehungsprozess
integriert. Dieser kollaborative Ansatz der Zusammenarbeit von Kunden und
Unternehmen im Produktentstehungsprozess wird als Co-Creation bezeichnet.
Hierdurch erhdlt der Kunde einerseits direkten FEinfluss auf das Produkt.
Anderseits kann das Unternehmen die Anforderungen des Kunden individuell
adressieren (Prahalad und Ramaswamy 2000). Ein Beispiel aus dem Konsu-
mentenbereich stellen Online-Produktkonfigurationen dar. So bietet beispiels-
weise der amerikanische Sportartikelhersteller Nike mit seinem Dienst ,,Nike by
You* seinen Kunden die Moglichkeit, einen individuellen und personalisierten
Laufschuh zu konfigurieren und zu bestellen (Nike 2020).

Eine wesentliche Verdnderung fiir das Marketing ergibt sich durch die
beschriebenen Entwicklungen dahingehend, dass der Kunde mit seinen spezi-
fischen Bediirfnissen nun nicht erst beim Verkauf des fertigen Produkts, sondern
sehr viel frither im Produktlebenszyklus mit entsprechenden Malnahmen
adressiert werden sollte. Als wichtige Voraussetzung fiir das Gelingen der Ein-
beziehung des Kunden als Co-Creator werden eine enge Kundennéhe und hohes
Kundenvertrauen auf der Individualebene angesehen (Kirchgeorg und Bruhn
2017). Denn der Wille und die Fahigkeit des Kunden, sich in den Produktent-
stehungsprozess zu integrieren und langfristig mit dem Anbieter zusammen-
zuarbeiten, wird immer mehr zum entscheidenden Treiber fiir den langfristigen
wirtschaftlichen Erfolg.
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Implikationen des digitalen Marketings 3

Die Entwicklungen hin zum digitalen Marketing bringen verschiedene
Implikationen mit sich. Zu den wichtigsten Auswirkungen zédhlen wir die Ver-
bindung der digitalen und analogen Welt in der Werbung, die Entwicklung von
Daten zum digitalen Ol des Marketings sowie eine zunehmende ,, Intimitdit* des
Marketings (siehe Abb. 3.1).

3.1 Werbung verbindet die analoge und die digitale
Welt

Die oben skizzierten Entwicklungen konnten den Schluss nahelegen, dass die
ehemals analoge Welt des Marketings perspektivisch vollstindig in eine rein
digitale Welt iibergeht. Tatsdchlich ist aber gegenwirtig vielmehr ein Ver-
schmelzen beider Welten zu beobachten, in der eine klare Unterscheidung
zwischen beiden Welten hinfillig wird. Bereits jetzt enthilt eine typische
Customer Journey meist sowohl Online- als auch Offline-Touchpoints (siehe
Abb. 3.2). So wird ein Konsument beispielsweise iiber eine Printanzeige oder
einen Radio-Spot auf ein neues Produktangebot aufmerksam. Durch eine ver-
tiefende Recherche auf entsprechenden Web- und Social-Media-Seiten erhilt er
weitere kaufrelevante Informationen, die sein Kaufinteresse wecken und dazu
fiihren, dass sich der Kunde das Produkt in einem physischen Store in Realitiit
anschaut. Die Kaufentscheidung trifft der Konsument dann tatsdchlich aber erst
nachgelagert und 16st die Bestellung iiber einen Online-Kanal von zu Hause aus.
Der After-Sales-Service wird schlieflich sowohl durch ein Call-Center als auch
iiber digitale Kanile abgewickelt.
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> Werbung verbindet die
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Abb. 3.1 Implikationen des digitalen Marketings

