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Abstract 

In der vorliegenden Bachelorarbeit werden die Chancen und Risiken des Data Driven 

Marketings (DDM) untersucht. Die Zugrunde liegende Forschungsfrage lautet: "Inwie-

fern beeinflusst datengetriebenes Marketing die Geschäftsentwicklung von Unterneh-

men und welche spezifischen Chancen und Risiken ergeben sich aus dessen Einsatz?" 

Für die Beantwortung dieser sind 74 Journalartikel analysiert worden, welche sich auf 

den Zeitraum 2003 bis 2023 verteilen. Die Analyse von datengetriebenem Marketing 

zeigt ein komplexes Bild von Chancen und Herausforderungen.  

Diese Chancen wurden in sechs Clustern identifiziert von der Schaffung individueller 

Kundenerfahrungen und der effektiven Kundenbindung bis hin zu präzisen Erfolgsmes-

sungen und -prognosen sowie Wettbewerbsvorteilen. Gleichzeitig müssen Unternehmen 

auf die signifikanten Risiken und Herausforderungen, wie Datenschutz, ethische Über-

legungen, rechtliche Compliance sowie organisatorische und technologische Hürden 

achten. Im Zuge dessen sind fünf zentrale Risikocluster identifiziert worden. 

Die Ergebnisse betonen die Relevanz von datengetriebenem Marketing als strategi-

schem Werkzeug in der heutigen Geschäftswelt. Trotz der zahlreichen Vorteile ist ein 

ausgewogener und verantwortungsbewusster Ansatz bei der Anwendung von DDM er-

forderlich, bei dem sowohl Chancen als auch Risiken berücksichtigt werden.  
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1 Einleitung 

"Daten als das neue Plutonium" (Kreye, 2020, S.1). Die Süddeutsche Zeitung beschreibt 

mit dieser Metapher die signifikante Rolle, die Daten im heutigen Geschäftsumfeld spie-

len. Nicht nur weil die Informationsmenge weltweit von zwei Zettabytes im Jahr 2010 auf 

geschätzte 181 Zettabytes im Jahr 2025 explodieren wird (International Data Corpora-

tion, 2015), sondern weil gleichzeitig auch die Investitionen in die digitale Transformation 

von auf 6,8 Billionen. US-Dollar von 2020 bis 2023 ansteigen, werden Daten als wert-

vollste Ressource des 21 Jahrhunderts bezeichnet (Kindle, 2020). 

Gleichzeitig ist die fundamentale Herausforderung des Feldes Marketing die Messbar-

keit und die Rechtfertigung von Investitionsentscheidungen. „Every week I have to go to 

a gun fight, the senior executive leadership meeting, and I am tired of going to this gun-

fight carrying a knife” (Jeffery, 2010; S.3). So beschreibt im Jahr 2008 ein CMO das 

wöchentliche Board Meeting. BusinessWire (2021) bestätigt diese mehr als 10 Jahre alte 

Aussage mit einer Umfrage, in welcher 85 Prozent der Führungskräfte die Marketing-

ausgaben nicht eindeutig dem Umsatz zuordnen können. 

In diesem Zusammenhang sind das Plutonium des Marketers Kundeninformationen und 

Data Driven Marketing (DDM) die Schusswaffe, die sich der von Jeffery (2010) inter-

viewte CMO gewünscht hätte. Der Anstieg der Datenmenge bietet Unternehmen die 

Möglichkeiten Kunden besser zu verstehen und Marketingaktivitäten messbar zu ma-

chen (Anshari et al., 2019; Shah und Murthi, 2020). Im Kern der datengetriebenen Ver-

marktung stehen die Verbesserung der Kundenbeziehung und -bindung, die 

Personalisierung von Marketingkampagnen und die Optimierung von Ressourcen durch 

die Erfassung, Analyse und Auswertung von Kundeninformationen. 

Trotz beträchtlicher Vorteile birgt das datengetriebene Marketing auch erhebliche Her-

ausforderungen und Risiken, wie Compliance-Probleme, Datenschutzbedenken und die 

Möglichkeit von Datenschutzverletzungen. Die Balance zwischen den Chancen und Ri-

siken, kombiniert mit der immer komplexeren IT-Infrastruktur, macht es sowohl in der 

akademischen Forschung als auch in der Unternehmenspraxis relevant. 

In dieser Arbeit wird die rasante Entwicklung des datengetriebenen Marketings, die Ein-

gliederung in die Betriebswirtschaftslehre und Wirtschaftsinformatik sowie resultierende 

Chancen und Risiken untersucht. Das Ziel ist es, eine multidisziplinäre Sichtweise auf 

die komplexen Wechselwirkungen zwischen den ökonomischen und technologischen 

Aspekten des Data Driven Marketings zu bieten. Dabei wird auf die Forschungslücke 

einer umfassenden literaturbasierten Übersicht über die Chancen und Risiken des Ein-

satzes von DDM für Unternehmen hingewiesen, die diese Arbeit zu schließen sucht. Die 

folgenden Kapitel ordnen das Thema wissenschaftlich ein, beschreiben die Zielsetzung, 
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Struktur und Forschungsfrage der Arbeit und bieten einen tiefen Einblick in die vielfälti-

gen Aspekte des datengetriebenen Marketings in der modernen Geschäftswelt. 
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1.1 Problematik und Relevanz des Themas 

In einer Ära, in der Daten als das neue Plutonium bezeichnet werden, weist ein starker 

Anstieg der Informationsmengen und -komplexität darauf hin, dass Unternehmen zuneh-

mend auf datengetriebenes Marketing setzen (Saura, Ribeiro-Soriano und Palacios-

Marqués, 2021). Diese Entwicklung bietet Organisationen auf der einen Seite signifi-

kante Chancen, Kunden besser zu verstehen oder personalisierte Marketingkampagnen 

zu erstellen (Anshari et al., 2019; Shah und Murthi, 2020). Auf der anderen Seite entste-

hen in Zusammenhang mit Datenschutz und -sicherheit viele Risiken und Herausforde-

rungen. Im Folgenden wird deshalb die akademische und wirtschaftliche Relevanz des 

Themas in dieser Bachelorarbeit erörtert. 

Der stattfindende Wandel hin zu DDM (Chintagunta, Hanssens und Hauser, 2016) hat 

Marketing Edge und das Journal of Business Research im Jahr 2017 dazu veranlasst 

eine Konferenz zu veranstalten, um neue Marketingpraktiken in einer digitalen Welt wis-

senschaftlich zu diskutieren (Shah und Murthi, 2020). Unternehmen sind mit einer wach-

senden Menge an Kundendaten konfrontiert (Sheth und Kellstadt, 2020). Die daraus 

resultierende Masse an Informationen wird als Big Data bezeichnet (Gandomi und Hai-

der, 2015; Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 2020). Im Journal of Business 

Research bezeichnen Shah und Murthi (2020) diese als Daten-Tsunami, was die Rele-

vanz der verstärkten Forschung zum datengesteuerten Marketing weiter unterstreicht. 

Die Herausforderungen an die IT-Infrastruktur und die menschlichen Fähigkeiten, diese 

Informationen nicht nur zu schützen, sondern diese auch zu nutzen, wird heute als stra-

tegisches Asset betrachtet (Grandhi, Patwa und Saleem, 2020). Angesichts dieser not-

wendig gewordenen Transformation und den damit einhergehenden strategischen 

Vorteilen von Big Data unterstreicht die wachsende wissenschaftliche Auseinanderset-

zung mit DDM die zentrale Bedeutung und Relevanz für die Forschung. 

Die unternehmerische Bedeutung wird durch die SalesForce Studie „8th Edition State of 

Marketing Report” aus dem Jahr 2022 unterstützt. Von 6000 befragten Marketers geben 

91 Prozent an unter kontinuierlichem Weiterentwicklungsdruck zu stehen, um wettbe-

werbsfähig zu bleiben (Salesforce, Inc., 2022). Der Einsatz von datengetriebenem Mar-

keting bietet zahlreiche Möglichkeiten für Unternehmen (Shah und Murthi, 2020), wie z. 

B. eine verbesserte Unternehmensleistung (Tripathi et al., 2021) und eine erhöhte Kun-

denbindung und -gewinnung (Micheaux und Bosio, 2018; Dhaoui, Webster und Tan, 

2017). Darüber hinaus ermöglicht DDM einen kundenzentrierten Ansatz (Camilleri, 

2020; Tokdar et al., 2022) und die Optimierung von Ressourcen (Sharma, Sheth und 

Sisodia, 2018; Sheth und Kellstadt, 2020). Die erfolgreiche Umsetzung von datenge-

steuertem Marketing erfordert jedoch ein gründliches Verständnis seiner Vorteile, Gren-

zen und Risiken (Sheth und Kellstadt, 2020; Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und 

Jochims, 2020; Perkin, 2022). Zu diesen Risiken gehören Compliance-Probleme, 
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Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes und das Potenzial für Datenschutzverletzun-

gen aufgrund einer unzureichenden Infrastruktur (Davenport und Harris, 2014; Al-Fayad, 

2020; Braverman, 2015). 

Zusammenfassend wird deutlich, dass in einer Ära in der Information als die wichtigste 

Ressource gelten, datengetriebenes Marketing eine signifikante akademische und un-

ternehmerische Relevanz besitzt. Die wachsende Informationsflut und der resultierende 

paradigmatische Wechsel zu DDM haben sowohl wissenschaftliche Debatten als auch 

transformative unternehmerische Praktiken stimuliert. Das Resultat ist ein Spannungs-

feld aus Chancen und Herausforderungen. Der Verfasser erkennt deshalb eine Notwen-

digkeit und Relevanz zur Bearbeitung der Thematik im Rahmen der Bachelorarbeit. In 

den folgenden Kapiteln wird diese Arbeit zuerst wissenschaftlich eingeordnet, dann de-

ren Zielsetzung, Struktur und Forschungsfrage beschrieben. 

1.2 Wissenschaftliche Einordnung 

Die Entwicklung des datengetriebenen Marketings hat aufgrund der Kombination aus 

technologischem Fortschritt, erhöhter Rechenleistung und dem „Daten-Tsunami“ (Sheth 

und Kellstadt, 2020, S.1) stark zugenommen. Die Anfänge des DDM sind ein Resultat 

der Entwicklung des Marketings hin zu einer prädiktiven Wissenschaft (Grandhi, Patwa 

and Saleem, 2020). Diese startete als Unternehmen begannen Datenbanken zu nutzen, 

um Kundeninformationen zu sammeln und diese für gezielte Marketingaktivitäten einzu-

setzen (Swift, 2001). 

Durch die Entwicklung des Internets und die Zunahme der Online-Transaktionen und -

Interaktionen entwickelte sich das Gebiet weiter. (Liu und Karahanna, 2010). Die Einfüh-

rung von Webanalysetools, Social Media und der zunehmenden Verbreitung von Smart-

phones eröffnete neue Chancen zur Erhebung, Analyse und Nutzung von Daten, um 

Kunden besser zu verstehen und gezielter anzusprechen (Chaffey, 2015). Heute wird 

DDM von dem Einsatz von Technologien wie Künstliche Intelligenz (KI), Machine Lear-

ning (ML) oder Predictive Analytics geprägt. Diese erlauben unter anderem große Da-

tenmengen präziser und schneller nutzbar zu machen (Provost und Fawcett, 2013). 

Unternehmen nutzen diese Technologien, um in Echtzeit auf Kundenbedürfnisse zu re-

agieren, personalisierte Erfahrungen zu schaffen und Marketingeffizienz zu steigern 

(Russell, 2016). 

Folglich lässt sich die Thematik zum einen in die wissenschaftliche Disziplin des Marke-

tings und somit in die Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre einordnen. Zum anderen 

kann diese Arbeit in den Bereich der Wirtschaftsinformatik verordnet werden, weil diese 

eine Synthese von Methoden und Theorien aus den Bereichen der Wirtschaftswissen-

schaften und Informatik darstellt. Es handelt sich um eine multidisziplinäre 
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Forschungsarbeit, welche auf der einen Seite im akademischen Kontext der Wirtschafts-

wissenschaften verwurzelt ist, auf der anderen Seite aber auch Verbindungen zur Infor-

matik hat. Diese integrative Perspektive ermöglicht die Analyse und das Verständnis der 

komplexen Wechselwirkungen zwischen den ökonomischen und technologischen As-

pekten des Data Driven Marketings. 

1.3 Zielsetzung, Struktur und Forschungsfrage 

Das vorangegangene Kapitel hat die Relevanz und Problematik der datengetriebenen 

Vermarktung deutlich gemacht. Im Folgenden wird nun die Zielsetzung, Struktur und 

Forschungsfrage dieser Arbeit formuliert. 

Elias (2022) beschreibt im Journal of Strategic Marketing zudem, dass die Zahl der For-

schungsarbeiten, in denen die positiven Aspekte von DDM beschrieben werden, über-

wiegt. Trotz vieler Vorteile bringt datengesteuertes Marketing auch Herausforderungen 

mit sich (Elias, 2022), wie die Verwaltung von Big Data (Shah und Murthi, 2020) und die 

Zentralisierung von Informationen (Raappana, 2020). Der Fachkräftemangel (For-

bes.com, 2015) und die Kosten für die IT-Infrastruktur (Daunt und Greer, 2017) machen 

es schwierig DDM effizient zu nutzen (Micheaux und Bosio, 2018). Datenschutz, Daten-

sicherheit (Al-Fayad, 2020) und ethische Aspekte, wie der Weiterverkauf von Kundenin-

formationen (Elias, 2020) oder Diskriminierung (Lepri et al., 2017), sind ebenfalls 

relevante Risiken. 

Die Untersuchung und Optimierung spezifischer Techniken und Algorithmen steht im 

aktuellen Forschungsstand im Vordergrund. Eine umfassende literaturbasierte Übersicht 

der Chancen und Risiken, die über Branchen und spezifische Anwendungsfälle hinaus-

geht, fehlt und wird deshalb als Forschungslücke identifiziert. Diese birgt die Gefahr, 

dass Chancen übersehen und Risiken unterschätzt werden, mit möglichen negativen 

Auswirkungen auf den Geschäftserfolg. 

Ziel der Arbeit soll es deshalb sein, diese Forschungslücke zu schließen und eine inter-

disziplinäre Übersicht über die Chancen und Risiken des Einsatzes von DDM für Unter-

nehmen zu geben. Folgende Forschungsfrage wurde definiert und soll im Rahmen der 

Bachelorarbeit beantwortet werden: 

"Inwiefern beeinflusst datengetriebenes Marketing die Geschäftsentwicklung von Unter-

nehmen und welche spezifischen Chancen und Risiken ergeben sich aus dessen Ein-

satz?" 
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2 Theoretische Grundlagen 

In den folgenden Kapiteln wird DDM als theoretisches Fundament dieser Arbeit beschrie-

ben. Zunächst wird ein Überblick über die Definitionen mit dem Ziel der Abgrenzung des 

Begriffes gegeben. Daran anschließend wird die Entstehung des Terminus historisch 

eingeordnet. Die Einsatzgebiete anhand der Customer Journey und die dafür notwendi-

gen fundamentalen Systemarchitekturen bilden den Abschluss des Kapitels 2.1.  

Im Anschluss wird in 2.2 Big Data & Analytics sowohl die Definition als auch die Entwick-

lung des Begriffes Big Data dargelegt. Darauffolgend werden die dem Marketing vorlie-

gende Menge an Kundendaten in die 5 Vs von Big Data eingeordnet. Abschließend wird 

die Verbindung und der Kontext zu den zuvor beschriebenen Grundlagen. 

2.1 Data Driven Marketing 

Daten sind das Öl des 21. Jahrhunderts (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 

2020). Der strategische Einsatz dieser im Marketing ermöglicht die richtigen Entschei-

dungen zu treffen und den richtigen Kunden, zur richtigen Zeit, mit dem richtigen Ange-

bot zu erreichen (Sheth und Kellstadt, 2020). Die organisationale Fähigkeit daten-

getriebene Entscheidungen zu treffen, wird nicht nur im Marketing als strategisches As-

set und Vorteil betrachtet (Johnson et al., 2019). Im dynamischen Umfeld des modernen 

Marketings steht die Fähigkeit, datengesteuerte Entscheidungen zu treffen, im Zentrum 

der strategischen Geschäftsplanung. 

2.1.1 Definition und Abgrenzung 

Die American Marketing Association definiert Marketing in ihrer neuesten Definition wie 

folgt:  

"Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communi-

cating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, cli-

ents, partners, and society at large." (American Marketing Association, 2017, S.1) 

Dies legt nahe, dass die Marketingbemühungen darauf abzielen, die Kundenbedürfnisse 

zu befriedigen und letztendlich den Kundenwert zu steigern. Die wirtschaftliche Gesamt-

leistung des Unternehmens soll dabei verbessert werden (Wiesener, 2023). Im Gegen-

satz zum traditionellen Marketing nutzt das datengetriebene Marketing systematisch 

Informationen, um den Kundenwert zu erhöhen (Kumar et al., 2012). Bevor auf die ver-

schiedenen Definitionen des DDM eingegangen wird, sollte zunächst auf die verwende-

ten Informationen eingegangen werden. In diesem Zusammenhang definieren Kumar et 
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al. (2013) drei verwendete Datentypen: (1) Traditionelle, (2) Digitale und (3) Neurophy-

siologische. 

