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Abstract 

Die zunehmende Implementierung von Marketing-Analytik und Digitalisierung prägt das 

aufstrebende Feld des Data Driven Marketing. Unternehmen setzen verstärkt auf 

Kunden- und Marketingdaten, um fundierte Entscheidungen zu treffen. Ziel der 

vorliegenden Arbeit ist es, die Chancen und Herausforderungen für Unternehmen 

darzustellen und zu analysieren. Durch eine Literaturanalyse wurden zehn Chancen und 

Herausforderungen herausgearbeitet. Die Ergebnisse zeigen, dass die größten 

Chancen des DDM im direkten Umgang mit Endverbrauchern liegen, wobei sieben der 

zehn identifizierten Chancen diesen Bereich betreffen. Die verbesserte 

Konsumentenbeziehung stellt dabei eine bedeutende Chance dar, Unternehmen bei der 

Implementierung des DDM zu unterstützen. Die Herausforderungen konzentrieren sich 

ebenfalls auf den Konsumenten, insbesondere auf den Umgang mit privaten Daten im 

DDM. Weitere Herausforderungen beziehen sich auf die Messbarkeit von DDM-

Maßnahmen, sowie den technologischen Wandel. Es wurde aber auch festgestellt, dass 

die Kombination von Herausforderungen Unternehmen die Möglichkeit bietet, Risiken zu 

minimieren und den Einsatz von DDM effektiv zu gestalten. Die Erkenntnisse tragen 

dazu bei, das Verständnis für die Chancen und Herausforderungen des DDM zu 

vertiefen und bieten Handlungsempfehlungen für Unternehmen, um diese erfolgreich zu 

bewältigen.
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Einleitung 1 

 

1 Einleitung  

„Unternehmen haben erkannt, dass personalisierte Werbung der Schlüssel zu einzigar-

tigen und maßgeschneiderten Erlebnissen ist. Kunden fühlen sich wertgeschätzt und 

verstanden, was zu einer positiven Wahrnehmung der Marke und einer stärkeren Kun-

denbindung führt.“1 Da die Kunden von heute über ein hohes Maß an Wissen verfügen 

und in wettbewerbsintensiven Märkten leichten Zugang zu Informationen und Alternati-

ven haben, ist es für Unternehmen entscheidend, datengesteuerte Marketingpraktiken 

zu übernehmen.2 Des Weiteren müssen Manager heute mehr denn je ihre Marketing-

ausgaben rechtfertigen, den Wert aufzeigen, den sie für das Unternehmen schaffen und 

ihre Marketingleistung radikal verbessern.3 Um die Kunden jedoch besser zu verstehen, 

anzusprechen und somit seine Marketingmaßnahmen zu verbessern werden heutzutage 

Daten benötigt,4 auch oft als „das Öl des 21. Jahrhunderts bezeichnet.“5 Daher gibt es 

eine zunehmende Anzahl an Unternehmen, die ihre Business-Entscheidungen nicht 

mehr aus dem Bauch heraus oder allein aufgrund von Management-Erfahrungen treffen 

möchten, sondern Erkenntnisse aus Daten gewinnen und diese nutzen.6 Daten lassen 

sich in der heutigen Gesellschaft überall und zu jeder Zeit finden.7 Aufgrund dessen ent-

stehen an jedem Ort Datenspuren: Postings aus sozialen Medien, elektronische Briefe, 

Anfrageverhalten in Suchmaschinen, Bewertungen von Produkten und Dienstleistungen, 

Geo-Daten, Messdaten des Haushalts (Smart Meter), Aufzeichnungen von Monitoring-

Systemen, Daten aus eHealth-Anwendungen, Prozessdaten aus der Produktion und 

Kennzahlen von Webplattformen.8 „So gibt es kaum noch Lebensbereiche, die nicht er-

fasst sind.“9 Das Problem, mit dem die meisten Unternehmen konfrontiert sind, besteht 

jedoch darin, aus den Daten, die als Zugang zu den Informationssystemen zur Verfü-

gung stehen, einen Wert abzuleiten.10 Die Entscheidungsträger in solchen Unternehmen 

                                                           

 

1 Altersberger, 2023 https://t1p.de/s5e9g, [Stand 04.01.2024] 

2 Vgl. Rosário/Dias, 2023, S. 4 
3 Vgl. Jeffery, 2010, S. 3 
4 Vgl. Klaus, 2019, S. 4 
5 Boßow-Thies et al., 2020, S. 3 
6 Vgl. ebd., S. 5 
7 Vgl. Meier, 2021, S. 4 
8 Vgl. ebd., S. 4 
9 Kolany-Raiser et al., 2019, S. 1 