Diese Entwicklungen haben auch die groSen E-Commerce-Anbieter friihzeitig
erkannt. So hat beispielsweise auch der Online-Riese Amazon realisiert, dass
ein optimales Kundenerlebnis nicht durch eine ausschliefliche Online-Prisenz
erreicht werden kann. Entsprechend plant Amazon, vermehrt Offline-Touchpoints
zum Kunden zu etablieren. Vor diesem Hintergrund hat Amazon im Jahr 2017 die
Biosupermarktkette Whole Foods tibernommen und versucht gegenwirtig, mit
weiteren innovativen Konzepten auch den stationdren Einzelhandel zu erobern
(Spiegel Online 2019). Ebenso untersucht der chinesische Konkurrent Alibaba
mit seinem FashionAl-Store in Hongkong, wie die Zukunft des Modeeinzel-
handels aussehen konnte. Das Konzept sieht unter anderem die Orientierung auf
Verkaufsfliche mithilfe von Augmented Reality, das Scannen von QR-Codes
auf physischen Produkten und den Einsatz von Smart Shelves als neuen Weg
der Informationsbeschaffung vor (Textilwirtschaft 2019). Mithilfe eines ,,Magic
Mirrors® konnen die Kunden kosmetische Produkte im virtuellen Raum aus-
probieren, bevor sie diesbeziiglich eine Kaufentscheidung treffen (Cheou 2018).

Der Trend zu ,,Phygical* (die Verschmelzung von Physical und Digital) ist
auch bereits bei der Marktkommunikation selbst angekommen. So sehen wir
immer hdufiger digitale Kampagnen, die auf reale, duBere Einfliisse bezug-
nehmen. Ein Beispiel hierfiir ist das ,,British Airways Magic Billboard“. Hier-
bei handelt es sich um eine digitale Werbefliche der britischen Airline, die mit
der Realwelt interagiert, indem Animationen von Kindern auf iiber die Werbe-
flaiche hinwegfliegende Flugzeuge zeigen (MacLeod 2013). Ein weiteres Bei-
spiel stellt die T-Mobile-Kampagne ,,Life for sharing dar. Herbei verschmolz das
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Smartphone-Game ,,Angry Birds* die digitale Welt mit der Realitdt dahingehend,
dass ein physischer ,,Angry Bird* aus der digitalen Welt herausspringt. Dadurch
wurden immer mehr Passanten darauf aufmerksam und nahmen mit ihren eigenen
Smartphones am Spiel teil, wodurch sich die beabsichtige Werbewirkung ent-
falten konnte (Doege 2014).

Die Verschmelzung von analoger und digitaler Welt entwickelt sich gegen-
wirtig rasant weiter und wird durch Weiterentwicklungen der Augmented
Reality sowie der zunehmenden Servitization zusitzlich vorangetrieben. Ent-
sprechend bedeutet es fiir ein erfolgreiches Marketing, sich sowohl in physischen
als auch in digitalen Rdumen bewegen zu miissen (Phygical Marketing). Dabei
ist es essenziell, dass Marken auf den verschiedenen Kanilen fiir den Kunden
prasent sind und die Touchpoints entsprechend ausgeweitet werden. Eine wesent-
liche Herausforderung dabei ist, die angebotenen Produkte am richtigen Ort zur
richtigen Zeit zu platzieren (Doege 2014).