(1) Traditionelle Daten werden aus herkömmlichen Quellen wie Kundeninforma-

tionen durch Umfragen, Fokusgruppen, Experimente, Interviews, Messungen 

und Transaktionen erhoben. Wachter (2018) bezeichnet diesen Datentyp auch 

als Primärdaten.  

(2) Digitale Daten beziehen sich auf Abrufdaten aus Mensch-zu-Mensch-Interak-

tionen, wie Such- und Clickstream-Daten (Skiera und Abou Nabout, 2013), sowie 

Mensch-zu-Mensch-Interaktionen auf digitalen Plattformen, wie Daten aus sozi-

alen Medien, Blogs und incentivierten Empfehlungen (Hinz et al., 2011; Moe und 

Fader, 2004). Diese Art von Informationen werden von Boßow-Thies, Hofmann-

Stölting und Jochims (2020) als passive technische Daten bezeichnet. 

(3) Neurophysiologische Daten werden durch physiologische und neurologische 

Methoden wie Eyetracking erhoben (Venkatraman et al., 2012). 

Unternehmen sehen sich heute mit einer ständig wachsenden Menge der beschriebenen 

Kundendaten konfrontiert (Sheth und Kellstadt, 2020). Die daraus resultierende Masse 

an Kundeninformationen wird als Big Data bezeichnet (Gandomi und Haider, 2015; 

Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 2020). Big Data bezieht sich auf große 

Mengen strukturierter und unstrukturierter Daten, die so groß und komplex sind, dass 

traditionelle Verarbeitungssysteme sie nicht effizient verarbeiten können (Khan et al., 

2019). Rust (2019) beschreibt im International Journal of Research in Marketing, dass 

das Einstellen von Data Scientists auch in der Marketingabteilung deshalb zur Priorität 

geworden ist. Akter et al. (2021) ergänzen, dass mit dem rasanten Informationswachs-

tum und der Ausweitung des digitalen Fortschritts immer mehr Unternehmen versuchen 

eine auf Big Data basierende strategische Ausrichtung zu implementieren, um wettbe-

werbsfähig zu bleiben. Dies unterstreicht die Bedeutung von DDM für die gesamte Or-

ganisation und deren strategische Ausrichtung. Davenport (2013) bekräftigt dies und 

bezeichnet die Fähigkeit datengesteuerte Entscheidungen treffen zu können als einen 

strategischen Vorteil. Im Zuge dieses Kapitels sollen nun verschiedene Definitionen des 

datengesteuerten Marketings untersucht und ein Überblick über die wichtigsten Kompo-

nenten und Auswirkungen gegeben werden. 

Zunächst wird die vom Gartner Institute of Research formulierte Definition für DDM be-

trachtet: 

"Datengesteuertes Marketing nutzt Daten, die durch Kundeninteraktionen und Dritte 

gewonnen werden, um Einblicke in die Motivationen, Präferenzen und Verhaltens-

weisen der Kunden zu gewinnen. Datengesteuerte Erkenntnisse ermöglichen es 
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Unternehmen, das Kundenerlebnis zu verbessern und zu personalisieren." (Gartner, 

Inc., 2023, S.1) 

DDM konzentriert sich also auf die gezielte Nutzung von Big Data, um Marketingkon-

zepte und -ansätze zu entwickeln, die den Bedürfnissen und Präferenzen der Zielgruppe 

entsprechen (Kumar und Reinartz, 2018). Perkin (2022) fügt hinzu, dass die Datener-

kenntnisse über das Kaufverhalten der Konsumenten genutzt werden, um maßgeschnei-

derte Strategien zu entwickeln. Diese Strategien zielen darauf ab, eine personalisierte 

Interaktion mit jeder Zielgruppe zu ermöglichen und ein Erlebnis zu bieten, dass auf ihren 

Bedürfnissen und Einflussfaktoren basiert (Camilleri, 2020).  

Grandhi, Patwa und Saleem (2020) definieren DDM wie folgt:  

“It is the process of collecting complex data through online and offline channels, 

analyzing them to understand the psyche and purchasing patterns of a consumer, 

thus helping the marketing team develop a personalized strategy for connecting with 

the target audience.“ (Grandhi, Patwa und Saleem, 2020, S.384) 

Grandhi, Patwa und Saleem (2020) beschreiben DDM im Gegensatz zu Gartner als ei-

nen Prozess, der von der Datenerfassung über die Analyse bis hin zur Anwendung in 

kundenorientierten Marketingaktivitäten reicht. Beide Definitionen vereint, dass durch 

Daten Erkenntnisse über das Kaufverhalten und die darunterliegende Psyche von Kun-

den gewonnen werden kann. Weiterhin zielen beide auf die Verbesserung der Customer 

Experience durch personalisierte und die Zielgruppe zugeschnitten Strategien ab.  

Micheaux und Bosio (2018) betonen ebenfalls die Verbesserung der Customer Experi-

ence, durch den Einsatz von Data Driven Marketing. Diese gehen einen Schritt weiter 

und beschreiben den Einfluss auf die gesamte Wertschöpfungskette. Das Feedback der 

Kunden kann genutzt werden, um Services und Produkte stärker auf die Bedürfnisse 

und Wünsche der Zielgruppe zuzuschneiden.   

Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims (2020) geben eine allgemeine Definition 

des DDM:  

„Data-driven Marketing zielt unter Einsatz von Daten und deren Analyse somit da-

rauf ab, den Kundenwert zu erhöhen.“ (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und 

Jochims, 2020, S.6) 

Obwohl Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims (2020) eine unspezifische Defini-

tion geben, ergänzen Sie die vorherigen Definitionen um den wichtigen Aspekt des Kun-

denwerts, im englischen auch Customer-Lifetime Value genannt. Dieser bezieht sich 

dabei auf den prognostizierten finanziellen Wert eines Kunden in der gegenseitigen 
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Geschäftsbeziehung (Dahana, Miwa und Morisada, 2019). Dieser kann wie in den Defi-

nitionen von Grandhi, Patwa und Saleem (2020) und Gartner (2023) beschrieben, durch 

datengetriebene Erkenntnisse in Bezug auf Kundenverhalten und -psyche gesteigert 

werden. 

„A mature data-driven consumer marketing organization identifies hundreds of mi-

cro-segments in its customer data-base using integrated transactions, clickstream 

and third-party data. Consumers are exposed to advertising of products created 

for each microsegment using programmatic advertising optimized across channels 

for target effectiveness.“ (Johnson et al., 2019, S.175) 

Johnson et al. (2019) geben eine spezifischere Definition. Sie beziehen sich dabei nicht 

nur auf die Marketingabteilung, sondern betrachten DDM vielmehr als Entwicklungsstufe 

für die gesamte Organisation. Der von Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims 

(2020) angesprochene Customer Livetime Value bildet dabei die Bemessungsgrundlage 

für jede Marketingaktivität. Dieser wird anhand von Echtzeitdaten aus Transaktionen, 

Offline- und Online-Interaktionen sowie Drittanbieterdaten kontinuierlich getrackt, analy-

siert und interpretiert. Baesens et al. (2016) ergänzen Cookies, Web-Interaktion, Geo-

Tracking und Mobile-Ads als Datenquelle für DDM. Ziel ist unabhängig von der Informa-

tionsquelle eine nach mikrosegmentierten Zielgruppen personalisierte Kundenerfahrung 

entlang aller Touchpoints der Omni Channel Customer Journey zu ermöglichen (John-

son et al., 2019).  

Der Begriff Omni Channel Customer Journey bezieht sich auf einen optimalen Weg des 

Kunden von erstem Berührungspunkt, über den Kauf bis hin zu Loyalitätsmaßnahmen 

wie Kundenbindungsprogramme über alle offline- und online Kanäle hinweg. In diesem 

Zusammenhang wird auch von einer integrierten Kommunikation gesprochen. Es exis-

tiert eine Botschaft, welche über alle Kanäle konsistent versendet wird (Barwitz und 

Maas, 2018).  

Micheaux und Bosio (2018) bezeichen die Customer Journey auch als Data Value Chain. 

Sie betonen weiterhin, dass ein customer centric marketing approach für das optimale 

Kundenerlebnis unerlässlich ist, weil die Marketingstrategie den Kunden in den Mittel-

punkt aller Geschäftsentscheidungen und -aktivitäten stellt (Gupta und Ramachandran, 

2021). DDM ist per Design customer centric, weil es Entscheidungen auf der Analyse 

von Kundendaten aufbaut (Camilleri, 2020). Deshalb sollte dieser Aspekt im Zuge einer 

Definition impliziert werden.  

Im Zusammenhang mit DDM werden häufig die Begriffe Datenbankmarketing, Big Data 

Marketing und Digitales Marketing herangezogen (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und 

Jochims, 2020). Der Begriff datengetriebenes Marketing ist universell anwendbar, sei es 
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in Werbung, Direktmarketing, Public Relations, Social Media Marketing oder Sponsoring. 

DDM zeichnet sich durch den Einsatz von Informationen aus, um den Nutzen für den 

Kunden zu maximieren (Kumar et al., 2013). Im Folgenden werden Data Driven Marke-

ting, datengetriebene Vermarktung und datengetriebenes Marketing als Synonyme ver-

wendet. Der Schwerpunkt des Datenbankmarketings liegt auf der direkten 

Kommunikation, z. B. Postmailings und E-Mail-Kampagnen. Ziel ist es eine Kundenda-

tenbank zu erstellen und zu nutzen, in den Informationen über die Kaufhistorie, das Alter, 

das Einkommen und verschiedene andere Merkmale eines Kunden gespeichert werden. 

Im Gegensatz zum Database Marketing ist Big Data Marketing ein Teilbereich des DDM, 

bei dem großen Mengen an strukturierten und unstrukturierten Daten verarbeitet wer-

den. Diese Informationen können aus verschiedenen Quellen stammen, beispielsweise 

aus sozialen Medien, Transaktionsdaten oder Webanalysen. Big Data Marketing nutzt 

modernste Analysemethoden und Technologien, um Muster und Zusammenhänge zu 

erkennen, die für gezielte Marketingkampagnen genutzt werden können. Digitales Mar-

keting umfasst alle Marketingaktivitäten, die über digitale Kanäle und Technologien 

durchgeführt werden. Dazu gehören E-Mail-Marketing, Suchmaschinenoptimierung 

(SEO), Social Media Marketing und Online-Werbung. Digitales Marketing kann datenge-

steuert sein, muss es aber nicht. 

Insgesamt lassen sich die Ziele des DDM in einer Definition als Befähiger für kunden-

zentriertes Marketing zusammenfassen (Grandhi, Patwa und Saleem, 2020). Dazu ge-

hören der Zugang zu Kundendaten der Einblicke in Interessen und Einflussfaktoren 

ermöglicht (Shah und Murthi, 2020), die Erhöhung des Customer Lifetime Value durch 

bessere, personalisierte, gezielte und schnellere Kundeninteraktionen (Wiesener, 2023) 

und die Verbesserung der Kundenansprache, wodurch sowohl die Kundenzufriedenheit 

als auch die Kundenbindung erhöht werden (Sheth und Kellstadt, 2020). Es gibt keine 

allgemeingültige Definition von DDM, aber die Forschung hat gemeinsam, dass sein Ein-

satz als notwendiges "strategic asset" und Wegbereiter für Wachstum und höhere Ren-

tabilität angesehen wird (Grandhi, Patwa und Saleem, 2020, S.383; Camilleri, 2020; 

Sheth und Kellstadt, 2020). 

2.1.2 Geschichte und Entstehung 

Im voran gegangenen Kapitel erfolgte eine Darstellung der Definition des DDMs. In die-

sem Abschnitt wird der historische Kontext, der Entwicklungsprozess und die Schlüsse-

lereignisse, die zur heutigen Form des datengetriebenen Marketings beigetragen haben, 

näher beleuchtet. Durch die Berücksichtigung dieser historischen Perspektive können 

wir die Veränderung innerhalb des Feldes nachvollziehen, die Komplexität und die Ent-

wicklung von Methoden besser verstehen und schließlich die aktuellen Herausforderun-

gen und Chancen adäquat einordnen. 
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In den 1950er Jahren begann die Forschung im Bereich des analytischen Marketings 

mit dem Ziel dieses als wissenschaftliche und messbare Disziplin zu etablieren (Winer 

und Neslin, 2014). Der Begriff analytisches Marketing kann als Vorreiter des datenge-

triebenen Marketings bezeichnet werden und bezieht sich auf den Einsatz von quantita-

tiven Methoden und Modellen, um auf Basis von Informationen 

Marketingentscheidungen zu treffen (Xu, Frankwick und Ramirez, 2016). Germann, Li-

lien und Rangaswamy (2013) ergänzen, dass dies erst durch den Einsatz von Informa-

tionstechnologien ermöglicht wird. Die Identifikation von Kundenverhalten basierend auf 

historischen Daten und das Prognostizieren von Kundeverhalten werden von Erevelles, 

Fukawa und Swayne (2016) und Leventhal (2010) in diesem Zusammenhang betont.  

 

Abbildung 1: Die Entwicklung von Marketing als Wissenschaft in Anlehnung an Winer und Neslin (2014) 

Im Gegensatz zu Winer und Neslin (2014) verorten Iacobucci et al. (2019) die Anfänge 

des analytischen Marketings im Jahr 1923, in welchem das erste Marktforschungsunter-

nehmen Nielsen gegründet wurde und mit der Datenmessung von Produktverkäufen be-

gann. Zu beachten ist, dass Iacobucci et al. (2019) weniger Bezug auf die 

wissenschaftliche Entwicklung des analytischen Marketings, sondern vielmehr auf die 

ersten betriebswirtschaftlichen Einsätze nimmt.  

Sheth und Kellstadt (2020) und Winer und Neslin (2014) präzisieren den Zeitraum ab 

1950 dagegen als Wandel vom Marketing als beschreibende Wissenschaft zu einer prä-

diktiven Wissenschaft. Das Zugrunde liegende Ziel war es Marketing, wie bereits in an-

deren betriebswirtschaftlichen Disziplinen wie Operations oder Finance geschehen, 

messbarer und transparenter zu machen. Dies legte den Grundstein für die weitere For-

schung im datengesteuerten Marketing (Buzzell, 1963; Bass, 1961).  

Die erste daraus resultierende datengetriebene Marketingforschung wurde von Anheu-

ser-Busch Mitte der 60iger Jahre durchgeführt (Wilcox, 2001). Ziel war es, die Auswir-

kungen der Werbung auf die Verkaufszahlen und den Marktanteil des 

Getränkeherstellers Budweiser zu untersuchen (Ackoff und Emshoff, 1975). Ein weiteres 

Beispiel der frühen Anwendung von DDM sind die Marktanalysen und Verkaufsdaten-

auswertungen der Organisation IRI (Information Resources Inc.) in den 1970er Jahren. 

Ähnlich wie bei Budweiser sollten auf Grundlage von dieser Analysen Entscheidungen 
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zur Verbesserung der Marketingstrategie getroffen werden (Winer und Neslin, 2014). 

Diese Fallstudien verdeutlichen wie Unternehmen begannen, sich verstärkt auf daten-

basierte Erkenntnisse zu stützen, um ihre Marketingaktivitäten zu verbessern. 

Obwohl verschiedene Forscher und Organisationen 140 weitere Experimente in den 

Vereinigten Staaten durchführten, konnten keine eindeutigen Schlussfolgerungen über 

die Wirksamkeit oder den Beitrag von Marketingaktivitäten zum wirtschaftlichen Gesamt-

erfolg eines Unternehmens gezogen werden (Ackoff und Emshoff, 1975). Deutlich 

wurde, dass die Herausforderung an die Dateninterpretation aufgrund der Komplexität 

und Menge an potenziellen Einflusskriterien weiterer Forschung bedurfte, um die Wirk-

samkeit von Marketingaktivitäten zu beurteilen (Winer und Neslin, 2014). Dies unter-

streicht die Bedeutung der Definition von Wedel und Kannan (2016). Diese bezieht sich 

vor allem auf die Steigerung des Marketing-Return-on-Invest. 

In ihrer Arbeit beschreiben Sheth und Kellstadt (2020) die Organisation von Konferenzen 

über analytisches Marketing in den 1950er Jahren und die Gründung des Marketing-

Instituts im Jahr 1961 als den wesentlichen Meilenstein bei der Entwicklung des Marke-

tings als Wissenschaft. Das Ziel des letztgenannten Instituts war, die Lücke zwischen 

Theorie und Praxis zu schließen. Die 29 Gründungsunternehmen setzten in den 1970er 

Jahren den Fokus der Rechercheagenda auf die praktische Anwendung von wissen-

schaftlichen Erkenntnissen. Betriebswirtschaftliche Fragestellungen und praktische An-

wendung von Informationssammlung, -analyse und -interpretation traten in den 

Vordergrund der Forschung. Es wurden beispielsweise die Effektivität von TV-

Werbungen oder den Einfluss von Kommunikation auf das Kaufverhalten erforscht 

(Winer und Neslin, 2014). Die resultierende systematische Sammlung und Analyse von 

Kunden- und Konsumentendaten wurde Fundament der modernen Marketingforschung 

und ermöglichte wichtige Einblicke in das Verhalten und die Präferenzen der Zielgruppe 

zu gewinnen (Iacobucci et al., 2019). 