10 Vgl. Grandhi et al., 2021, S. 382 
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verbringen übermäßig viel Zeit mit der Analyse der ihnen zur Verfügung stehenden, im-

mer umfangreicheren Daten, um die optimalste Geschäftsentscheidung zu treffen.11 

Diese Unsicherheiten der Unternehmen haben zur Popularität des datengesteuerten 

Marketings beigetragen.12 Data Driven Marketing (DDM) verhilft Unternehmen durch den 

aktiven Einsatz von Analytics bessere Entscheidungen zu treffen und unterstützt sie da-

bei, den laufenden Austausch im Unternehmen zu optimieren.13 Mit dem Aufkommen 

der digitalen Medien muss die Marketingfunktion durch die Untersuchung digitaler Inter-

aktionen eine tiefere Kenntnis ihrer Zielgruppe erlangen, und durch die effektive Nutzung 

umfangreicher Daten können unvergleichliche Einblicke gewonnen werden, um die rich-

tige Botschaft zum optimalen Zeitpunkt an den passenden Verbraucher zu übermitteln.14 

Während datengesteuertes Marketing zahlreiche Möglichkeiten für Wachstum und Ren-

tabilität bietet, bringt es auch zahlreiche Herausforderungen mit sich, die Unternehmen 

bewältigen müssen.15 So gibt es zum Beispiel immer mehr Bedenken in Bezug auf den 

Datenschutz, Sicherheitsverletzungen, Datenverzerrungen, Datenzugriff durch Dritte 

und Fragen der Rechenschaftspflicht.16 Daher soll sich diese Arbeit mit den Chancen 

und Herausforderungen des DDM für Unternehmen befassen. Ziel dieser Arbeit ist es 

den aktuellen Forschungsstand aufzuarbeiten und somit eine Darstellung und Analyse 

dieser Chancen und Herausforderungen aufzustellen. Die Forschungsfrage lautet wie 

folgt: „Was sind Chancen und Herausforderungen des DDM für Unternehmen?“ DDM ist 

ein schnelllebiges Themengebiet und der Forschungsstand wird regelmäßig um neues 

Wissen in Form von Journal-Artikeln ergänzt. Daher soll zur Beantwortung der For-

schungsfrage eine systematische Literaturreview durchgeführt werden. Das erste Kapi-

tel dieser Bachelorarbeit soll eine Heranführung an das Thema ermöglichen. Hierbei wird 

die Relevanz des Themas aufgezeigt sowie auf die Forschungsfrage, Zielsetzung und 

Struktur der vorliegenden Arbeit dargelegt. Im zweiten Kapitel dieser Arbeit soll sich mit 

der Theorie des DDM befasst werden. Hierbei wird ein Überblick zur bestehenden Defi-

nition des DDM gegeben, sowie über die Geschichte und Entwicklung des datengetrie-

benen Marketing. Auch sollen in diesem Abschnitt Konzepte und Schlüsselbegriffe 

erläutert werden. Kapitel drei beleuchtet das DDM im Unternehmen. In diesem Teil soll 

                                                           

 

11 Vgl. Grandhi et al., 2021, S. 382 
12 Vgl. Rosário/Dias, 2023, S. 1 
13 Vgl. Klaus, 2019, S. 4 
14 Vgl. Grandhi et al., 2021, S. 382 
15 Vgl. Rosário/Dias 2023, S. 4 

16 Vgl.ebd., S. 1 
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sich auf die Implementierung, Technologien und Erfolgsmessungen von DDM in Unter-

nehmen konzentriert werden. Im vierten Kapitel werden dann die durch die Literaturana-

lyse ermittelten Chancen und Herausforderungen des DDM für Unternehmen dargestellt. 

Die für dieses Kapitel durchgeführte systematische Literaturreview bezieht sich auf Jour-

nal-Artikel aus den letzten zehn Jahren. Dieser Zeitrahmen ermöglicht es, auf aktuelle 

Entwicklungen und Trends im Bereich des DDM einzugehen. Die digitale Marketingland-

schaft entwickelt sich schnell, und ältere Literatur könnte möglicherweise nicht mehr die 

neuesten Erkenntnisse und Technologien widerspiegeln. Um eine möglichst hohe wis-

senschaftliche Qualität der Literaturreview zu gewährleisten, wurde sich im Rahmen die-

ser Arbeit auf Journals, die nach dem VHB Ranking ein A+ Rang aufweisen, beschränkt. 

Die gerankten Journals sind dann im VHB-JOURQUAL 3 aufgelistet und für jeden frei 

zugänglich. Dieses Ranking stellt die wissenschaftliche Qualität einer Zeitschrift dar, ein 

A+ steht für herausragende und weltweit führende wissenschaftliche Zeitschriften im 

Fach BWL.17 Das Vorgehen der systematischen Literaturrecherche ist in den Anlagen 

dieser Arbeit zu finden. Im Kapitel vier sollen des Weiteren die Chancen und Herausfor-

derungen, die in der Literaturanalyse identifiziert wurden, interpretiert werden. Auch sol-

len in diesem Abschnitt Handlungsempfehlungen gegeben werden, wie Unternehmen 

die Chancen von DDM nutzen und die Herausforderungen bewältigen können. Im sechs-

ten und letzten Abschnitt dieser Arbeit werden die zentralen Ergebnisse dieser Arbeit 

noch einmal zusammengefasst und die Forschungsfrage beantwortet. Auch soll auf die 

Limitationen der vorliegenden Arbeit eingegangen werden, sowie Forschungslücken auf-

zeigen und Anreize für weitere Studien geben. 