3.2 Daten entwickeln sich zum digitalen Ol des
Marketings

Die Marketing-Abteilungen vieler Unternehmen haben bereits sehr friih-
zeitig damit begonnen, moglichst umfassend Informationen iiber ihre Kunden
zu sammeln, um sie besser zu verstehen und ihnen moglichst malgeschneidert
Angebote zu unterbreiten. Spétestens seit dem Hype um ,,Big Data* versuchen
Unternehmen heute, in groBem Umfang ihr Bild von ihren Kunden durch die
Generierung und Sammlung von kundenbezogenen Daten zu vervollstindigen
(Ebner etal. 2014). Hierzu zdhlen beispielsweise Daten aus sozialen Medien
wie Online-Beitrige, Videos und Fotos (inklusive Standortinformationen), Inter-
aktionen zwischen Anwendern oder auch die individuellen Netzwerke. Dabei
greifen Unternehmen entweder auf frei zugéngliche Daten der Benutzer zuriick
oder aber schaffen Interaktionsrdume durch eigene Pridsenzen und Aktivititen
in sozialen Medien. Dariiber hinaus konnen Surf-Profile mit Hilfe von Cookies
iiber verschiedene Webseiten hinweg analysiert werden. Die groflen Anbieter
kostenloser Internet-Dienste (wie Google) und Online-Héndler (wie Amazon)
sammeln signifikante Mengen an Daten iiber ihre Anwender, die wiederum
werbetreibenden Unternehmen zur Verfiigung gestellt werden. Neue Sensoren
in mobilen Endgeriten oder auch der Kleidung fithren zur Generierung weiterer
Daten. Das Auswerten von Videodaten im Einzelhandel erlaubt mancherorts
bereits die Identifikation von Kunden in Echtzeit (Urbach und Ahlemann 2016b,
S. 42).
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Durch ein gezieltes Mapping sind dem Anreichern von Kundenstammdaten
mit diesen weitergehenden Kundeninformationen technisch kaum noch Grenzen
gesetzt. So lassen sich beispielsweise Bewegungs- und Aktivititsprofile, Teil-
nahme an Veranstaltungen und Ereignissen sowie Treffen mit Freunden und der
Familie automatisch aus vorhandenen Datenpools ableiten, sofern es keine durch
Gesetze oder den Benutzer vorgenommenen Einschrinkungen gibt. Aufgrund
der Schnelligkeit der aktuellen Entwicklungen ist nicht davon auszugehen, dass
es bei der Sammlung kundenbezogener Daten bleibt. Moderne KI-Losungen
werden den Marketingsystemen der Zukunft zunehmend ,,Intelligenz* verleihen.
So ist es bereits heute moglich, auf Basis von Social-Media-Daten Schluss-
folgerungen in Hinblick auf die politische Orientierung, den soziookonomischen
Status, die emotionale Verfassung, dsthetische Priferenzen, Wertesysteme oder
auch Charaktereigenschaften von Konsumenten zu ziehen. Diese Daten kdnnen
im Marketing dazu verwendet werden, Kauf- und Dienstleistungsangebote zu
unterbreiten, die eine sehr hohe Wahrscheinlichkeit der Akzeptanz haben. Dabei
kann es soweit kommen, dass die tageszeitenabhingige emotionale Verfassung,
Ereignisse im Tagesablauf sowie soziale Interaktionen analysiert werden, um den
Kéufer in einer Situation der ,,Schwiche® oder einer besonderen Kaufneigung
anzusprechen (Urbach und Ahlemann 2016b, S. 42).

Die Nutzenpotenziale von datenbasierten Marketingansitzen lassen sich
anhand von zwei mittlerweile ,Jegenddren* Beispielen illustrieren. Das erste Bei-
spiel bezieht sich auf den Einsatz von Datenanalysen im Einzelhandel. Bereits
vor einigen Jahren soll die amerikanische Warenhauskette Walmart auf Basis der
Auswertung von Verkaufsdaten festgestellt haben, dass an Freitagabenden ver-
mehrt Windeln und Bier gleichzeitig gekauft wurden. Die Vermutung lag nahe,
dass es sich bei den Kunden um junge Viter handelte, die auf dem Riickweg von
der Arbeit nach Hause kurz vor dem Wochenende noch schnell die ,,dringenden*
Einkédufe erledigen. Walmart soll auf diese Erkenntnis reagiert haben, in dem
das Unternehmen das Biersortiment in unmittelbarer Ndhe zu den Windel-
packungen platziert und dadurch den Umsatz signifikant erhoht hat. Es ist nicht
belegt, ob sich diese Geschichte tatséchlich so zugetragen hat oder es sich viel-
mehr um eine ,,urban legend* handelt (Tian 2014). Nichtsdestotrotz zeigt es die
Anwendungsmoglichkeiten und das Potenzial des Data Mining im Kontext des
Marketings sehr anschaulich auf. Das zweite Beispiel soll das Potenzial der
Prognose (Prediction) von datenbasierten Verfahren demonstrieren. Auch hier
hat eine amerikanische Warenhauskette, diesmal Target, auf Basis von Daten-
analysen das Kaufverhalten seiner Kunden analysiert. So war es in der Lage, die
Wabhrscheinlichkeit einer Schwangerschaft zu kalkulieren (,,Pregnancy Prediction
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Score*), um so maligeschneiderte Werbung bei betroffenen weiblichen Kunden
zu platzieren. Dieses Beispiel ist vor allem deshalb so prominent geworden, da
sich ein besorgter Vater beim Unternehmen beschwert hatte, dass seine (nicht
schwangere) Tochter durch unpassende Werbebotschaften zu einer Schwanger-
schaft getrieben wiirde. Wie sich spiter herausstellte, war die Tochter aber tat-
sdchlich schwanger, sodass sich der Vater schlieflich bei Target entschuldigen
musste (Duhigg 2012).