Die ersten Ausgaben des Journal of Marketing Research im Jahr 1964 und Journal of 

Marketing Science im Jahr 1982 ergänzten die Fortschritte in der praktischen Anwen-

dung. Die Möglichkeit des Austausches von Forschungsergebnissen trug zur Weiterent-

wicklung des Marketingfeldes bei. Durch die Verbreitung neuer Erkenntnisse und 

Methoden erhielten datengesteuertes Marketing und quantitative Ansätze eine breitere 

Anerkennung und Akzeptanz (Wierenga und van, 2017). 

Der Aufstieg des DDMs begann mit der Demokratisierung des Computers und der Ver-

fügbarkeit großer Speicherkapazitäten.  Die quantitative Forschung konnte deshalb 

leichter zugänglich, schneller und einfacher gemacht werden (Sheth und Kellstadt, 

2020).  
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Winer und Neslin (2014) beschreiben, dass in der Mitte der 1990er Jahre durch die Fort-

schritte in der Analytik und die Anfänge des Internets, Vermarkter die Chance erkannten, 

die Interaktionen von Website-Besuchern durch Logdateien zu tracken. In diese Zeit fällt 

auch die Gründung der CRM-Software Unternehmen Oracle und Salesforce. Organisa-

tionen bekamen so erstmals die Möglichkeit Kundendaten zentral zu sammeln, zu spei-

chern und zu analysierten (Wedel und Kannan, 2016). Wichtige Meilensteine sind auch 

die Entstehung der ersten kommerziellen Webanalyse-Anbieter wie WebTrend 1995 

oder Google Anlaytics im Jahr 2005 (Chafey und Patron, 2012).  

Zusammenfassend waren die Fortschritte in der Informationstechnologie, vor allem in 

Bezug auf die Demokratisierung des Computers, die Verfügbarkeit großer Speicherka-

pazitäten und Einführung praktischer Analysetools eine Revolution für die Datenverar-

beitung und Analyse im Marketing. Die verbesserte Zugänglichkeit zu größeren Mengen 

an Rechenleistung, die kostengünstige Speicherung und Verarbeitung von größeren In-

formationsmengen, machten die effiziente Datenanalyse mit Hilfe von statistischen Mo-

dellierungen möglich. Dies trug dazu bei, die von Ackoff und Emshoff (1975) 

beschriebenen Herausforderung an die Dateninterpretation zu minimieren.  

Eine weitere Entwicklung, die das DDM stark beeinflusste, waren soziale Medien. Un-

ternehmen, insbesondere im B2C-Bereich, konnten direkt mit Kunden interagieren und 

die Menge an Kundendaten stieg zu Beginn der 2000er Jahre rapide an (Verhoef, Kooge 

und Walk, 2016). Die neu geschaffenen Kanäle wie Twitter, Facebook und Instagram 

ermöglichten neue Interaktionspunkte und die Sammlung von deutlich mehr Kundenin-

formationen. Die Interaktionen und das Nutzerverhalten auf diesen Plattformen lieferten 

eine Fülle von Informationen, die Unternehmen für zielgerichtete Marketingaktivitäten 

nutzen konnten (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 2020). Heute wird das 

datengesteuerte Marketing als strategischer Marketingansatz gewählt, um einen Wett-

bewerbsvorteil zu erzielen (Davenport, 2007; Elias, 2022). Die Fähigkeit, datengestützte 

Entscheidungen zu treffen, wird heute als "strategischer Vorteil" betrachtet (Grandhi, 

Patwa und Saleem, 2020). 

2.1.3 Einsatzmöglichkeiten 

Im Kontext der vorhergehenden Kapitel wurde eine fundierte Aufarbeitung der konzep-

tuellen Definition des datengetriebenen Marketings vorgenommen. Zusätzlich wurde der 

historische Verlauf, der Entwicklungsprozess sowie die zentralen Ereignisse, die signifi-

kant zur aktuellen Ausprägung des DDMs beigetragen haben, detailliert dargelegt. Auf 

Grundlage dieser Ausführungen soll im Folgenden eine systematische Darlegung der 

Anwendungsgebiete des Data Driven Marketings im Rahmen der Customer Journey er-

folgen. Diese Untersuchung verfolgt das Ziel diverse Perspektiven und 
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Anwendungsszenarien herauszuarbeiten, um so die vielschichtigen Funktionen des da-

tengetriebenen Marketings in den Vordergrund zu rücken. 

Die Customer Journey ist ein wichtiges Framework. Sie ermöglicht mit Methoden wie 

dem Customer Journey Mapping, die Marketing Touchpoints mit Konsumenten darzu-

stellen und zu analysieren. Im Zuge dieser Berührungspunkte können Kundeninformati-

onen erhoben werden (Micheaux und Bosio, 2018). 

 

 

Abbildung 2: Customer Journey Touchpoints als Grundlage für Data Driven Marketing in Anlehnung an 
Micheaux und Bosio (2018) 

Die Einsatzmöglichkeiten des datenbasierten Marketings werden im Folgenden entlang 

der Phasen der Customer Journey: Awareness, Consideration, Acquisition, Retention 

und Advocacy beschrieben (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 2020).  

Beginn der Customer Journey (Awareness-Phase): 

Zu Beginn kann das Kundenbedürfnis entweder nicht existieren oder unbewusst sein. 

Datenbasierte Marketingmaßnahmen können verwendet werden, um die Begierde zu 

erwecken. Darunter fallen z.B. Instrumente wie „auf Basis von Algorithmen automatisch 

ausgespielte Produktempfehlungen“ (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 

2020, S.15). Ein anderes Beispiel sind individuelle online Werbeanzeigen, welche durch 

Cookies technische, geographische oder soziodemographische Informationen aus dem 

Nutzerverhalten generieren. Use-Cases sind nicht nur auf Onlinemaßnahmen begrenzt. 

Offlinemaßnahmen, wie z.B. Out-of-Home Werbekampagnen, welche auf geo-intelligenz 

Daten basieren, sind ebenfalls effektive Hebel (Tucker, 2014). 

Weitere Use-Cases:  
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▪ Predictive Analytics zur Identifizierung potenzieller Zielgruppen (Liu und Zhang, 

2012). 

▪ Datengetriebene Messung und Optimierung von Kampagnen (De Veirman, Cau-

berghe und Hudders, 2017). 

▪ Personalisierte Werbung unter Einflussnahme von geographischen Informatio-

nen (Tucker, 2014). 

Consideration-Phase: 

In dieser Phase sucht der Kunde gezielt nach Angeboten. Im Zuge dessen können Re-

targeting-Maßnahmen und Programmatic Advertising eine besondere Rolle spielen. 

Diese sprechen den Nutzer wiederholt an und erinnern an eine Marke oder ein Produkt. 

Das erneute Ansprechen von Kunden ist besonders wichtig, weil die wiederholte Expo-

sition gegenüber einer Anzeige die Wahrscheinlichkeit einer Kaufentscheidung erhöht 

(Tellis, 2003). DDM kann durch Warenkorbinformation, Cookies oder Transaktionshisto-

rien eine gezielte und individuelle Ansprache ermöglichen. Auch das Programmatic Ad-

vertising, was einer automatisierten Aussteuerung von Display Advertising basierend auf 

dem Nutzerverhalten entspricht, spielt in dieser Phase der Customer Journey eine wich-

tige Rolle.  

Weitere Use-Cases: 

▪ Machine Learning zur Erstellung von Vorhersagemodellen, welche künftiges Ver-

braucherverhalten vorhersagen (Provost und Fawcett, 2013). 

Acquisition-Phase: 

Diese Phase ist durch die endgültige Kaufentscheidung gekennzeichnet. Datenbasiertes 

Marketing kann in Form von dynamischen und personalisierten Pricing angewendet wer-

den (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 2020). Diese Preisgestaltung nimmt 

dabei Variablen wie Nachfrage, Wettbewerb und Verbraucherverhalten in Betracht. Dies 

ermöglicht automatisierte Preisänderungen, welche auf das individuelle Verhalten des 

jeweiligen Kunden angepasst sind. Liu (2022) beschreibt zudem intelligente Algorithmen 

die basierend auf historischem Kundenverhalten Empfehlungen zu einem bestehenden 

Warenkorb geben können, um damit den Wert des Gesamteinkaufes zu steigern. DDM 

ermöglicht es in diesem Zusammenhang dem Kunden zur richtigen Zeit, das richtige 

Produkt zum richtigen Preis zur Verfügung zu stellen (Grandhi, Patwa und Saleem, 

2020).  

Weitere Use-Cases: 

▪ Personalisierte Preisstrategien auf Grundlage von Verbraucherdaten (Zhang, 

Ahn und Uichanco, 2022). 
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▪ Personalisierte Produktvorschläge zu generieren und das Cross-Selling zu ver-

bessern (Linden, Smith und York, 2003). 

Retention & Advocacy 

In dieser Phase entscheidet sich der Kunde für einen erneuten Kauf des Produktes oder 

für Zusatzprodukte (Court et al., 2009). Automatisch ausgespielte personalisierte Kauf-

empfehlungen oder Coupons sind dabei hilfreich. Chatbots können genutzt werden, um 

automatisierten Kundenservice und Unterstützung zu bieten (Lu et al., 2018). Kunden-

daten können auch genutzt werden, um digitale Erweiterungen von Produkten zu entwi-

ckeln und das Kundenerlebnis zu verbessern (Porter und Heppelmann, 2016). Durch die 

Verbreitung der sozialen Medien hat die Advocacy-Phase an Bedeutung gewonnen. Hier 

können begeisterte Kunden das gekaufte Produkt über verschiedene Netzwerke emp-

fehlen (Barwitz und Maas, 2018). 

Weitere Use-Cases: 

▪ Rabatte und Angebote für wiederkehrende Kunden (Rossi, McCulloch und Al-

lenby, 1996). 

▪ Machine Learning für Vorhersagemodelle, welche die Wahrscheinlichkeit der 

Kundenabwanderung vorhersagen und Strategien zur Kundenbindung erstellen 

können (Lemmens, Croux und Dekimpe, 2004). 

▪ Predictive Analytics, um Kundenzufriedenheit und Produktgebrauch zu prognos-

tizieren und potenzielle Probleme zu identifizieren (Kumar et al., 2018). 

Informationen von einer Plattform oder nur einer Kampagne sollten nicht isoliert analy-

siert werden. Grund dafür ist die Menge an verschiedenen Variablen wie z.B. Nutzeral-

ter, Algorithmen, Uhrzeiten etc., die Ergebnisse verfälschen können. Deshalb spielt die 

Infrastruktur und Systemarchitektur für den erfolgreichen Einsatz von Data Driven Mar-

keting eine wichtige Rolle (Micheaux und Bosio, 2018). 

2.1.4 Fundamentale Systemarchitekturen 

In den vorausgegangenen Kapiteln wurde ein tiefgehender Überblick über die Definition 

des datengetriebenen Marketings dargeboten, wobei der Entwicklungsprozess und die 

vielfältigen Einsatzmöglichkeiten innerhalb der Customer Journey detailliert beschrieben 

wurden. Im weiteren Verlauf dieses Werkes wird eine intensive Betrachtung der erfor-

derlichen IT-Infrastruktur vorgenommen, welche als Schnittstelle zwischen den Diszipli-

nen des Marketings und der Wirtschaftsinformatik fungiert. 

Einleitend sei zu bemerken, dass Grandhi, Patwa und Saleem (2020) den Daten- und 

IT-Infrastrukturansatz als einen zentralen Erfolgsfaktor für DDM beschreiben. Sie defi-

nieren drei Bereiche in denen Investitionen notwendig werden: Infrastruktur, IT-Systeme 
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und Mitarbeiterweiterentwicklung. Bereits im Jahr 2011 gaben über 140 Chief Marketing 

Officers in einer Studie von IBM an, dass der Anstieg der Informationsmenge und die 

notwendig werdende IT-Infrastruktur eine der größten Herausforderungen ist (IBM CMO 

Study, 2011). Deshalb ist es wichtig die notwendige Systemarchitektur einzuführen und 

relevante Begriffe zu definieren. 

Mark Jeffery (2010, S.1) hat mit seinem Buch „Data-Driven Marketing - The 15 Metrics 

everybody in Marketing Should Know“ ein bekanntes Werk in der datengetriebenen Ver-

marktung veröffentlicht. In diesem Werk geht er auf die notwendige Infrastruktur für den 

effizienten Einsatz ein.  

 

Abbildung 3: Notwendige IT-Infrastruktur für den effektiven Einsatz von Data Driven Marketing in Anlehnung an Jef-

fery (2010) 

Im Folgenden wird in die fundamentale Systemarchitektur eingeführt. In diesem Zusam-

menhang ist zu beachten, dass die Quelle mehr als zehn Jahre alt ist und deshalb durch 

aktuelle Quellen ergänzt wird. Auf der rechten Seite der Abbildung 3 werden Datenquel-

len und für die Information Sammlung notwendige Systeme gezeigt. Diese umfassen alle 

Orte, an denen Kunden- und Nutzerinformationen entlang der Customer Journey gene-

riert werden. 

Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims (2020) unterscheiden in strukturierte, halb-

strukturierte und unstrukturierte Daten. Strukturierte Daten lassen sich anhand einer vor-

definierten Struktur oder -form definieren und können in einer relationalen Datenbank 

organisiert werden. Ein Beispiel dafür sind Kundeninformationen, die in einem CRM-

System gespeichert werden wie z.B. Name, Adresse, Kaufhistorie oder Kundensegment 

(Fan und Gordon, 2014). Eine Analyse dieser Informationen ist aufgrund einer klaren 

Zeilen- und Spaltenstruktur möglich (Litzel und Luber, 2017).  
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Halbstrukturierte Daten weisen keine vollständig identifizierbare Struktur auf. Das be-

deutet, dass sie nicht oder nur zum Teil in einer Form strukturiert sind und für eine rela-

tionale Datenbank nicht ohne technischen Aufwand zu verwenden sind. Beispiele für 

diese sind XML-Dokumente oder E-Mail-Nachrichten (Gadatsch und Holm Landrock, 

2017). Diese bedürfen eines Modells, um eine nutzbare Struktur herzustellen (Zikopou-

los et al., 2012).   

Unstrukturierte Daten besitzen keine identifizierbare Struktur und können in der Rohform 

nicht in Datenbanken wie einem CRM-System verarbeitet werden. Diese Art der Infor-

mationen liegen häufig in Form von Text-, Audio- oder Videodateien vor (Gadatsch und 

Holm Landrock, 2017). Im Kontext von Data Driven Marketing werden unstrukturierte 

Daten oft verwendet, um Einblicke in Kundenstimmungen und Präferenzen zu gewinnen. 

Eine Analyse und damit verbundene Nutzung ist nur mit Technologie wie z.B. Natural 

Language Processing (NLP) oder Bildanalysetools möglich und ist deshalb aufwendig 

und kostenintensiv (Zhao, Liu und Xu, 2016). In Abbildung 4 sind die drei Datenarten in 

Verbindung mit Beispielen dargestellt.  

 

Abbildung 4: Datentypen und Datenbeispiele in Anlehnung an Gandomi und Haider (2015) 

Diese Datentypen werden häufig in einem sogenannten Customer-Relationship-Ma-

nagement (CRM) System gespeichert. Ziel dieser integrierten Softwarelösung ist es 

Kundeninformationen zu sammeln, organisieren, verwalten und analysieren (Payne und 

Frow, 2005). Alle strukturierten und halbstrukturierten Kundendaten, welche entlang der 

Customer Journey gesammelt werden, sollten in einem solchen System zentral gespei-

chert werden (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 2020; Nguyen und Mutum, 

2012). Dies ermöglicht Unternehmen das Verhalten von Kundensegmenten strukturiert 

zu analysieren und aus den Erkenntnissen effektive Marketingstrategien aufzubauen. 

Auch Micheaux und Bosio (2018) betonen die Bedeutung Daten nicht isoliert, sondern 

gesamt über alle Kanäle und Touchpoints hinweg zu analysieren. Das Fundament des 

DDM bildet das sogenannte Enterprise Ressource Planning System (ERPS). Es ermög-

licht die Verwaltung von Geschäftsprozessen in z.B. der Finanz-, Logistik- oder dem 

Vertriebsabteilung (Monk und Wagner, 2013). Darüber hinaus ist es ein integriertes 
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Informationssystem, dass die Ressourcen, Informationen und Aktivitäten verwaltet, die 

für die Durchführung von Geschäftsprozessen notwendig sind. Monk und Wagner (2013) 

beschreiben es als System, dass die effiziente und effektive Planung, Steuerung und 

Überwachung von unternehmensinternen Ressourcen ermöglicht. Während das CRM-

System speziell auf das Management von Kundenbeziehungen ausgerichtet ist, kann 

durch Zunahme der ERP-Daten ein ganzheitliches Bild der Wertschöpfungskette entlang 

der Customer Journey gezeigt werden. 

 

Abbildung 5: Prozess der Datenverarbeitung (Eigene Darstellung) 

Die Informationen können dann, wie in Abbildung 5 dargestellt, in einem zentralen Data 

Lake eingespeist werden. Dieser ist ein großes Speicher-Repository, dass sowohl struk-

turierte als auch unstrukturierte Daten aus einer Vielzahl an Quellen und Geschäftspro-

zessen speichern kann (Miloslavskaya und Tolstoy, 2016). Mattern (2005) beschreibt in 

diesem Zusammenhang das Mooresches Gesetz, welches eine Verdoppelung der Spei-

cherkapazität von Computerchips alle 18 bis 24 Monate vorhersagt. Data Lakes sind 

deshalb vorteilhaft, weil Sie große Datenmengen schnell und kostengünstig speichern 

können. Deshalb sind diese ein notwendiges Architekturelement für die datengetriebene 

Vermarktung. 