Wie sich durch diese Beispiele abzeichnet, sind die Auswirkungen der neuen,
datenbasierten Marketingansédtze sehr weitreichend. Auf einer individuellen
Ebene werden wir erleben, dass es zumindest in Teilbereichen zum ,,gldsernen
Konsumenten kommt. Dieses Phidnomen erlaubt eine neue Form des
1:1-Marketings, bei dem Unternehmen den Konsumenten unter Umsténden all-
umfassend und in Echtzeit verstehen, moglicherweise besser als er sich selbst.
Dadurch kann der Vertriebserfolg signifikant erhoht werden — und das weitgehend
vollautomatisiert und zu vergleichsweise geringen Kosten. Dariiber hinaus kann
die Kundenbindung nachhaltig gestirkt werden, weil der Kunde sich vollumfing-
lich verstanden fiihlt. Auf der anderen Seite unterliegt er einer subtilen und ver-
mutlich fiir viele Konsumenten nicht mehr nachvollziehbaren Beeinflussung.
Das bringt ethische Probleme mit sich, deren Klidrung eine gesellschafts-
politische Debatte erfordert (Urbach und Ahlemann 2016b, S.42). Zumindest
im europdischen Rechtsraum wurden mit der Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO) gesetzliche Regelungen geschaffen, die zum Ziel haben, den Schutz
personenbezogener Daten sicherzustellen, gleichzeitig aber auch den freien
Datenverkehr innerhalb des europdischen Binnenmarkts zu gewéhrleisten (BFDI
2019). Mittlerweile zeichnet sich auch ab, dass viele Konsumenten nicht weiter
bereit sind, nur zur Erh6hung der Convenience im Kaufprozess unreflektiert ihre
Privatheit vollstindig aufzugeben. Ganz im Gegenteil scheinen vor allem solche
Unternehmen in zunehmendem Mafe bei ihren Kunden zu Punkten, die ver-
trauensvoll mit sensiblen Daten umgehen. So stellt beispielsweise das Techno-
logieunternehmen Apple die besondere Absicherung der Privatsphire bei seinen
Geriten und Diensten heraus und unterstreicht gegeniiber seinen Kunden den
Unterschied zu anderen Online-Diensten, die auf Basis von Kundendaten Geld
mit Werbung verdienen (Zeit Online 2014). Hintergrund der zunehmenden
Sensibilitidt auf Nutzerseite sind sicherlich die zunehmenden Fille von groferen
Datendiebstihlen und Datenskandalen, die immer héufiger iiber die Presse der
Offentlichkeit bekannt gemacht werden.
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3.3 Das Marketing wird intimer

Mit den oben beschriebenen Veridnderungen in der Kanallandschaft ersetzt
der digitale Wandel zunehmend unidirektionale Kanidle durch solche mit
Feedback-Kanal. Entsprechend nehmen die Empfinger von Marketing-Bot-
schaften mittlerweile eine sehr viel aktivere Rolle ein, als es im analogen Zeitalter
noch der Fall war. Heute hat der Konsument die Md&glichkeit, auf die Botschaften
zu reagieren, sie zu liken, zu teilen oder darauf mit Kommentaren, Fragen oder
seinem Verhalten zu reagieren. Fiir die Marktkommunikation bedeutet diese Ent-
wicklung, dass sich die Botschaften selbst verdndern und durch den Konsumenten
in seinem individuellen Netzwerk verteilbar werden miissen (Liicke 2017). Der
Konsument ist dabei gerade fiir solche Botschaften besonders empfinglich,
die ihn besonders interessieren und emotional beriihren. Entsprechend ist zu
beobachten, dass das Marketing zunehmend intimer wird.

Das ist auch der Grund, weshalb das sogenannte Influencer-Marketing
(Kilian 2017) gegenwirtig viel Aufmerksamkeit erfahrt. Hierbei handelt es sich
um eine Form des Online-Marketings, bei der Unternehmen gezielt externe
Meinungsmacher (Influencer) mit Ansehen, Einfluss und Reichweite in einer
bestimmten Zielgruppe in ihre Marktkommunikation einbinden. Als Influencer
bezeichnen wir Akteure im Social Web, die durch meist selbstproduzierten
Content (z. B. Videos auf YouTube) und dazugehorigen Interaktionen eine signi-
fikante Anzahl an Beziehungen zu ihren ,,Followern aufgebaut haben und Ein-
fluss auf diese ausiiben. Die Influencer werden von ihren Anhidngern nicht selten
als vertrauenswiirdige Vorbilder angesehen, deren Meinungen sie schétzen und
Empfehlungen sie beachten sowie denen sie teilweise blind vertrauen. Dadurch
konnen Influencer das Image einer Marke positiv beeinflussen und zum Kauf von
Produkten animieren (Enke und Borchers 2018). Auch in diesem Kontext ver-
suchen Influencer, ihre ,Jiinger* auf einer emotionalen Ebene anzusprechen und
eine moglichst intime Beziehung zu ihnen aufzubauen.

Die Wirkung des Influencer-Marketings ldsst sich sehr anschaulich am
Beispiel der gerade bei einer jlingeren Konsumentengruppe auBerordentlich
populdren Beauty-Bloggering Bianca Heinicke darstellen. Nachdem ,,Bibi* ihr
erstes eigenes Kosmetikprodukt auf ihrem YouTube-Kanal vorgestellt hatte,
das exklusiv bei der Drogeriemarktkette dm erhéltlich war, flippte ihre Internet-
gefolgschaft regelrecht aus und stiirmte die Laden (Absatzwirtschaft 2015). Das
Influencer-Marketing ist aber nicht ohne Kritik. So sind bezahlte Inhalte oftmals
nicht als Werbung gekennzeichnet und verstofen damit gegen medienrechtliche
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Vorschriften. Zudem fiihrt eine Zunahme von gesponsorten Beitrigen zu einer
anwachsenden Unglaubwiirdigkeit der Influencer (Leitherer 2017). Entsprechend
sind die Erwartungen an die zukiinftige Entwicklung des Influencer-Marketings
nicht mehr uneingeschrénkt positiv (Gontek 2018).
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Auswirkungen auf die 4
Marketing-Funktion

Der gegenwirtige Trend zur Digitalisierung birgt fiir das Marketing das Potenzial,
neue Trends und Moden durch die Analyse von Kundendaten in Echtzeit ver-
folgen und sogar prognostizieren zu konnen. Damit konnen neue Produkte und
Dienstleistungen punktgenau entworfen, produziert und angeboten werden,
sodass Ladenhiiter zunehmend der Vergangenheit angehdren werden. Zudem
erlauben solche Prognosen ein besseres Management von Lieferketten. Auch wird
es Unternehmen moglich, Trends und Moden noch aktiver zu initiieren und zu
steuern — auf eine subtile fiir die meisten Konsumenten nicht mehr offensichtliche
Art und Weise.