Vom Data Lake ausgehend werden Informationen durch eine sogenannte ETL-

Transformation (Extract-Transform-Load) geführt. Diouf, Boly und Ndiaye (2018) be-

zeichnen dies als Integrationsprozess. Unstrukturierte und halbstrukturierte Daten wer-

den in ein verarbeitbares Format, sprich in eine Zeilen- und Spaltenstruktur einer 

relationalen Datenbank gebracht. In diesem Zusammenhang spricht man von Trans-

form. Das entstehende einheitliche Format macht das Hochladen Load in eine 
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Zieldatenbank möglich. Diese Zieldatenbank wird oftmals als Data Warehouse bezeich-

net und steht am Ende des Prozesses von Quellsystemen, Data Lake und ETL-

Verfahren (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 2020). Ein Data Warehouse 

speichert Informationen, die bereits transformiert und strukturiert wurden (Payton und 

Zahay, 2003). Um die Daten in eine Form zu bringen, welche für Analysen und Berichte 

nützlich ist, ist der Transformationsprozess entscheidend. 

Das letzte Teil der notwendigen Systemarchitektur für Data Driven Marketing sind Busi-

ness Intelligence (BI)-Systeme. BI ist dabei ein Sammelbegriff für alle Prozesse und 

Technologien, die zur Datensammlung, Speicherung und Analyse genutzt werden. Ziel 

ist es Informationen, zu visualisieren und leicht zugänglich für Reporting, Analysen und 

daraus folgende Erkenntnisse zu machen (Halim, Halim und Felecia, 2019). Ein Beispiel 

eines solchen Reporting Dashboards ist in Abbildung 6 zusehen.  

 

Abbildung 6: Beispielhafte BI-Dashboard (Eigene Darstellung) 

CRM-Systeme, ERP-Systeme, Data Lakes, ETL-Verfahren, Data Warehousing und Bu-

siness Intelligence Tools bilden damit die fundamentale Systemarchitektur für ein effizi-

entes Data Driven Marketing. 
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2.2 Big Data & Analytics 

2.2.1 Definition und Entwicklung von Big Data 

Im Folgenden wird die Definition als auch die Entwicklung des Begriffes Big Data darge-

legt. Auf Grundlage dessen werden die 5 V´s von Big Data eingeführt und der Kontext 

zu der datengetriebenen Vermarktung hergestellt. 

 

Abbildung 7: Entwicklung des Begriffes Big Data (Eigene Darstellung) 

Wrobel et al., (2014) beschreiben, dass der Terminus in den frühen 2010er Jahren als 

Trendbegriff eingeführt worden ist. Chen, Mao und Liu (2014) hingegen behaupten, dass 

der Begriff erst als Synonym für große Datenbanken eingesetzt worden ist. Dies wird 

von Ylijoki und Porras (2016) gestützt. Sie schreiben, dass der Begriff anfangs auf die 

Größe der Informationsquelle und die zunehmenden Datenmengen Bezug genommen 

hat. Ungeachtet der unterschiedlichen Entwicklungspunkte ist die Relevanz von Big Data 

heute unbestritten. 2018 wird Big Data in einer Umfrage von Bitkom von 43 Prozent der 

befragten Unternehmen als wichtiger IT-Trend bezeichnet (Bitkom, 2018). Eine univer-

selle Definition für den Begriff Big Data existiert bis heute nicht (Kugler, 2023). Auch 

Volk, Staegemann und Turowski (2020) bestätigen, dass eine allgemeingültige Begriffs-

erklärung nicht vorhanden ist. Diese Schwierigkeit einer genauen Definition beschreibt 

ein Zitat des Professors für Psychologie und Verhaltensökonomie an der Duke University 

Dan Ariely:  

“Big Data is like teenage sex: everyone talks about it, nobody really knows how to 

do it, everyone thinks everyone else is doing it, so everyone claims they are doing 

it” (Hartung, 2018, S.1) 

Ward und Barker (2013) ergänzen, dass ganze Werke zur Begriffsdefinition existieren, 

was die Komplexität der Thematik verdeutlicht. Die folgenden Definitionen zeigen das 

unterschiedliche Verständnis und die Forschungsperspektiven auf den Begriff Big Data. 
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Diese werden mit dem Ziel ein umfassenderes Verständnis für den Terminus zu entwi-

ckeln beschrieben. 

“Big data refers to datasets whose size is beyond the ability of typical databasesoft-

ware tools to capture, store, manage, and analyze.” (Manyika, 2011, S.1) 

Während diese Definition von Manyika (2011). Bezug auf die Analyse der Daten nimmt, 

bezeichnet Microsoft (2012) Big Data als einen Prozess, der das Allokieren von großer 

Rechenleistung notwendig macht.  

"Big data is the term increasingly used to describe the process of applying serious 

computing power – the latest in machine learning and artificial intelligence –to seri-

ously massive and often highly complex sets of information." (Microsoft, 2013; S.1).  

Madden (2012) ergänzt, dass sich das Wort Big Data auf Daten bezieht, die zu groß, zu 

schnell oder zu schwer sind, um mit aktuellen Tools verarbeitet zu werden. Eine neuere 

Definition des National Institute of Standards and Technology (NIST) aus dem Jahr 2019 

ergänzt die Datenmenge aus vorherigen Definitionen, um die Aspekte der Datenvielfalt, 

Datengeschwindigkeit und der dafür notwendigen Architektur.  

„Big Data besteht aus einer Menge von umfangreichen Datensätzen, die durch die 

Datencharakteristiken der Menge, Vielfalt und Geschwindigkeit gekennzeichnet sind 

und eine skalierbare Architektur für die Speicherung, Manipulation und Analyse er-

fordern.“ (Chang und Grady 2019, S.6) 

Anhand dieser Definitionen wird deutlich, dass der Begriff in der vorhandenen Literatur 

aus verschiedenen Blickwinkeln beleuchtet wird. Dies bestätigt eine systematische Lite-

ratur Recherche aus dem Jahr 2016. 17 verschiedene Definitionen aus 62 relevanten 

Journalquellen wurden von Ylijoki und Porras (2016) analysiert. Ein Ergebnis ist, dass 

die drei Dimensionen volume (Datenmenge), velocity (Datengeschwindigkeit) und vari-

ety (Datenvarietät und -vielfalt) in den meisten Definitionen genutzt werden. Diese stam-

men aus dem Jahr 2001, wurden von Laney entwickelt und werden heute als ein 

wichtiger Meilenstein zur Beschreibung des Konstruktes Big Data betrachtet. Dies be-

stätigt auch die Definition von Gartner aus dem Jahr 2012, welche direkten Bezug auf 

diese drei Dimensionen nimmt.  

„Big data is high-volume, high-velocity and/or high-variety information assets that 

demand cost-effective, innovative forms of information processing that enable en-

hanced insight, decision making, and process automation.“ (Gartner, 2012, S.1) 

Bis 2011 waren die drei V´s Standard für die Definition des Konstruktes Big Data. 

Manyika (2011) und Acito und Khatri (2014) fügen dann den Wert von Daten ein und 
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ergänzen damit die drei V´s um eine vierte Dimension. Später erweiterte IBM die Defini-

tion und fügte Veracity hinzu, eine fünfte Eigenschaft, die sich auf die Qualität oder Wahr-

haftigkeit bezieht (Elgendy und Elragal, 2014). 

Diese Arbeit nutzt für die Definition die fünf V's: Volume (Datenvolumen), Variety (Da-

tenvarietät und -vielfalt), Velocity (Geschwindigkeit), Veracity (Wahrhaftigkeit) und Value 

(Mehrwert). Dieser Ansatz ermöglicht es, die Definition zwischen Daten, Technologie 

und Geschäftskomponenten mit einer vernünftigen Logik auszugleichen. Diese werden 

im Folgenden definiert, bevor in Kapitel 2.2.3 auf die Transformation von Big zu Smart 

Data eingegangen wird, und der Bezug zum Einsatz im Marketing hergestellt wird.  

2.2.2 5 V´s of Big Data 

Im Folgenden werden die 5 V´s of Big Data als für diese Arbeit geltende Begriffsein-

grenzung definiert. 

 

Abbildung 8: 5 V´s of Big Data (Eigene Darstellung) 

Volume: 

Die Kategorie Volume beschreibt die Menge an Daten, welche aufgrund der fortgeschrit-

tenen Digitalisierung exponentiell angewachsen ist (Hariri, Fredericks und Bowers, 

2019). Ein Blick auf die sogenannte Eine Minute im Internet zeigt eindrucksvoll, welche 

Mengen an Daten in nur 60 Sekunden weltweit ausgetauscht werden.  
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Abbildung 9: 1 Minute im Internet (Statista, 2021) 

Eine von der International Data Cooperation (IDC) erhobene Studie Data Age 2025 er-

gänzt diese Daten und prognostiziert ein Anwachsen der weltweit generierten Daten-

menge auf insgesamt 181 Zettabyte (ZB) bis 2025 (International Data Corporation, 

2015). Diese Zahlen verdeutlichen den exponentiellen Anstieg der Produktion. Den Be-

griff Big Data kennzeichnet in diesem Zusammenhang, dass Unternehmen mit her-

kömmlichen Verarbeitungssystemen wie z.B. relationalen Datenbanken diese Menge 

nicht mehr speichern oder verarbeiten können (Akter et al., 2021). 

Variety:  

Diese Variable bezieht sich auf die Heterogenität der Quellen, aus welchen die Daten 

stammen. Die teilstrukturierten und unstrukturierten Daten werden mit Hilfe von ETL-

Verfahren und Data Warehouses automatisch verarbeitet (Cao, Tian und Blankson, 

2021). Big Data wird als Konzept verstanden, welches umfassende Erkenntnisse aus 
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unterschiedlichsten Datenquellen, Form und Strukturen automatisch extrahieren kann 

(Horng et al., 2022). Es wird immer wichtiger, halbstrukturierte und unstrukturierte Daten 

für Analysezwecke zu nutzen. Relationale Datenbanken haben es jedoch schwer, da ein 

Großteil dieser Daten nicht oder nur mit großem Aufwand gesichert werden kann 

(Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims, 2020). Deswegen kennzeichnet den Be-

griff Big Data auf der einen Seite die Heterogenität der Informationen und auf der ande-

ren Seite das Wegfallen die automatische Strukturierung vor der Auswertung.  

Velocity: 

Die Velocity bezieht sich auf zwei Variablen. Die Geschwindigkeit der Datenverarbeitung 

und die Datengenerierung. Durch Innovationen wie In-Memory-Technologie und auch 

individuell abgestimmte Algorithmen, werden diese Herausforderungen angegangen. 

Die In-Memory-Technologie, die für das Wachstum der Verarbeitungsgeschwindigkeit 

von Daten verantwortlich ist, ermöglicht es, dass Daten nicht mehr auf Festplatten ge-

speichert werden müssen, um sie erst analysieren zu können (Hariri, Fredericks und 

Bowers, 2019).  

Big Data kennzeichnet also, dass die großen Mengen an Daten im Hauptspeicher für die 

Weiterverarbeitung und Analysezwecke in Echtzeit zur Verfügung gestellt werden, um 

dadurch direkt Analysen erstellen zu können (Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und 

Jochims, 2020). 

Value 

Der Wert bezieht sich auf den Wert der Daten für eine Organisation. Durch den Einsatz 

komplexer Analysetechniken und Mustererkennung ist eine automatisierte Analyse mög-

lich. Nützliche Erkenntnisse können geschaffen werden und einen Mehrwert für das Un-

ternehmen realisieren (Elgendy und Elragal, 2014). Diese Dimension ist von Manyika 

(2011) und Acito und Khatri (2014) eingeführt worden und ergänzt die eher technische 

Definition von Laney um eine betriebswirtschaftliche Perspektive. 

Veracity 

Wahrhaftigkeit bezieht sich auf die Qualität der Daten. Trotz der großen Menge und Viel-

falt der Informationen ist es entscheidend, eine hohe Qualität zu gewährleisten. Es ist 

notwendig Veränderungen und Schwankungen zu akzeptieren, da man die Qualität die-

ser nicht immer beeinflussen kann (Naeem et al., 2021; Elgendy und Elragal, 2014; Y-

lijoki und Porras, 2016). 

Diese Arbeit definiert Big Data durch die 5 V's: Volume (Mengenwachstum), Variety (He-

terogenität), Velocity (Verarbeitungs- und Produktionsgeschwindigkeit), Value (betriebs-

wirtschaftlicher Nutzen) und Veracity (Datenqualität). Im Folgenden wird Big Data in den 

Kontext von Data Driven Marketing gestellt und die theoretische Ausführung aus Kapitel 

2.2.1 und 2.2.2 um eine praktische Perspektive ergänzt.  
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2.2.3 Big Data & Marketing Analytics im Kontext von DDM 

Daten als solche bieten keinen betriebswirtschaftlichen Mehrwert (Boßow-Thies, Hof-

mann-Stölting und Jochims, 2020). Die Herausforderung liegt in der effektiven Nutzung 

und -analyse, damit valide Geschäftsentscheidungen getroffen werden können, welche 

dann schlussendlich zu einer Wettbewerbs-, Umsatz- oder Marktanteilverbesserung füh-

ren können (Anshari et al., 2019; Cao, Tian und Blankson, 2021). Nachdem im vergan-

genen Kapitel die Entstehung des Begriffes und eine theoretische Einordnung erfolgt ist, 

konzentriert sich dieses Kapitel auf die Verbindung zwischen Big Data, Marketing Ana-

lytics und den daraus resultierenden Entscheidungen. Ziel dessen ist es den Begriff prak-

tisch einzuordnen und in den Kontext des DDM zu bringen.  

Unternehmen erleben aktuell eine Transformation hin zu einer digitalen Zukunft, im Be-

sonderen ist davon das Marketing betroffen. Sheth und Kellstadt (2020) beschreibt es 

als Data Tzunami. Tucker (2014) ergänzt im Journal of Marketing Research, dass das 

Entstehen von Sozialen Netzwerken dazu geführt hat, dass Kundenmeinungen an im-

mer mehr Orten gesammelt werden können. Cookies, Kaufhistorie, Webinteraktion, 

Geo-Tracking und nutzergenerierte Inhalte sind nur einige der Beispiele für die Arten von 

Daten, die gesammelt werden können. Eine ausführliche Darstellung erfolgt in Datenty-

pen und Datenbeispiele in Anlehnung an Gandomi und Haider (2015)Abbildung 4. Ein ein-

drucksvolles Beispiel dafür ist die 1-Minute Internet, welche in Abbildung 9 dargestellt 

wird. Diese Kundeninformationen können durch Schnittstellen der jeweiligen Plattformen 

exportiert werden. Oft liegen diese jedoch in unstrukturierter Form vor oder benötigen 

ein Datenmodell, um miteinander verglichen werden zu können. 

Aus Perspektive des Marketers ist es besser je mehr Informationen vorliegen und verar-

beitet werden können. Der einzelne Kunde kann so gemäß seinen individuellen Bedürf-

nissen angesprochen werden (Cao, Tian und Blankson, 2021). Die aus kontinuierlicher 

Sammlung, Verarbeitung, Speicherung und Datenanalyse einer Omnichannel Customer 

Journey resultierende Menge an Kundendaten erfüllt die in Kapitel 2.2.2 eingeführten 

Kriterien für Big Data.  

Das Volumen, der im Marketing primär genutzten Kundeninformationen, steigt kontinu-

ierlich an (Sheth und Kellstadt, 2020). Unternehmen sind mit enormen Mengen an Infor-

mationen aus verschiedenen Kanälen und Quellen konfrontiert (Sheth und Kellstadt, 

2020). Die Heterogenität ist durch immer neue Plattformen und Customer Touchpoints 

gegeben. Ein aktuelles Beispiel dafür ist TikTok oder die Kurznachrichten Plattform Thre-

ats (Dampz, 2023). Zudem umfassen die Informationen eine Vielfalt an Formaten und 

Arten, von z.B. strukturierten Daten wie Kaufhistorien, über ein Benutzerkonto mit In-App 

Tracking bis hin zu Social Media Posts oder Kundenfeedback. Aufgrund der Vielfalt der 

Datenquellen und der kontinuierlichen Interaktionen der Kunden generieren und aktua-

lisieren sich die Daten nahezu in Echtzeit. Die Verarbeitungsgeschwindigkeit muss 



Theoretische Grundlagen 27 

 

aufgrund der ansteigenden Menge und Heterogenität Schritt halten, damit zeitlich rele-

vante Daten, Einblicke und Grundlage für effektive Geschäftsentscheidungen liefern 

können (Grover et al., 2018). Der Wert dieser spielt eine entscheidende Rolle, weil Ge-

schäftsentscheidungen wie neue Produkte oder Markteintritte von Analyseergebnissen 

abhängen. Sie bilden deshalb die Grundlage für datengetriebene Geschäftsentscheidun-

gen. Die Qualität ist das Fundament für effektive Beschlüsse und wird spätestens bei 

der Evaluierung von datengetriebenen Entscheidungen eine wichtige Variable für die 

weitere Nutzung (Braun, 2021). Es gibt zahlreiche Faktoren, welche die Qualität beein-

flussen können. Die Genauigkeit der Datenerfassung, die Konsistenz der Informations-

quellen und die Aktualität. Unternehmen müssen daher Schritte einleiten um 

sicherzustellen, dass ihre Daten verlässlich sind und sie kontinuierlich überprüfen sowie 

aktualisieren (Kugler, 2023; Grover et al., 2018). 