Aufgrund der beschriebenen Entwicklungen sind einige etablierte Modelle
und Konzepte des Marketings zu hinterfragen oder gar zu verwerfen. So ver-
dndern sich die Kommunikations-, aber auch die Preispolitik fiir viele Unter-
nehmen. Vor allem im E-Commerce, zunehmend aber auch im stationdren
Handel, lassen sich Preise mittels technischer Mdoglichkeiten wie elektronischer
Preisetiketten zunehmend dynamisieren (Dynamic Pricing). Die heute verfiig-
baren Daten ermoglichen es, die Verkaufspreise auch kurzfristig an das Preis-
verhalten der Wettbewerber oder das Bestellverhalten der Kunden anzupassen
(Genth et al. 2016).

Bis es in der Breite so weit ist, sind heutige IT-Systeme jedoch deut-
lich weiterzuentwickeln. Unter anderen sind CRM-Systeme um entsprechend
intelligente Verfahren und Anbindungen an soziale Medien, an den Point of Sale
(POS) oder auch an relevante Ressourcen aus dem Web zu erweitern (Urbach und
Ahlemann 2016b, S. 43). Hier ergeben sich in den Unternehmen derzeit grofle
Herausforderungen. Einerseits verfiigen Marketing- und IT-Verantwortliche noch
iiber wenig Erfahrung, welche Software am sinnvollsten eingesetzt werden sollte,
um die Marketing-Abteilung bei ihrer Arbeit zu unterstiitzen. Gleichzeitig miissen
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die Silos zwischen den einzelnen Marketing-Bereichen aufeinander abgestimmt
werden, sowohl innerhalb der Unternehmung als auch mit den entsprechenden
Dienstleistern (Dmoch 2019). Die auf dem Markt angebotenen Softwareldsungen
erfiillen die neuen Anforderungen bei weitem noch nicht. Das bedeutet, dass
Marketing- und IT-Abteilungen in den kommenden Jahren eine Art ,Muddling
Through* betreiben miissen, um einem Optimum, wenn es das iiberhaupt gibt,
nahezukommen.

Durch die immer kiirzer werdenden Innovationszyklen bei digitalen
Innovationen wird sich das Marketing auf einen kontinuierlichen Wandel ein-
stellen miissen (siche Abb. 4.1). Vor zehn Jahren wurde bei Themen wie Search
Engine Optimization (SEO), Paid Search oder Mobile Marketing noch dariiber
diskutiert, ob sich diese durchsetzen und Investitionen in diesen Bereichen sinn-
voll sind (siehe Abb. 4.2). Mittlerweile gehoren diese ,,Trends” zum grund-
legenden Repertoire einer jeden modernen Marketing-Abteilung. Die Trends
von heute werden durch verdndertes Kundenverhalten, neue Technologien und
zunehmende Servitization bestimmt und mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit schon
bald durch neue Entwicklungen abgeltst. Die Marketing-Funktionen der Unter-
nehmen miissen sich entsprechend kontinuierlich hinterfragen und sich an stindig
wandelnde Anforderungen ausrichten.