Nachdem Kundeninformationen in die für diese Arbeit relevante Definition von Big Data 

eingeordnet worden sind, wird nun auf die Nutzung dieser eingegangen. Cao, Tian und 

Blankson (2021) beschreibt im Journal of Computer Information Systems, dass Marke-

ting-Analytics mit der Erhebung, Verwaltung und Analyse großer Datenmengen assozi-

iert wird. Damit bildet dieses, dass Bindeglied von Big zu Smart Data und den daraus 

resultierenden Geschäftsbeschlüssen. 

Boßow-Thies, Hofmann-Stölting und Jochims (2020) schreiben Data Analytics als ein 

mehrschichtiges Konzept, welches vier Ebenen umfasst:  

1. Descriptive Analytics 

2. Diagnostic Analytics 

3. Predictive Analytics 

4. Prescriptive Analytics 

Jede dieser Stufen ermöglicht eine Vielzahl von Facetten des Verständnisses, ein-

schließlich des Übergangs von unstrukturierten Daten zu fundierten Entscheidungen im 

Geschäftsleben. Eine Darstellung dazu ist in Abbildung 10: Reifemodell Data Analytics in 

Anlehnung an  zu sehen. 
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Abbildung 10: Reifemodell Data Analytics in Anlehnung an Widjaja (2020) 

Die erste Ebene ist die Descriptive Analyse, auf dieser kann ein Überblick auf historische 

Daten gegeben werden, um z.B. ein Kampagnen-Reporting zu erstellen. Muster und 

Trends können nachverfolgt werden. Insgesamt lassen sich auf dieser Analytik Ebene 

Ergebnisse identifizieren. Die zweite Ebene ermöglicht die Gründe für das Eintreten ei-

nes Ergebnisses zu evaluieren. Mit der Hilfe von Datenverarbeitungstechniken und Al-

gorithmen können die Ursachen für Trends verfolgt werden. Um das Beispiel aus der 

ersten Ebene aufzugreifen, können die Gründe für geringe Leadgenerierung durch eine 

Inbound Kampagne identifiziert werden. Während die erste und die zweite Ebene histo-

rische Informationen analysieren, wird auf der dritten Ebene maschinelles Lernen und 

statistische Modelle zur Vorhersage von künftigen Ergebnissen auf Basis von histori-

schem Daten eingesetzt. Beispielsweise kann die Akzeptanz einer Zielgruppe für eine 

Werbebotschaft oder einen Call to Action prognostiziert werden.  

Die vierte und letzte Ebene, Prescriptive Analytics geht einen Schritt weiter und bietet 

konkrete Handlungsempfehlungen. Komplexe Algorithmen und maschinelles Lernen si-

mulieren verschiedene Szenarien und schlagen basierend darauf konkrete Handlungs-

empfehlungen vor. So können z.B. für Zielgruppen und ein Produkt der passende 

Marketingkanal als Empfehlung ein Resultat sein. 
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Zusammenfassend wird deutlich, dass Daten allein keinen betriebswirtschaftlichen 

Mehrwert generieren können. Der Erfolgsfaktor liegt in der Verarbeitung und Analyse. 

Die Verwendung von Data Analytics und Big Data ist unerlässlich, um Erkenntnisse aus 

großen Datenmengen zu gewinnen. Diese können es ermöglichen, zukünftige Trends 

vorherzusagen, geeignete Lösungen zu entwickeln und datengetriebene Geschäftsent-

scheidungen zu treffen. Im Kontext des Data Driven Marketing (DDM) können Unterneh-

men den Konsumenten zielgerichtet ansprechen, Markteintritte fundiert planen und neue 

Produkte entwickeln. Im Zuge der digitalen Transformation ist es für Marketer essenziell, 

datenbasiert zu arbeiten, um Entscheidungsprozesse zu optimieren und einen Wettbe-

werbsvorteil zu erlangen. 
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3 Literaturanalyse Chancen und Risiken 

Im Folgenden wird erst auf die wissenschaftliche Methodik der Literaturanalyse einge-

gangen, um daraufhin die Ergebnisse darzustellen. Diese dienen als Grundlagenanalyse 

für die spätere Beantwortung der Forschungsfrage:  

"Inwiefern beeinflusst datengetriebenes Marketing die Geschäftsentwicklung von Unter-

nehmen und welche spezifischen Chancen und Risiken ergeben sich aus dessen Ein-

satz?" 

Die Literaturanalyse teilt sich in die Chancen in Kapitel 3.1 und Herausforderungen in 

Kapitel 3.2 auf. Für diese sind 74 Journalartikel analysiert worden, welche sich auf den 

Zeitraum 2003 bis 2023 verteilen. Die Grundlagenliteratur umfasst weitere 76 Veröffent-

lichung, welche aber nur indirekt relevant für die Analyse sind. Um die zeitliche Relevanz 

und Aktualität sicherzustellen, befindet sich die Majorität der Quellen in den Jahren 2016 

bis 2023. 

 

Abbildung 11: Verteilung Journalquellen nach Veröffentlichungsjahr (Eigene Darstellung) 

Die Quellen lassen sich in elf thematische Kategorien clustern. Die Mehrheit ist in den 

folgenden Kriterien zu verordnen: 1. Marketing (30) 2. Informatik (22) 3.Business (12). 

Der wissenschaftlichen Einordnung in Marketing, Wirtschaftswissenschaften und -infor-

matik wird damit Rechenschaft getragen. 
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Abbildung 12: Verteilung Journalquellen nach Kategorie (Eigene Darstellung) 

In Abbildung 13 ist die Verteilung auf die verschiedenen Journale zu sehen. Zu erkennen 

ist, dass mit dem Journal of Business Research oder dem International Journal of Rese-

arch in Marketing renommierte Veröffentlichungen mit hoher wissenschaftlicher Rele-

vanz ausgewählt worden sind.  

 

Abbildung 13: Verteilung Journalquellen nach Journal (Eigene Darstellung) 

Die akademische Forschung, welche in den verwendeten Veröffentlichungen genutzt 

worden ist, wird durch wirtschaftliche Studien von unter anderem Gartner, SalesForce 
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und HubSpot ergänzt. Ziel dessen ist es verschiedene Interessengruppen und Perspek-

tiven zu eröffnen und eine interdisziplinäre Forschungsanalyse zuzulassen. Im Folgen-

den werden die Ergebnisse der Literaturanalyse vorgestellt. 

3.1 Chancen für Unternehmen bei der Nutzung von 

datengesteuertem Marketing 

Im Zuge dieser Literaturanalyse sind 74 Journals analysiert worden. Aus diesen akade-

mischen Quellen sind sechs Chancen für DDM identifiziert worden:  

1 Kundensegmentierung und Targeting 

2 Verbesserte Kundenerfahrung und -bindung  

3 Prognoseanalyse und Prognose  

4 Optimierung und Engagement in Echtzeit  

5 Marketingeffizienz und ROI  

6 Innovation und Wettbewerbsvorteil 

3.1.1 Kundensegmentierung und Targeting 

Die erste identifizierte Chance für DDM ist die gezielte Kundensegmentierung, Targeting 

und das verbesserte Kundenverständnis (Sheth und Kellstadt, 2020). Nadler und McGu-

igan (2017) beschreiben, dass datengetriebene Vermarktung, individuelle Kundenerfah-

rungen und das Eingehen auf kundenspezifische Bedürfnisse ermöglicht. Durch die 

Verwendung von Big Data und Analysetechnologien können Unternehmen Customer 

Touch Points, Produktnutzung, Services und andere dynamische Interaktionen besser 

verstehen und auswerten (Li et al., 2017). Sowohl Sheth und Kellstadt (2020) als auch 

Camilleri und Miah (2017) betonen in diesem Zusammenhang, dass die Bedeutung der 

Technologie zur Verbesserung von Marketingstrategien zunimmt. Theodoridis, Sarma-

niotis und Stalidis (2019) ergänzen, dass die kontinuierliche Iteration der Marketingstra-

tegie basierend auf analysierten Kundenverhalten notwendig geworden ist, um 

wettbewerbsfähig bleiben zu können. 

Dabei stehen gesteigerte Personalisierung und ein verbessertes Kundenverständnis 

zwangläufig in einer Wechselwirkung mit der Analyse von Nutzerverhalten sowie der 

Segmentierung von Zielgruppen. Bhandari, Singer und Van Der Scheer (2014) bekräfti-

gen, dass Unternehmen durch den Einsatz von DDM wertvolle Einblicke in das Kunden-

verhalten erhalten können. Im Gegensatz dazu machen Grandhi, Patwa und Saleem 

(2020) deutlich, dass Nutzerverhalten und Marketingstrategien in der Vergangenheit 

nicht immer aufeinander abgestimmt worden sind. Jeffery (2010, S.84) bezeichnet dies 
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in seinem Werk als das sogenannte „Gut Feeling“. Auch Tripathi et al. (2021) erwähnen 

dieses Akronym und Sundsøy et al. (2014) verfassen einen gesamten Journal Artikel 

darüber, wie Machine Learning das Marketers Gut Feeling übertrifft. Die Begriffsverwen-

dung findet also nicht nur in dem praktischen Sachbuch von Jeffery (2010) Verwendung, 

sondern wird auch in Journal Titeln und internationalen Konferenzen genutzt. Das Akro-

nym bezeichnet dabei das Bauchgefühl und den Instinkt, welchen ein Marketingverant-

wortlicher auf Basis seiner Berufserfahrung entwickelt.  

Dem gegenüber steht das DDM, welche Entscheidungen auf Basis von Nutzerverhalten 

sowie der objektiven Analyse ermöglicht. Jansen et al. (2022) beschreiben, wie daten-

gesteuerte Personas durch die Gruppierung von Nutzerdaten entlang der Customer 

Journey erzeugt werden können. Konsumenten werden in Zuge dessen nach Attributen 

wie Geschlecht, Alter oder Standort segmentiert. Dies ermöglicht ein besseres Verständ-

nis für z.B. Kaufentscheidungen von Verbrauchergruppen, Einflüsse von Werbebot-

schaften oder die Effizienz von Marketingkanälen.  

Die Analyse von Kundeninformationen kann ebenfalls dazu beitragen Verhaltensmuster 

und Präferenzen der Kunden zu identifizieren, um Marketingmaßnahmen zu entwickeln, 

die erfolgreich sind (Shah und Murthi, 2020; Camilleri und Miah, 2017). Durch dieses 

Verständnis für Bedürfnisse, Vorlieben und Gewohnheiten der Zielgruppe ermöglicht das 

datengesteuerte Marketing personalisierte Botschaften und effektive Marketingaktivitä-

ten (Yerimpasheva und Balgabayeva, 2020). Shah und Murthi (2020) sowie Grandhi, 

Patwa und Saleem (2020) bestätigen dies und gehen über die Personalisierung von 

Marketingbemühungen und individuelle Kundenpräferenzen hinaus. Sie beschreiben, 

dass das Ziel darin liegt, Kundenerlebnisse zu verbessern und individuell zu gestalten.  

Camilleri (2020) und Li et al. (2017) erörtern in diesem Zusammenhang, dass Technolo-

gien wie Big Data-Analyse, programmatische Werbung oder Machine Learning bei der 

Erhebung und Analyse von Kundeninformationen essenziell sind. Dies bestätigt eine Li-

teraturanalyse von Gabelaia (2022), welche die Anwendbarkeit von Marketing mit künst-

licher Intelligenz für die Entwicklung datengesteuerter Marketingstrategien erforscht. Im 

Zuge dessen sind vier Hauptthemen identifiziert worden. Eines davon sind die Einblicke 

in die Kundenzufriedenheit. Diese stärkt die Argumentation dieses Kapitels, als Kunden-

segmentierung, Targeting und das verbesserte Kundenverständnis als eine Chance von 

DDM. 

Zusammenfassend ermöglicht DDM das Untersuchen von Verbraucherverhalten. Damit   

können Marketers besser verstehen, welche Faktoren die Kaufentscheidungen der Ziel-

gruppe beeinflusst. Es können Marktlücken identifiziert werden und diese mit Produkten 

und Dienstleistungen gefüllt werden (Naim, 2023). Schlussendlich erlaubt die datenge-

triebene Vermarktung ein verbessertes Kundenverständnis, welches eine stärkere Per-

sonalisierung ermöglicht. 
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3.1.2 Verbesserte Kundenerfahrung und -bindung 

Data Driven Marketing spielt eine zentrale Rolle im Aufbau und in der Aufrechterhaltung 

von Kundenbeziehungen. Im Zuge der Literaturanalyse ist dies als zweite Chance iden-

tifiziert worden. Nachhaltige Kundenbindung kann dann stattfinden, wenn am richtigen 

Ort, zur richtigen Zeit, die richtige Botschaft übermittelt wird (Braverman, 2015). Dies gilt 

auch für die Kundenbindung nach dem Kauf eines Produktes oder Dienstleistung (Shah 

und Murthi, 2020). Unternehmen können durch die Analyse von Kundendaten Vorlieben 

besser verstehen und Marketingstrategien anpassen. Dies hat zur Folge, dass Unter-

nehmen nicht nur Marketingaktivitäten, sondern auch Produkte und Dienstleistungen 

spezifischer auf die Wünsche und Bedürfnisse der jeweiligen Zielgruppe ausrichten kön-

nen. Schlussendlich kann dadurch eine effektivere und effizientere Kundenbindung er-

möglicht werden (Sheth und Kellstadt, 2020).  

Jeffery (2010) beschreibt in diesem Zusammenhang die datengetriebene Loyalitätsstra-

tegie. Kunden werden nach Customer Life Time Value und der Churn Rate in 3 verschie-

dene Kategorien eingeteilt. Die sogenannte Churn Rate bezieht sich auf das prozentuale 

Verhältnis von verlorenen Kunden zu der gesamten Anzahl in einem Kundensegment 

(De Caigny et al., 2021). Durch die datengetriebene Einordnung in Premium, Standard 

& Foundation können individuelle Retention Maßnahmen, wie z.B. Rabatte oder verbes-

serte Angebote effektiver eingesetzt werden. Im Zuge dessen bringt er das Beispiel der 

Royal Bank of Scotland an, welche durch den Einsatz von DDM 36 Prozent des Kun-

densegmentes „junge Erwachsene“ innerhalb von 3 Jahren in höhere Customer Life 

Time Value Segmente bringen konnte (Jeffery, 2010). 

Den Erfolg von DDM in der Kundenerfahrung und -bindung zeigt der SalesForce 8th 

Edition State of Marketing Report aus dem Jahr 2022. Im Zuge dessen sind 6000 Mar-

keters befragt worden. 78 Prozent dieser geben an, dass ihre Kundenbindung datenge-

steuert ist und 90 Prozent antworten, dass der Arbeitgeber ein CRM-System einsetzt 

(Salesforce, Inc., 2022). Deutlich wird, dass Vermarkter eine Reihe von datengetriebe-

nen Werkzeugen einsetzen, um Beziehungen im gesamten Kundenlebenszyklus aufzu-

bauen. Dies unterstreicht die zunehmende Abhängigkeit von Informationen in modernen 

Marketingstrategien. Sowohl Micheaux und Bosio (2018) als auch Grandhi, Patwa und 

Saleem (2020) bekräftigen, dass die Nutzung von DDM dazu beitragen kann, die Kun-

denerfahrung zu verbessern. Obwohl bei Daunt und Greer (2017) und Elias (2022) in 

diesem Zusammenhang die angesprochene Abhängigkeit und die daraus resultierende 

Nachfrage an IT-Fachkräften als Herausforderung bezeichnet wird.  

Die Notwendigkeit einer datengesteuerten, personalisierten und skalierbaren Kundener-

fahrung hat mehr als die Hälfte der Vermarkter dazu veranlasst in künstliche Intelligenz 

(KI) zu investieren (Salesforce, Inc., 2022). Diese Investitionen in Technologien bekräf-

tigt eine Gartner Studie, welche im Jahr 2022 405 CMOs weltweit befragt hat. Sowohl 
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im Jahr 2021 als auch im Jahr 2022 waren Customer Acquisition, Retention und Enga-

gement die Top Prioritären der CMOs und sind von 10 Prozent (2021) auf 18 Prozent 

(2022) in der Relevanz angestiegen (McIntyre, 2022). 

Die Auswertung von sowohl akademischen und wirtschaftlichen Quellen unterstreicht, 

dass DDM eine Chance zur Förderung von Kundenbindung und -loyalität darstellt. Ba-

sierend auf einem besseren Verständnis für individuelle Kundenpräferenzen und -ver-

halten können Marketers effektive Kundenbindungsstrategien entwickeln. Neue Kunden 

können besser gewonnen und bestehende effektiver gehalten werden (Grandhi, Patwa 

und Saleem, 2020). Trotz der positiven Aspekte von Data Driven Marketing darf nicht 

außer Acht gelassen werden, dass auch Herausforderungen existieren. Datenschutzbe-

denken können eine effektive Kundenbindung behindern (Scholze et al., 2015). Der 

sorgfältige und verantwortungsvolle Umgang mit Kundeninformationen stellt dabei eine 

Voraussetzung für den Einsatz von datengetriebener Vermarktung dar.  

Abschließend kann gesagt werden, dass Data Driven Marketing eine Chance für die 

Kundenbindung und Kundenloyalität darstellt, vorausgesetzt Datenschutz und Daten-

ethik werden berücksichtigt und respektiert. Der Erfolg in diesem Bereich hängt davon 

ab wie gut Technologie eingesetzt und Datenschutzstandards eingehalten werden. 

3.1.3 Prognoseanalyse und Prognose 

Prognoseanalyse stellt eine essenzielle Komponente des DDM dar. Es eröffnet Unter-

nehmen die Chance zur Optimierung der Marktetingstrategien. Ziel dieser Analyseme-

thode ist die Generierung von Vorhersagen auf Basis von historischen- und 

Echtzeitdaten. Diese Vorhersagen können dann genutzt werden, um Kundenverhalten 

zu antizipieren und effektivere Marketingaktivitäten ermöglichen (Wang und Alam, 

2020). 

Dies wird durch eine Studie von Zhou et al. (2023) bestätigt. Ziel war es die Vorhersage-

fähigkeit von Predictive Analytics in Bezug auf die Nutzung von elektronischen Coupons 

zu testen. Die Ergebnisse konnten den Schluss zulassen, dass das Kauf- und Browser-

verhalten während des Gültigkeitszeitraums von Coupons beeinflusst wird. Ein weiteres 

Beispiel für den erfolgreichen Einsatz von Prognoseanalysen geben Chatterjee et al. 

(2023). Es erfolgte eine qualitative Bewertung von Kunden innerhalb eines Netzwerkes. 

Ziel war es das sogenannte Influence Maximization-Problem zu nutzen, welches eine 

begrenzte Menge an Personen innerhalb einer Personengruppe beschreibt, welche in 

der Lage sind, eine Information schnell im gesamten Netzwerk zu verbreiten. Durch den 

Einsatz von prognostischen Analyseverfahren konnte die Lösung den Einfluss auf Kun-

den prognostizieren und gleichzeitig den potenziellen Wert des Kunden ermitteln. Eine 

letzte Fallstudie zeigt das Beispiel eines Netzbetreibers, welcher durch den Einsatz von 
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maschinellem Lernen in der Prognoseanalytik der Kundensegmentierung eine 13-mal 

bessere Conversion-Rate erzielen konnte (Doe et al., 2023). 

Zu beachten ist in diesem Kontext, dass es sich um isolierte Fallbeispiele aus spezifi-

schen Branchen, Regionen und Geographien handelt. Eine universelle Schlussfolgerung 

auf Basis dieser Fallbeispiele zu Prognoseanalyse als Chance im DDM lässt dies nicht 

zu. Dennoch unterstreichen diese Beispiele die Rolle, welche Predictive Analytics in der 

datengetriebenen Vermarktung haben kann. 

Diese Aussage wird durch Sheth und Kellstadt (2020) sowie Shah und Murthi (2020) 

unterstützt. Datengetriebene Marketingstrategien können Unternehmen helfen, genaue 

Vorhersagen und Prognosen zu erstellen. In der Entscheidungsfindung und Strategie-

entwicklung kann die prognostizierende Analyse von großen Datenmengen dabei helfen 

Muster, Trends und Einblicke zu identifizieren. Schlüsse die daraus gezogen werden, 

können dazu beitragen die Effektivität von Marketingstrategien und -aktivitäten zu erhö-

hen. Auch Halfmann (2021) bestätigt, dass Analytics viele Möglichkeiten eröffnet Ziel-

gruppen effizienter und effektiver zu erreichen. Zusätzlich beschreibt er, dass die 

Nutzung in den kommenden Jahren auch bei kleinen und mittelständischen Unterneh-

men ansteigen wird.  

Diese Kombination aus praktischen Fallbeispielen und relevanten akademischen Jour-

nalen sowie Büchern aus der Literaturanalyse unterstreichen die Chancen von Predic-

tive Analytics bzw. Prognoseanalysen im datengetriebenen Marketing. Im Zuge dessen 

ist es dennoch wichtig dies kritisch zu hinterfragen, denn Herausforderungen an Infor-

mationsqualität und -sicherheit sowie die mit dem Einsatz verbundenen ethischen Fra-

gen sind heute relevanter als je zuvor (Shamsuzzoha und Raappana, 2021). 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Data Analytics auf allen Ebenen verwendet 

werden muss, um nützliche Erkenntnisse aus großen Datenmengen zu gewinnen. Da-

nach können diese Erkenntnisse verwendet werden, um zukünftige Trends vorherzusa-

gen und passende Lösungen zu entwickeln, die Unternehmen dabei helfen ihre 

Geschäftsentscheidungen zu treffen und ihre Leistung zu optimieren. 

Der Ansatz betont auch die Skalierbarkeit und Anpassungsfähigkeit von datengetriebe-

nem Marketing, was es ermöglicht sich an sich ändernde Geschäfts- und Marktbedin-

gungen anzupassen (Tokdar et al., 2022). 

3.1.4 Optimierung und Engagement in Echtzeit 

Mit Hilfe von datengetriebener Vermarktung wird es Organisationen ermöglicht Marke-

tingkampagnen in Echtzeit zu überwachen und zu optimieren. Zusätzlich können Unter-

nehmen mit der angestrebten Zielgruppe in Echtzeit interagieren. Dies kann auf der 

einen Seite z.B. basierend auf geographischen Informationen passieren und ermöglicht 
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damit eine effektivere Customer Experience. Kalińska-Kula (2017) bezeichnet Real-time 

Marketing als Chance des DDM. Dies bestätigt Gartner (2022) durch die Aufnahme des-

sen in den Hype Cycle of Digital Marketing, welcher einen Lebenszyklus von vielverspre-

chenden Trends darstellt. 

Auf der anderen Seite macht es die Echtzeitverfolgung möglich, auf Grundlage von Da-

ten Erkenntnissen sofortige Anpassungen und Verbesserungen vorzunehmen (Sheth 

und Kellstadt, 2020). Ashe-Edmunds (2017) ergänzt, dass die Verwendung von Kunden-

daten im Entscheidungsprozess hilft den subjektiven menschlichen Bias zu überwinden. 

Er betont weiter, dass die Nutzung von Echtzeitinformationen strategische Entscheidun-

gen unterstützen kann. Dass die Optimierung in Echtzeit auch im operativen Marketing 

sinnvoll ist, bestätigt eine Studie von Salesforce, Inc. (2022). Diese gibt an, dass 72 

Prozent der als high-performing marketers klassifizierten Unternehmen in der Lage sind 

Marketingperformance in Echtzeit zu überwachen. 

Der Sales Force 8th Edition State of Marketing Report gibt an, dass 6000 befragte Mar-

ketingverantwortliche - Engaging with customer - in real time sowohl als eine der größten 

Herausforderungen als auch als eine der größten Prioritäten bezeichnen.  Das Sammeln, 

Organisieren und Verwenden von Daten in Echtzeit ist herausfordernd für die IT-

Infrastruktur und die damit verbundene Analysetechnik (Grandhi, Patwa und Saleem, 

2020). 

In diesem Kapitel sind die Chancen von Optimierung und das Engagement in Echtzeit 

aufgezeigt worden. Durch DDM wird ermöglicht effektiver mit der Zielgruppe zu intera-

gieren, wertvolle Kundeninformationen zu sammeln und in Echtzeit auf z.B. Kampag-

nenperformance zu reagieren. 

Die Studienergebnisse von verschiedenen Autoren, einschließlich Kalińska-Kula (2017), 

Sheth und Kellstadt (2020) und Ashe-Edmunds (2017) zeigen deutlich, dass Echtzeit-

Marketing eine Chance sein kann. Dies unterstreicht Gartner (2022) durch die Einord-

nung dessen als Trend, was eine wachsende Bedeutung als Schluss zulässt. Dennoch 

stellen diese Fortschritte hohe Anforderungen an Datenerhebung, -organisation und -

verwendung. Sowohl in der Technik als auch in die Fähigkeiten des ausführenden Mar-

ketingpersonal muss zwangläufig investiert werden, um diese Vorteile zu nutzen. Dies 

erfordert zudem eine robuste IT-Infrastruktur und fortschrittliche Analysetechniken, wel-

ches viele Unternehmen heute vor erhebliche Herausforderungen stellt (Grandhi, Patwa 

und Saleem, 2020). 

Zusammenfassend unterstreichen die wirtschaftlichen Studien und die akademischen 

Journals, dass Optimierung und Engagement in Echtzeit eine Chance für Unternehmen 

darstellen. Das DDM, welche diese Möglichkeit erst nutzbar macht, hat das Potenzial 

Kundenerfahrungen zu verbessern, die Marketingeffizienz zu steigern und letztendlich 

zum gesamtwirtschaftlichen Erfolg der jeweiligen Organisation erheblich beizutragen. 
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3.1.5 Marketingeffizienz und ROI 

Jeffery (2010) beschreibt, wie im Jahr 2008 ein CMO das wöchentliche Board Meeting 

wie eine Schießerei wahrnimmt und er nur ein Messer zu Verfügung hat. Er erläutert 

damit die fundamentale Herausforderung der gesamten Disziplin Marketing messbar zu 

machen. BusinessWire (2021) bestätigt diese mehr als 10 Jahre alte Aussage mit einer 

Umfrage aus dem Jahr 2021, in welcher 85 Prozent der Führungskräfte die Marketing-

ausgaben nicht eindeutig dem Umsatz zuordnen können. Dies kann eine Studie von 

PWC ebenfalls bekräftigen. Diese gibt an, dass 40 Prozent der CMOs Schwierigkeiten 

haben, die C-Suite von Return on Marketing Invest (ROMI) zu überzeugen (Pricewater-

houseCoopers, 2022). 

Die Lösung dieser Herausforderungen begann bereits in den 1950er Jahren. Forschung 

in dem Bereich des analytischen Marketings, wurde mit dem Ziel Marketing als wissen-

schaftliche und messbare Disziplin zu etablieren, forciert (Winer und Neslin, 2014). 

Grandhi, Patwa und Saleem (2020) und Winer und Neslin (2014) gehen sogar so weit 

zu sagen, dass das beschriebene Problem der fehlenden Messbarkeit ein Grund für die 

Entwicklung des DDMs gewesen ist. 

Pour und Emami (2023) bekräftigt dies und gibt an, dass datenbasierte Ansätze den 

Erfolg von Marketingaktivitäten genauer messbar machen und basierend darauf kosten-

effizientere Marketingstrategien entwickelt werden können. Witzky (2022) ergänzt, dass 

CMOs über eine gestiegene Verantwortung berichten und datengetriebene Vermarktung 

dabei helfen kann fundierte Entscheidungen in neuen Bereichen zu treffen. Der Effi-

zienzsteigerung durch DDM ist nicht nur auf die Messbarkeit eines ROI oder ROMI zu-

rückzuführen. Das DDM ermöglicht es Unternehmen kundenzentriert zu agieren. 

Micheaux und Bosio (2018) bezeichen die Customer Journey auch als Data Value Chain. 

Sie betonen weiterhin, dass ein customer centric marketing approach für das optimale 

Kundenerlebnis unerlässlich ist.  Shah et al. (2006) haben bereits im Jahr 2006 beschrie-

ben, dass Kundenzentrierung im 21. Jahrhundert für den Erfolg unerlässlich ist. 

Insgesamt kann das datengesteuerte Marketing als Ermöglicher des kundenzentrierten 

Marketings betrachtet werden. Dazu gehören der Zugang zu Kundeninformationen, wel-

cher Einblicke in Interessen und Einflussfaktoren ermöglicht (Shah und Murthi, 2020), 

die Erhöhung des Lebenszeitwerts des Kunden durch bessere, personalisierte, gezielte 

und schnellere Kundeninteraktionen (Wiesener, 2023) und die Verbesserung der Kun-

denansprache, die sowohl die Kundenzufriedenheit als auch die Kundenbindung erhöht 

(Sheth und Kellstadt, 2020). Schlussendlich kann DDM als strategischer Vorteil und als 

Wegbereiter für Wachstum und höhere Rentabilität bezeichnet werden (Camileri, 2020; 

Sheth und Kellstadt, 2020). 
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3.1.6 Innovation und Wettbewerbsvorteil 

In der SalesForce Studie 8th Edition State of Marketing Report aus dem Jahr 2022 geben 

von 6000 Marketers 91 Prozent an, dass sie sich kontinuierlich weiterentwickeln müs-

sen, um wettbewerbsfähig zu bleiben. 

DDM ermöglicht dies, indem Produkte oder Dienstleistungen kontinuierlich auf den Kun-

den ausgerichtet werden können. In diesem Zusammenhang spricht man von Customer 

Centricity. Diese ist ohne datengetriebene Vermarktung nicht möglich, weil Kundenfeed-

back nicht in einer validen Stichprobe gesammelt, analysiert und ausgewertet werden 

kann. In dem vorhergegangenen Kapitel wurden die Ergebnisse der Literaturanalyse im 

Hinblick auf die Effizienz- und Effektivitätssteigerung von Marketingaktivitäten, Kampag-

nen sowie Strategien dargestellt. Beispiele sind verbesserte Kundensegmentierung, per-

sonalisierte Marketingkampagnen oder Optimierung der Marketingausgaben (Shah und 

Murthi, 2020). 

Camileri (2020) sowie Sheth und Kellstadt (2020) gehen einen Schritt weiter und be-

schreiben DDM als Chance für die gesamte Wertschöpfungskette. Durch die Nutzung 

von Daten im Marketing können Organisationen Produkte und Dienstleistungen kontinu-

ierlich verbessern und neue Angebote entwickeln. Diese können dann auf den spezifi-

schen Bedürfnissen ihrer Kundensegmente ausgerichtet sein. Die zu Beginn des 

Kapitels zitierte Studie von SalesForce unterstreicht dies und lässt den Schluss zu, dass 

DDM keine Chance, sondern vielmehr eine Notwendigkeit ist. McKinsey (2021) bezeich-

net Data Driven Marketing als die neue Normalität. Die Chancen ergeben sich dann aus 

den konkreten Use-Cases und oder Bereichen, welche in dieser Normalität eingesetzt 

werden. 

Dies ist aber auch mit einigen Risiken und Herausforderungen verbunden. Organisatio-

nen müssen sorgfältig zwischen Datennutzung und -schutz abwägen und eine effektive 

Strategie entwickeln, um das Potenzial von Kundeninformationen sicher und verantwor-

tungsvoll ausschöpfen zu können. 
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3.2 Herausforderungen für Unternehmen bei der Nut-

zung von datengesteuertem Marketing 

Im Zuge dieser Literaturanalyse sind 74 Journale analysiert worden. Aus diesen akade-

mischen Quellen sind fünf Herausforderungen für DDM identifiziert worden: 

1 Datenschutz und -sicherheit 

2 Datenqualität und -integrität 

3 Fehlende Fachkenntnisse und Fachkräftemangel 

4 Ethische Grenzen der Datennutzung 

5 Rechtliche und regulatorische Überlegungen 

3.2.1 Datenschutz und -sicherheit 

Datenschutz und -sicherheit wird von einer Mehrheit der analysierten Veröffentlichungen 

als Herausforderung betrachtet (Saura, Palacios-Marqués und Ribeiro-Soriano, 2021; 

Kumar et al., 2013). Grandhi, Patwa und Saleem (2020) beschreiben, dass auf der einen 

Seite die Kosten für Speicherung großer Datenmengen stark zurückgegangen sind, auf 

der anderen Seite dies jedoch signifikantes Risiko bedeutet. Elias (2022) führt fort, dass 

der Schutz von Kundeninformationen essenziell ist. Unternehmen, die es nicht schaffen 

diese ausreichend zu schützen und es zu Datenleaks, -diebstahl oder dem -verkauf 

kommt, sind oft mit stark sinkendem Kundenvertrauen konfrontiert. Einen Grund dafür 

führen Yang, Lee und Zo (2017) aus. Sie beschreiben, dass Kunden eine Veröffentli-

chung, Änderung und den Missbrauch der eigenen Informationen befürchten. Martin, 

Borah und Palmatier (2017) bestätigen dies und unterstreichen durch eine Studie, dass 

die daraus resultierende Verletzlichkeit sowohl auf Firmenebene (z.B. negative Aktien-

renditen) als auch auf Kundenebene (z.B. sinkendes Vertrauen) Auswirkungen haben 

kann. 

Im Marketing und im speziellem im DDM werden immer mehr Kundeninformationen ge-

sammelt, verarbeitet und ausgewertet. Diese sind laut der Datenschutzgrundverordnung 

(DSGVO) personenbezogene Daten, welche besonderen Schutz bedürfen. Nach der 

Definition des Art. 4 Nr. 1 DSGVO sind Informationen personenbezogen, wenn sich 

diese auf eine identifizierte oder identifizierbare natürliche Person beziehen. Darunter 

fallen Attribute, wie: 

▪ Eindeutig identifizierbare Merkmale (Name, Anschrift, Geburtsdatum usw.) 

▪ Aussehen (Haarfarbe, Augenfarbe, Geschlecht usw.) 