In diesem Zusammenhang werden auch neue Féhigkeiten der Mitarbeiter
und andere Formen der Zusammenarbeit notwendig. So wird neben einer
,.klassischen* Marketing-Ausbildung das Vermitteln und Erlernen von digitalen

Werbung verbindet die >
digitale und analoge Welt

Kontinuierlicher
Wandel

Daten entwickeln sich zum >
digitalen Ol des Marketing

Das Marketing wird intimer >

Abb. 4.1 Auswirkungen auf die Marketing-Funktion

Fahigkeiten in Bereichen wie Data Analytics, Social Media Marketing und kiinst-
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Abb. 4.2 Marketing-Trends 2010 und 2020

liche Intelligenz immer essenzieller fiir erfolgreiche Marketing-Funktionen und
ihren Managern. Die Marketing-Abteilungen werden — wie die meisten anderen
Unternehmensbereiche auch — immer stidrker ,.digitalisiert” und zunehmend mit
heutigen IT-Aufgaben verschmelzen. Der Trend zu agilen und anderen modernen
Arbeitsformen wird sich auch im Marketing immer weiter durchsetzen.

Nur durch ein aktives Adressieren der stindig neuen Herausforderungen
ldsst sich vermeiden, von Wettbewerbern degradiert und seiner eigenen Wett-
bewerbsposition beraubt zu werden. Gleichzeitig lassen die sich ergebenden
Nutzenpotenziale einer digitalisierten Welt nur so vollstindig realisieren. Ent-
sprechend gilt es auch im Marketing, technologische Weiterentwicklungen
und daraus resultierende = Marketing-Innovationen  kontinuierlich  und
systematisch zu beobachten, zu bewerten und aufzugreifen. Fiir erfolgreiche
Marketing-Funktionen wird es von zunehmend groBerer Bedeutung sein, den
kontinuierlichen Wandel als das ,,new normal® zu begreifen und entsprechend zu
behandeln.
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Zusammenfassung und Fazit 5

Im Zeitalter der Digitalisierung fiihren digitale Innovationen zu Verinderungen
in der Unternehmenswelt. Diese Verdnderungen sind fiir Unternehmen Chance
und Bedrohung zugleich. Die Chancen liegen auf der einen Seite in den vielen
neuen Moglichkeiten und den damit verbundenen Geschiftspotenzialen. Eine
Bedrohung liegt auf der anderen Seite darin, dass die Unternehmen quasi dazu
gezwungen werden, die Innovationen aufzugreifen, um gegeniiber dem Wett-
bewerb nicht den Anschluss zu verlieren. Von der Digitalisierung betroffen
sind nicht nur sdmtliche Branchen und Unternehmen, sondern auch siamtliche
Bereiche innerhalb eines Unternehmens — so auch die Marketing-Funktion. Ent-
sprechend sind auch Marketing-Manager gefragt, die Herausforderungen der
Digitalisierung anzunehmen, die neuen Moglichkeiten als Chance zu begreifen
und entsprechende Maflnahmen zu realisieren.

Zu den wesentlichen Treibern des digitalen Marketings zidhlen vor allem
die aktuellen Verinderungen im Kundenverhalten, die kontinuierliche Weiter-
entwicklung von digitalen Technologien sowie das Phinomen der zunehmenden
Servitization. Bei den Verdnderungen im Kundenverhalten sind vor allem ver-
dnderte Recherchegewohnheiten und ein sich dnderndes Nutzungsverhalten von
Marketing- und Verkaufskanilen zu nennen. Die Weiterentwicklung von digitalen
Technologien schreitet rasch voran mit einer immer groler werdenden Zahl an
unterschiedlichen Technologien mit potenziell hoher Relevanz im Unternehmens-
kontext. Zu den gegenwirtig im Marketing intensiv diskutierten Technologien
gehoren digitale Sprachassistenten, Virtual und Augmented Reality, Blockchain
und kiinstliche Intelligenz. Wichtig ist aber zu begreifen, dass die aktuell als dis-
ruptiv. wahrgenommenen Technologien schon in Kiirze an Bedeutung verlieren
und vermutlich schon bald durch neue technologische Trends verdringt werden
konnten. Unter Servitization verstehen wir die Entwicklung des Angebotsportfolios
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von Unternehmen weg von reinen Sachgiitern und reinem Dienstleistungsgeschéft
hin zu einer Kombination aus Sachgiitern und Dienstleistungen. Eine wesentliche
Verinderung fiir das Marketing ergibt sich hierbei dahingehend, dass der Kunde
mit seinen spezifischen Bediirfnissen nun nicht erst beim Verkauf des fertigen
Produkts, sondern sehr viel frither im Produktlebenszyklus mit entsprechenden
MaBnahmen zu adressieren ist.