▪ Innere Zustände (Gefühle, Wünsche, Zugehörigkeit zur Religion etc.) 
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▪ Relevante Informationen (Besitzverhältnisse, Einträge im Grundbuch, Beziehun-

gen zu Verträgen usw.) 

Wenn Organisationen personenbezogene Daten verarbeiten, müssen diese nach Maß-

gabe der DSGVO zur weiteren Nutzung pseudonymisiert werden (Art. 4 Nr. 5 DSGVO) 

(Westerkamp, 2020). 

Kosinski et al. (2013) und Lepri et al. (2017) beschreiben in diesem Zusammenhang, wie 

Informationen aus sozialen Netzwerken zur Identifizierung von privaten Merkmalen, Ver-

halten und Denkmustern genutzt werden. Diskriminierung, Ungleichgewichte in der In-

formationsverteilung und Verletzungen der Privatsphäre sind neue Risiken, welche mit 

dem Aufkommen großer Verhaltensdatensätze auftreten (Lepri et al., 2017). 

Martin, Borah und Palmatier (2017) beschreiben einige Beispiele von Datenverlust und 

den entstandenen betriebswirtschaftlichen Folgen. Die Citigroup hat beispielsweise nach 

einem Datenleck nicht vollständig darüber aufgeklärt und die mediale Kontrolle über den 

Vorfall verloren. Medienberichterstattungen darüber haben dazu geführt, dass das Un-

ternehmen einen Börsenwert von etwa 836 Millionen Dollar verloren hat. Ein weiteres 

Beispiel zeigt eindrucksvoll, wie die Konkurrenz von solchen Vorfällen profitieren kann. 

Nachdem Anthem (Versicherung aus den USA) durch ein Datenleck die Veröffentlichung 

von personenbezogenen Daten nicht verhindern konnte, führte diese zu einem Börsen-

wertanstieg von etwa 745 Millionen Dollar für den Konkurrenten Aetna. 

Aufgrund der Sammlungsstrategien großer Unternehmen werden auch in Politik und 

Wirtschaft Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes stark diskutiert (Chen, 2019). Eine 

von Deloitte Insights (2021) erhobene Studie, welche 33.150 Konsumenten in 20 Län-

dern befragte, hat ergeben, dass über zweidrittel der Befragten Bedenken bei der Nut-

zung Ihrer persönlichen Daten haben. 

Zusammenfassend wird deutlich, dass der Datenschutz und die -sicherheit eine erhebli-

che Herausforderung für den Einsatz von DDM darstellt. Damit Unternehmen die eige-

nen Kunden und das Unternehmen vor negativen Konsequenzen schützen können, 

sollten angemessene Sicherheits- und Verschlüsselungspraktiken nach geltenden Stan-

dards wie z.B. der ISO 27001, welche eine weltweit anerkannte Norm für ein Informati-

onssicherheitsmanagementsystem darstellt, implementiert werden (Westerkamp, 2020). 

3.2.2 Datenqualität und -integrität 

Das Ermöglichen von Datenqualität und -genauigkeit ist für die Effektivität datengesteu-

erter Marketingentscheidungen Voraussetzung (Kalińska-Kula, 2017; Grandhi, Patwa 

und Saleem, 2020; Kumar et al., 2013; Sheth und Kellstadt, 2020). Die in der Literatur-

analyse identifizierte Herausforderung liegt in der Gewährleistung dessen. 
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Verschiedene Formate, unstrukturierte Informationen, eine Vielzahl an Datenquellen er-

schweren die Analyse und Auswertung (Schulze et al., 2015). Datenströme aus Marke-

ting- und Kommunikationsabteilungen, IT-Abteilungen, Marktforschung, Vertrieb, 

Produkt- und Preismanagement sowie externe Datenlieferanten können involviert wer-

den (Hristev und Clessienne 2019). 

Die entstehende Heterogenität der Informationen macht die Identifizierung der richtigen 

Metriken und deren Überwachung zur Herausforderung für Marketers (Elias, 2022). Da-

venport und Harris (2014) beschreiben zudem, wie das Sicherstellen valider, vollständi-

ger und aussagekräftiger Daten Unternehmen vor Hürden stellt. Kumar et al. (2013) 

beschreiben in diesem Zusammenhang wie oft Informationen gesammelt werden, bei 

der Organisation und Nutzung aber kein einheitliches und zentralisiertes Vorgehen vor-

liegt. 

Die Datenmenge, -heterogenität und -komplexität macht eine Auswertung mit menschli-

chen Fähigkeiten der Muster- und Zusammenhangsidentifizierung unmöglich. Es bedarf 

daher der notwendigen IT-Infrastruktur in Unternehmen, die eine Speicherung, Verarbei-

tung und Analyse der angesprochenen Informationsmengen erst ermöglicht. Kumar et 

al. (2013) betonen in diesem Zusammenhang, dass die Zentralisierung und Entperso-

nalisierung der Datenquellen eine besondere Herausforderung darstellen. Diese ist mit 

hohen Anschaffungs-, Wartungs- und Personalkosten verbunden, welches eine weitere 

Herausforderung darstellt (Grandhi, Patwa und Saleem, 2020). Eine mögliche Lösung 

dafür beschreibt Hancock (2023). Hier sollen Key Performance Indicators (KPIs) auf 

Kampagnenebene gemessen werden, anstatt das über die gesamte Coustomer Journey 

alle offline und online Kanäle gleichzeitig ausgewertet werden. 

Zusammenfassend unterstreicht dieses Kapitel, wie relevant die Qualität und Genauig-

keit von Daten in der Marketingbranche sind. Die zunehmende Komplexität und Hete-

rogenität der Informationen, welche durch eine Vielzahl von Formaten, Quellen und 

beteiligten Abteilungen verursacht wird, hat die Analyse und Auswertung zu einem ech-

ten Problem gemacht. Es ist nicht nur herausfordernd geeignete Metriken zu finden, 

sondern auch sicherzustellen, dass die Informationen korrekt, vollständig und aussage-

kräftig sind. 

3.2.3 Fehlende Fachkenntnisse und Fachkräftemangel 

Es besteht ein Bedarf an spezialisierten Fähigkeiten und Fachkenntnissen in Data Ana-

lytics, Business Intelligence und Big Data Technologie (Grandhi, Patwa und Saleem, 

2020; Kumar et al., 2013; Sheth und Kellstadt, 2020). Dies stellt die dritte Herausforde-

rung für DDM dar. In einer Forbes-Umfrage aus dem Jahr 2015 gaben 331 Führungs-

kräfte an große Herausforderungen in der Ausbildung von Mitarbeitern in DDM-

Fähigkeiten zu haben. Witzky (2022) beschreibt weiterhin, dass CMOs 



Literaturanalyse Chancen und Risiken 43 

 

Herausforderungen erleben das richtige und qualifizierte Personal zu rekrutieren. Aus 

einer von Dmexco durchgeführten Umfrage geht hervor, dass 44 Prozent der Befragten 

Marketing Mitarbeiter Personalmangel als die größte Herausforderung im Jahr 2022 an-

gegeben haben (Stall, 2022). Forbes (2015) erklärt zudem, dass es einen Mangel an 

Fachleuten gibt, welche in der Lage sind so große Datenmengen zu verarbeiten und zu 

nutzen. 

Micheaux und Bosio (2018) bestätigen dies im Journal of Marketing Education und füh-

ren fort, dass Unternehmen Marketers mit Fähigkeiten zur Analyse, -auswertung und -

interpretation benötigen. Grewal, Roggeveen und Nordfält (2017) ergänzen in diesem 

Zusammenhang, dass Mitarbeiter in Vermarktungsabteilungen keine Data Scientist’s 

werden müssen, jedoch der Bedarf an der Denkweise dieser besteht. Sie sollten die 

Grundlagen im Informationsmanagement und -Analytics beherrschen. Grandhi, Patwa 

und Saleem (2020) bestätigen dies und betonen die Notwendigkeit von Fachkräften mit 

dem richtigen Skillset. 

Zusammenfassend verdeutlicht dieses Kapitel, dass ein signifikanter Engpass an spezi-

alisierten Fähigkeiten und Fachkenntnissen in Data Analytics, Business Intelligence und 

Big Data Technologie vorhanden ist. Die Herausforderungen treten in einer Vielzahl von 

Bereichen auf. Auf der einen Seite bei Schwierigkeiten in der Weiterbildung bestehender 

Mitarbeiter auf der anderen Seite bei der Einstellung qualifizierter Mitarbeiter. Studien 

untermauern diese Beobachtung, indem diese den Fachkräftemangel als wichtiges Hin-

derniss hervorheben. 

3.2.4 Ethische Grenzen der Datennutzung 

Die vierte Herausforderung liegt im ethischen bzw. unethischen Handeln im Zuge von 

DDM. In den für diese Literaturanalyse betrachteten Werken nennen verschiedene For-

scher Risiken, wenn es um den Einsatz von DDM geht. Breidbach und Maglio (2020) 

identifizieren 13 ethische Herausforderungen, darunter befinden sich eingeschränkte 

Wahlfreiheit, mehrere Datenempfänger, räuberische Datenkultur, Informationsaus-

tausch und Wettbewerbsdruck. Martin (2015) sowie Nunan und Di Domenico (2013) be-

schreiben den Wiederverkauf und die Weitergabe von Kundendaten als ethische 

Herausforderung. Dies stelle zwar ein rentables Geschäftsmodell dar, kann dabei aber 

nicht nur das Kundenvertrauen nachhaltig schädigen, sondern auch als moralisch frag-

würdig betrachtet werden. Raappana (2020) beschreibt, wie die moralischen Risiken die 

Vertraulichkeit, Privatsphäre und Transparenz im Umgang mit Kundeninformationen be-

treffen. Shamsuzzoha und Raappana (2021) ergänzen, dass es nicht nur um Pri-

vatsphäre geht, sondern auch gezielte Werbung an Minderheiten und das damit 

verbundene Ausnutzen von soziokulturellen Merkmalen. 
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Mehrere Autoren darunter, Elias (2022) und Raappana (2020) betonen zudem, dass die 

Ethik im Marketing einen hohen Stellenwert haben sollte. Dies diene dem nachhaltigen 

Vertrauensaufbau und kann durch Transparenz in der Datennutzung und klaren Daten-

schutzrichtlinien erreicht werden. In einer Forschungsumfrage geben 40 Prozent der 

Menschen an, wie mangelndes Vertrauen sie daran hindert digitale Dienste zu nutzen 

(Shamsuzzoha und Raappana, 2021). Dies unterstreicht die Bedeutung weiter. Das zu-

grundeliegende Spannungsfeld zwischen moralischem bzw. ethischem Verhalten und 

der Rentabilität bzw. dem wirtschaftlichen Erfolg führt zu Konflikten. 

Ethische Standards für das Unternehmensverhalten dienen als Fundament für die mo-

ralische Beurteilung der Angemessenheit von betriebswirtschaftlichen Aktivitäten (Raap-

pana, 2020). Grund dafür ist, dass Gesetze und Vorschriften keinen Ersatz für einen 

sozialen Verhaltenskodex darstellen können. Oft stehen wirtschaftliche und soziale Leis-

tung im Gegensatz, deshalb bedarf es ethischer Grundsätze (Braun und Garriga, 2017). 

Die wissenschaftlich und wirtschaftlich motivierte Forschung bietet ein komplexes Ge-

flecht aus Risiken und Herausforderungen. Aus diesem Grund werden die ethischen 

Herausforderungen als Ergebnis der Literaturanalyse in drei Clustern zusammengefasst 

und im Folgenden erklärt. 

• Datenschutz und Vertraulichkeit 

• Transparenz und Kommunikation 

• Gerechtigkeit und Fairness 

Klare Datenschutzrichtlinien und relevante Gesetze und Vorschriften sind nicht nur ge-

setzlich erforderlich, sondern dienen auch dazu, Kundenvertrauen aufzubauen und auf-

rechtzuerhalten. In einer Umfrage von Shamsuzzoha und Raappana (2021) geben fast 

40 Prozent an, dass sie aufgrund von Datenlecks entweder einen anderen Anbieter ge-

sucht haben oder die Nutzung bei dem bestehendem reduziert haben. 

Damit solche Auswirkungen verhindert oder zumindest das Risiko minimiert werden 

kann, sollten Unternehmen gegenüber Kunden transparent kommunizieren, wie ihre In-

formationen gesammelt und genutzt werden. Fabisch (2020) beschreibt eine Asymmet-

rie über Datennutzung und -erfassung zwischen Lieferanten (Konsument) und 

Unternehmen. Mayer-Kuckuk (2019) ergänzt, dass ein Großteil der Nutzer im Unwissen 

darüber ist, welche der individuellen Daten erfasst werden. Er führt fort, wie diese Spei-

cherung teilweise bis zu 52.000 Eigenschaftsmerkmale pro User enthalten könne. Es 

existieren also Fragen zur Ethik und Verantwortung, da es Ungleichheiten in Bezug auf 

die Datenerfassung und -nutzung zwischen Informationslieferanten und Unternehmen 

sowie auch in Bezug auf die Eigentumsrechte dieser gibt. 

Ein weiterer wichtiger Aspekt in der ethischen Betrachtung von DDM ist die Gerechtigkeit 

und Fairness. Algorithmen und KI können Vorteile oder Stereotypen der Entwickler wi-

derspiegeln. Soziokulturelle Merkmale von Minderheiten können ausgenutzt werden.  
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Das Fallbeispiel einer neuseeländischen Universität zeigt, welche negativen Auswirkun-

gen eine Missachtung dessen haben kann. Die Einrichtung setzte datengetriebene Ver-

marktung in der Rekrutierung von indischen Studenten ein. Infolgedessen wurden diese 

als Zielgruppe datenbasiert analysiert und Studiengänge speziell auf deren Interessen 

konzipiert. Dies führte zu steigenden Bewerberzahlen und beweist auf der eine Seite 

eine Chance des DDM, auf der anderen Seite führte fehlende Transparenz später zu 

großen Herausforderungen. Als aufgrund von Personalmangel Teile dessen ausgelagert 

worden sind, traten vermehrt Probleme auf. Eine Gruppe bestehend aus Eltern und Stu-

denten beschwerte sich öffentlichkeitswirksam über falsche Versprechungen in den Mar-

ketingbotschaften. Auch die intransparente Weitergabe von Informationen an 

Rekrutierungsagenten in Indien ist kritisiert worden (Elias, 2022). 

Zuletzt ist zu betrachten, dass die Implementierung ethischer Prinzipien technisch und 

betrieblich komplex sein kann. Es erfordert sorgfältige Überlegungen zur Art und Weise 

wie Daten gesammelt, gespeichert, genutzt und weitergegeben werden, um die ethi-

schen Normen zu erfüllen und die genannten Herausforderungen zu meistern 

(Shamsuzzoha und Raappana, 2021). 

Zusammenfassend zeigt sich, warum Marketingethik wichtiger denn je ist und die Be-

deutung des Vertrauensaufbau betont. Klare Datenschutzrichtlinien, Transparenz und 

Fairness sind entscheidend für den Erfolg, aber die Balance zwischen Ethik und Renta-

bilität ist technisch herausfordernd. 

3.2.5 Rechtliche und regulatorische Herausforderungen 

Die Nutzung von Daten im Marketing wirft Bedenken hinsichtlich Datenschutzes, Sicher-

heit und Compliance mit Vorschriften auf (Grandhi, Patwa und Saleem, 2020; Kumar et 

al., 2013; Sheth und Kellstadt, 2020). 

Vor allem ist die zunehmende Regulierung der Daten durch die Europäische Union eine 

Herausforderung für Unternehmen. In einer repräsentativen Studie von Bitkom wird be-

schrieben, wie vor allem „Unklare Regelungen und uneinheitliche Auslegung der Daten-

schutz-Grundverordnung […] der Wirtschaft zu schaffen [machen]“ (Bitkom e.V, 2022, 

S.1).  

Beginnend mit der Datenschutzgrundverordnung im Jahr 2016 verfolgt die EU-

Kommission seitdem eine konsequente Regulierung des Datenmarktes in Europa. Im 

Jahr 2020 ist diese Entwicklung in einer europäischen Datenstrategie manifestiert wor-

den. Ziel derer ist „creating a single market for data that will ensure Europe’s global 

competitiveness and data sovereignty.” (Europäische Kommission, 2022b; S.1).  

Die in der folgenden Darstellung vorgesehenen und seitdem vorgeschlagenen Gesetze 

bzw. Verordnungsvorschläge unterstreichen die weitere Regulierung. In Tabelle 1: Daten-

schutz Initiativen EU-Kommission (Europäische Kommission, 2022b; Europäische Kommission, 2022a; Europäische 
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Kommission, 2022c; Europäische Kommission, 2022d) sind beispielhaft einige dieser Gesetzesinitiati-

ven dargestellt. 

 

Tabelle 1: Datenschutz Initiativen EU-Kommission (Europäische Kommission, 2022b; Europäische Kommission, 2022a; 

Europäische Kommission, 2022c; Europäische Kommission, 2022d) 

In einer von Bitkom durchgeführten Studie geben 94 Prozent der befragten Unterneh-

men an, dass die vielen Sonder- und Spezialvorschriften zu Datenschutz und Datennut-

zung zusammengeführt werden sollten (Bitkom e.V, 2022). 