Zu den wichtigsten Auswirkungen des digitalen Marketings zéhlen die Ver-
bindung der digitalen und analogen Welt in der Werbung, die Entwicklung von
Daten zum digitalen Ol des Marketings sowie eine zunehmende ,,Intimitédt” des
Marketings. Bei der zunehmenden Verschmelzung von analoger und digitaler
Welt ist es fiir ein erfolgreiches Markenmanagement und eine erfolgreiche Markt-
kommunikation bedeutsam, sich eben gerade sowohl in physischen als auch in
digitalen Rdumen erfolgreich bewegen zu konnen. Hierbei ist es entscheidend,
dass Marken auf den verschiedenen Kanilen fiir den Kunden prédsent sind
und die Touchpoints entsprechend ausgeweitet werden. Viele der diskutierten
Innovationen des digitalen Marketings basieren auf einer umfassenden Aus-
wertung von Kundendaten. Moderne Ansitze erlauben mittlerweile eine neue
Form des 1:1-Marketings, bei dem Unternehmen den Konsumenten nahezu all-
umfassend und in Echtzeit verstehen. Entsprechend sind Daten im digitalen
Marketing ein besonderer Wert beizumessen. Gleichzeitig bekommt einem ver-
antwortungsvollen Umgang vor allem mit personenbezogenen Daten eine immer
wichtigere Rolle zu. Nicht zuletzt wird das Marketing im Digitalzeitalter durch
den immer transparenter werdenden Kunden und durch den zunehmenden Einsatz
von Kanilen mit Feedback-Moglichkeiten intimer.

Durch die immer kiirzer werdenden Innovationszyklen bei digitalen
Innovationen miissen sich die Marketing-Funktionen der Unternehmen
kontinuierlich hinterfragen und sich an stindig wandelnde Anforderungen aus-
richten. Hierzu sind heutige I'T-Systeme weiterzuentwickeln und um intelligente
Verfahren und Anbindungen an neue Datenquellen zu erweitern. In diesem
Zusammenhang werden auch neue Féhigkeiten der Mitarbeiter und andere
Formen der Zusammenarbeit notwendig. Nur durch ein aktives Adressieren der
stindig neuen Herausforderungen ldsst sich vermeiden, von Wettbewerbern
abgehidngt und von seiner eigenen Wettbewerbsposition verdridngt zu werden.
Gleichzeitig bietet sich dadurch aber die Chance, die Nutzenpotenziale eines
digitalen Marketings realisieren und sich damit vom Wettbewerb abheben zu
konnen.



Was Sie aus diesem essential mithehmen
konnen

e Im Zeitalter der Digitalisierung fiihrt der Einsatz innovativer Informations-
technologien zu deutlichen Verdnderungen in allen Funktionsbereichen eines
Unternehmens — damit auch in der Marketing-Funktion.

e Zu den wesentlichen Treibern des digitalen Marketings zdhlen die aktuellen
Verinderungen im Kundenverhalten, die kontinuierliche Weiterentwicklung
von digitalen Technologien sowie das Phidnomen der zunehmenden
Servitization.

e Zu den wichtigsten Auswirkungen des digitalen Marketings zéhlen die Ver-
bindung der digitalen und analogen Welt in der Werbung, die Entwicklung von
Daten zum digitalen Ol des Marketings sowie eine zunehmende ,,Intimitit*
des Marketings.

e Durch die immer kiirzer werdenden Innovationszyklen bei digitalen
Innovationen miissen sich die Marketing-Funktionen der Unternehmen
kontinuierlich hinterfragen und sich an stindig wandelnde Anforderungen aus-
richten.
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