Die zunehmende Bedeutung der Datennutzung im Marketing birgt für Unternehmen so-

wohl Chancen als auch Hindernisse. Die vorgestellte Studie unterstreicht, wie Daten-

schutz, Sicherheit und Rechtskonformität nicht nur bei Experten, sondern auch bei den 

Unternehmen selbst ein Thema sind. Die ständige und strenge Regulierung von Daten 

durch die Europäische Union scheint eine komplizierte und oft unklare Angelegenheit zu 

sein. Zwar betont die EU mit der Umsetzung der Datenschutz-Grundverordnung und der 

laufenden europäischen Datenstrategie die Bedeutung von Datenschutz und Datensou-

veränität, doch die Vielzahl an Gesetzen und Vorschriften kann für Unternehmen verwir-

rend sein. Die Ergebnisse der Bitkom-Studie zeigen, dass sich die Mehrheit der 

befragten Unternehmen für eine Vereinheitlichung der Regelungen ausspricht. Insge-

samt wird in dem Text betont, dass ein ausgewogener Weg gefunden werden muss, 

welcher sowohl dem Schutz der Privatsphäre als auch den wirtschaftlichen Interessen 

Rechnung trägt, indem klarere und deutlichere Rechtsvorschriften geschaffen werden, 

die die Bedeutung von Daten in der heutigen digitalen Wirtschaft widerspiegeln. 
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4 Ergebnisse und Diskussion 

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst, auf Basis 

dessen die Forschungsfrage beantwortet und nachfolgend die Ergebnisse diskutiert. 

4.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 

Die vorliegende Arbeit bietet eine umfassende Übersicht von Chancen, die aus dem 

Einsatz von datengetriebenem Marketing entstehen können. Diese reichen von verbes-

serter Kundensegmentierung und dem effektiveren Targeting über eine verbesserte 

Customer Experience bis hin zu Innovation sowie der Generierung von Wettbewerbs-

vorteilen. Im Zuge der Literaturanalyse von 74 Journalartikeln konnten sechs Chancen-

Cluster identifiziert werden, welche die Rolle der datengetriebenen Vermarktung als ent-

scheidender Faktor für den Erfolg unterstreichen. 

 

Tabelle 2: Identifizierte Chancen durch DDM (Eigene Darstellung) 

Erstens stellt die Möglichkeit individuelle Kundenerfahrungen zu schaffen und gezielt auf 

spezifische Kundenbedürfnisse einzugehen einen klaren Vorteil dar. Die verbesserte 

Kundensegmentierung und Targeting ermöglichen eine Kundenkommunikation, welche 

auf Interessen und Wünsche des Kunden angepasst ist und zu einer steigenden Rele-

vanz der vermarkteten Dienstleistung und oder Produkt führen kann. Zweitens wird deut-

lich gemacht, dass der Einsatz von künstlicher Intelligenz oder anderen Technologien 

durch DDM realisierbar wird. Diese Innovationen machen die Verbesserung der Kun-

denerfahrung und -bindung mit datengetriebenen Loyalitätsstrategien möglich. Resultat 

davon kann die verstärke Kundenbindung, Steigerung des Customer-Livetime-Values 

und die bedingte Umsatzsteigerung sein. Drittens helfen Prognoseanalysen und Prog-

nosen bei der Antizipierung von Kundenverhalten. Die resultierenden fundierten 
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Entscheidungen auf Basis von historischen und Echtzeitdaten können die Effektivität von 

Marketingstrategien steigern. Die Fähigkeit Marketingkampagnen in Echtzeit zu überwa-

chen und zu optimieren, kann die Effizienz von Vermarktungsaktivitäten steigern und die 

Kundenerfahrung verbessern. Der Einsatz von Echtzeit-Kundenengagement wird durch 

DDM erst ermöglicht und stellt daher eine weitere identifizierte Chance dar. Ferner hilft 

die datengetriebene Vermarktung ebenfalls dabei, Marketingaktivitäten und -kampagnen 

messbar zu machen. Diese Möglichkeit zur genauen Erfolgsmessung und darauf basie-

rende fundierte Entscheidungsfindung können die Marketingeffizienz und den ROI stei-

gern. Abschließend bietet der Fokus auf Wettbewerbsvorteile und Innovation durch 

kontinuierliche Verbesserungen und die Entwicklung kundenorientierter Angebote einen 

klaren Wettbewerbsvorteil. Dieser Aspekt unterstreicht die Bedeutung der Innovation im 

Marketing, um in einem sich ständig verändernden Markt wettbewerbsfähig zu bleiben. 

Gleichzeitig hat die Analyse auch die Risiken und Herausforderungen im Bereich des 

DDM hervorgehoben. 

 

Tabelle 3: Identifizierte Risiken durch DDM (Eigene Darstellung) 

Zunächst lässt sich der Schutz und die Sicherheit der verwendeten Daten als Heraus-

forderung identifizieren. Das Aufrechterhalten von Datenschutzrichtlinien und Maßnah-

men zur Datensicherung sind zeit- und ressourcenaufwendig und bieten gleichzeitig ein 

enormes Risiko bei Cyberangriffen oder Daten Leaks. Der effektive Schutz ist deshalb 

der Schlüssel zu einer vertrauensvollen Geschäftsbeziehung. Zweitens ist die genaue 

Auswertung und Verarbeitung der Informationen entscheidend, um das volle Potenzial 

von DDM auszuschöpfen. Herausforderungen in Bezug auf Organisation, Kosten und 

Qualität spielen dabei eine signifikante Rolle, weil nur die sorgfältige Analyse und Ver-

arbeitung von Daten Marketingeffektivität und -effizienz erhöhen kann. Fehlende Fach-

kenntnisse und Fachkräftemangel stellen die dritte Herausforderung dar. Die 

erforderliche Spezialisierung in Data Analytics und Big Data Technologie stellt viele Un-

ternehmen vor Herausforderungen in der Ausbildung und Rekrutierung von Fachkräften. 

Darüber hinaus werden die ethischen Grenzen der Datennutzung immer wichtiger. Die 

Balance zwischen Rentabilität und Ethik bei der Datennutzung bleibt eine schwierige 

und komplexe Aufgabe. Abschließend sind rechtliche und regulatorische Herausforde-

rungen zu nennen. Die Einhaltung von Gesetzen und Verordnungen, insbesondere der 
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DSGVO, muss gewährleistet sein. Unklare Regelungen, uneinheitliche Auslegungen der 

Datenschutz-Grundverordnung und zunehmende Regulatorik stellen Unternehmen vor 

komplexe Herausforderungen. 

Die Analyse der wissenschaftlichen Literatur zeigt ein komplexes Geflecht aus Chancen 

und Herausforderungen von datengetriebenem Marketing. Auf der einen Seite bietet es 

Unternehmen signifikante Möglichkeiten zur Effizienzsteigerung von Marketingstrate-

gien und Gewinnung von Wettbewerbsvorteilen. Auf der anderen Seite birgt es auch 

erhebliche Risiken und Herausforderungen. In diesem Zusammenhang nehmen Daten-

schutz, Ethik und rechtliche Compliance eine signifikante Rolle ein. 

Diese Erkenntnisse legen nahe, dass ein ausgewogener und verantwortungsbewusster 

Ansatz zur Nutzung von datengetriebener Vermarktung erforderlich ist. Unternehmen 

müssen Strategien entwickeln, die sowohl die Chancen als auch die Risiken berücksich-

tigen. Weiterhin erfordert der effektive Einsatz von DDM eine klare Ausrichtung auf Qua-

lität, Ethik und Rechtskonformität, um langfristigen Erfolg zu gewährleisten. Insgesamt 

unterstreicht die vorliegende Analyse die Bedeutung von datengetriebenem Marketing 

als strategischem Werkzeug in der heutigen Geschäftswelt. 

Nachfolgend werden die Ergebnisse zuerst diskutiert und dann die Forschungsfrage be-

antwortet. 

4.2 Diskussion und Beantwortung der Forschungs-

frage 

Die Ergebnisse der umfassenden Analyse von 74 Journalartikeln in Bezug auf das da-

tengetriebene Marketing weisen auf eine tiefgreifende Veränderung in der Marketing-

landschaft hin. Die identifizierten Chancen zeigen ein komplexes Bild von Möglichkeiten, 

wie Unternehmen durch den Einsatz Wettbewerbsvorteile erzielen können, wobei zu-

gleich Risiken und Herausforderungen deutlich werden. 

Ein wiederkehrendes Muster in den Ergebnissen ist die Rolle von Technologie, insbe-

sondere KI, bei der Umsetzung von DDM. Innovation und fortlaufende Verbesserungen 

zeichnen sich als treibende Kräfte für den Erfolg im Marketing aus. Zugleich zeigen sich 

Herausforderungen im Bereich der Datensicherheit, Ethik und Rechtskonformität. 

Die Qualität der verwendeten Quellen und die methodischen Einschränkungen könnten 

die Interpretation der Ergebnisse beeinflussen. Zwar stammt ein Großteil der Journale 

aus dem Zeitraum 2016 bis 2023 dennoch existieren Quellen, welche bis in das Jahr 

2003 zurückreichen. Dies könnte die Aussagefähigkeit der Ergebnisse negativ beein-

flussen. Insbesondere in Bezug auf Technologie und deren Veränderung sollte auf eine 

hohe Aktualität geachtet werden. Ein Beispiel ist die Grundlagenliteratur von Jeffery 

(2010), zwar ist dieses Buch eine wichtige Grundlage, aber aufgrund des 
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Veröffentlichungsdatums nur in Verbindung mit aktuelleren Quellen einzusetzen. Insge-

samt wurde darauf geachtet das Quellen, welche nach akademischen Aktualität-Stan-

dards nicht relevant sind, nur im Kontext mit aktueller Forschung verwendet worden sind. 

Zu diskutieren ist auch die starke Verwendung von internationalen Quellen. Dies lässt 

Implikationen auf spezifische geographische Räume wie z.B. die DACH-Region nur be-

dingt zu. Der Einsatz ist auf der einen Seite auf die geringe Anzahl deutschsprachiger 

Forschung im Bereich des Data Driven Marketings zurückzuführen, auf der anderen 

Seite sollte diese Einschränkung bei der Interpretation der Ergebnisse beachtet werden. 

Bildung, Kultur und Herkunft sorgen für Unterschiede in der psychologischen Wahrneh-

mung von Marketingbotschaften und dem Kundenverhalten als solchem. Sollte daher 

der Einfluss von DDM auf den Geschäftserfolg in einer bestimmten Region bewertet 

werden, wird zukünftige Forschung empfohlen. Eine weitere Limitation stellt der Praxis-

bezug dar. Zwar stellt diese Arbeit eine interdisziplinär geprägte Übersicht der Chancen 

und Risiken dar. Praktische Implikationen, welche für Unternehmen nutzbar sind, wer-

den allerdings nicht geliefert. Dies ist auf der einen Seite auf die Forschungsfrage und 

die literaturbasierte Methodik zurückzuführen, stellt aber auf der anderen Seite eine Op-

tion für zukünftige Forschung dar. Nachdem die Ergebnisse diskutiert worden sind, wird 

nun die Forschungsfrage beantwortet. 

Die Analyse von datengetriebenem Marketing zeigt ein komplexes Bild von Chancen 

und Herausforderungen. Während DDM das Potenzial hat die Geschäftsentwicklung po-

sitiv zu beeinflussen, erfordert sein effektiver Einsatz eine sorgfältige Abwägung von 

Faktoren wie Qualität, Ethik und Gesetzgebung. Die Erkenntnisse unterstreichen die Be-

deutung des DDM als strategisches Werkzeug in der modernen Geschäftswelt und wei-

sen den Weg für einen verantwortungsbewussten und innovativen Ansatz. Die 

Forschungsfrage "Inwiefern beeinflusst datengetriebenes Marketing die Geschäftsent-

wicklung von Unternehmen und welche spezifischen Chancen und Risiken ergeben sich 

aus dessen Einsatz?" kann anhand der Literaturanalyse umfassend beantwortet werden. 

Einerseits bietet DDM Unternehmen bedeutende Chancen, von einer verbesserten Kun-

densegmentierung und dem effektiveren Targeting bis zur Innovation und Wettbewerbs-

vorteilen. Die in sechs Kategorien unterteilten Vorteile reichen von der Schaffung 

individueller Kundenerfahrungen und der effektiven Kundenbindung durch Technologien 

wie künstliche Intelligenz bis hin zu präzisen Erfolgsmessungen und -prognosen. Gleich-

zeitig müssen Unternehmen auf die signifikanten Risiken und Herausforderungen wie 

Datenschutz, ethische Überlegungen, rechtliche Compliance sowie organisatorische 

und technologische Hürden achten. Die Analyse unterstreicht die Notwendigkeit eines 

ausgewogenen, verantwortungsbewussten Ansatzes, bei dem Qualität, Ethik und 

Rechtskonformität berücksichtigt werden, um langfristigen Erfolg in der modernen Ge-

schäftswelt zu erzielen (Kapitel 3.1 und 3.2). Dieses komplexe Bild von Chancen und 

Herausforderungen verdeutlicht die strategische Bedeutung von DDM und unterstreicht 
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die Komplexität seiner Implementierung, welche eine sorgfältige Abwägung und strate-

gische Planung erfordert. 
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5 Fazit und Ausblick 

Abschließend wird zuerst ein Fazit formuliert und dann auf Basis dessen Empfehlungen 

für zukünftige Forschung gegeben.  

5.1 Schlussfolgerungen 

"Daten als das neue Plutonium" (Kreye, 2020, S.1). Mit dieser Metapher wurde die zent-

rale Rolle der Daten im heutigen Geschäftsumfeld treffend beschrieben. Die vorliegende 

Arbeit hat sich der Aufgabe gewidmet, die Chancen und Risiken des datengetriebenen 

Marketings zu untersuchen, welches sich als ein wertvolles Instrument in der modernen 

Geschäftswelt herausgestellt hat. 

Die rasant wachsende Bedeutung der Daten, von zwei Zettabytes im Jahr 2010 auf ge-

schätzte 181 Zettabytes im Jahr 2025, unterstreicht den Wert von Daten als die Res-

source des 21. Jahrhunderts. Das Fazit dieser Arbeit unterstreicht, wie das DDM in 

Unternehmen eingesetzt werden kann, um Kunden besser zu verstehen und Marketing-

aktivitäten effektiv zu gestalten. Sechs Hauptchancen wurden identifiziert, darunter die 

Verbesserung der Kundenbindung, die Personalisierung von Marketingkampagnen und 

die Generierung von Wettbewerbsvorteilen. Jedoch wurden auch signifikante Risiken 

und Herausforderungen betont, wie Datenschutz, die rechtlichen Rahmenbedingungen 

und die Komplexität der IT-Infrastruktur. Diese Aspekte erfordern von Unternehmen ei-

nen ausgewogenen und verantwortungsbewussten Ansatz zur Nutzung von DDM. 

Die Erkenntnisse dieser Arbeit legen nahe, dass der effektive Einsatz klare Ausrichtung 

auf Qualität, Ethik, und Rechtskonformität erfordert. Unternehmen, welche die Chancen 

erkennen und die Risiken minimieren, können datengetriebenes Marketing als strategi-

sches Werkzeug nutzen, um in einem sich ständig verändernden Markt wettbewerbsfä-

hig zu bleiben. 

Die Worte eines CMO aus dem Jahr 2008 fassen die Herausforderungen, welche daten-

getriebene Vermarktung lösen kann treffend zusammen: „Every Week I have to go to a 

gun fight, the senior executive leadership meeting, and I am tired of going to this gunfight 

carrying a knide” (Jeffery, 2010; S.3). Die Daten können heute diese Schusswaffe sein. 

5.2 Empfehlungen für zukünftige Forschung 

Die zunehmende Regulatorik macht die Mitigation der mit der Verarbeitung von Kunden-

daten verbundenen Risiken zu einem notwendigen Feld für zukünftige Forschungsarbei-

ten. Diese könnten Unternehmen ein Framework zur Risikominderung bieten und damit 

echten praktischen Mehrwert schaffen. Ein zusätzliches Ziel könnte die Entwicklung von 
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Rahmenbedingungen oder ein Verhaltenskodex für ethisch und moralisch korrektes 

DDM darstellen. Auch sollte die weiterführende Forschung spezifische Implementie-

rungsstrategien fokussieren, um DDM für Unternehmen stärker nutzbar zu machen. Im 

Besonderen sollte die Rolle von Technologien wie Künstlicher Intelligenz, Machine Lear-

ning oder Language Processing Models weiter erforscht werden. Das Ziel sollte dabei 

sein, den manuellen Aufwand zu reduzieren und die Datenmenge effizienter und schnel-

ler zu nutzbar zu machen Schluss endlich sollte im Zuge dessen auch die Einführung 

bzw. Nutzung von datengetriebenem Marketing in kleinen und mittelständischen Unter-

nehmen erforscht werden. Sollte der Einfluss von DDM auf den Geschäftserfolg in einer 

bestimmten Region bewertet werden, wird ebenfalls zukünftige Forschung empfohlen. 

Deutlich geworden ist, dass die datengetriebene Vermarktung "das neue Plutonium" 

(Kreye, 2020, S.1) nutzbar machen kann. Chancen und Risiken sollten bei dem Einsatz 

des auch als strategischen Assests bezeichneten DDM gleichermaßen abgewogen wer-

den, um einen nachhaltigen Erfolg sicherzustellen. 
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