                                                           

 

17 Vgl. VHB e. V., https://t1p.de/drk8h [Stand 03.01.2024] 
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2 Theoretische Grundlagen  

Dieses Kapitel widmet sich der Definition von DDM als zentrale Marketingmethode. DDM 

betont die entscheidende Rolle von Daten und datenbezogenen Technologien im Mar-

keting. Hierbei werden die drei Säulen des DDM hervorgehoben: Daten, analytische Her-

angehensweise und Personalisierung. Zudem wird die Geschichte und Entwicklung des 

DDM von den 1980er Jahren bis heute beleuchtet. Auch werden zentrale Konzepte wie 

Customer Relationship Management (CRM), Customer Segmentation, und Personalisie-

rung eingeführt. Durch dieses Kapitel soll ein Einblick in die Grundlagen gegeben wer-

den, die das Fundament für die erfolgreiche Anwendung des DDM legen. 

2.1 Definition von Data Driven Marketing  

Rund um den Globus, in praktisch allen vertikalen Märkten und Geschäftsfunktionen, hat 

sich eine Marketingwahrheit als universell klar herausgestellt: Daten sind wichtig.18 Un-

ternehmen, die ihre Wettbewerbsfähigkeit auf dem Markt beibehalten möchten, setzen 

verstärkt auf neue Technologien, um ihre Anstrengungen in Bezug auf Kundenorientie-

rung und -segmentierung zu optimieren.19 Dieser Paradigmenwechsel hat die Bedeu-

tung von Daten und datenbezogenen Technologien im Rahmen von Marketing- und 

Werbestrategien betont, was zu einer umfassenden Einführung datengesteuerter Mar-

ketingpraktiken geführt hat.20 77,4% der Unternehmen einer weltweiten Befragung ga-

ben an, dass DDM die Zukunft für erfolgreiches Wachstum ist.21 Das DDM ist eine 

spezielle Herangehensweise im Bereich Marketing.22 Wie sich das herkömmliche Mar-

keting vom DDM unterscheidet, wird bei Betrachtung der Definitionen deutlich. Die Amer-

ican Marketing Association definiert Marketing wie folgt: „Marketing is the activity, set of 

institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging of-

ferings that have value for customers, clients, partners, and society at large“.23 Marke-

tingmaßnahmen zielen im Wesentlichen darauf ab, den Kundenwert zu maximieren, 

indem sie effektiv auf die Bedürfnisse der Kunden eingehen und dadurch zu einer 

                                                           

 

18 Vgl. Braverman, 2015, S. 181 
19 Vgl. Rosário/Dias, 2023, S. 7 
20 Vgl. ebd., S. 7 
21 Vgl. Braverman, 2015, S. 182 
22 Vgl. Boßow-Thies et al., 2020, S. 6 
23 Vgl. American Marketing Association, https://t1p.de/zgyq, [Stand 04.01.2024] 
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Optimierung der Unternehmensergebnisse beitragen.24 Grandhi et al. definiert DDM als 

„Prozess des Sammelns komplexer Daten über Online- und Offline-Kanäle und deren 

Analyse, um die Psyche und das Kaufverhalten eines Verbrauchers zu verstehen, 

wodurch das Marketingteam eine personalisierte Strategie zur Ansprache der Zielgruppe 

entwickeln kann.“25 Die Gegenüberstellung der beiden Definitionen macht die Unter-

schiede zwischen herkömmlichem und DDM deutlich. Beide Methoden verfolgen das 

Ziel, den Wert für Kunden zu steigern, jedoch definiert das DDM von Beginn an, mit 

welchen Mitteln dieses Ziel erreicht werden soll. Diese drei Mittel sind die Aspekte, die 

das DDM ausmachen, Daten, analytische Herangehensweise und Personalisierung. 

DDM basiert auf einer umfassenden Sammlung und Analyse von Daten aus verschiede-

nen Quellen.26 Wenn im DDM von Daten gesprochen wird, so ist meist Big Data ge-

meint.27 Big Data beschreibt eine große Datenmenge, die mit herkömmlichen Mitteln der 

Datenverarbeitung nicht ausgewertet werden kann, da die Datenmenge zu groß, zu 

schwach strukturiert oder zu komplex ist.28 Die Dimensionen von Big Data „[…] wird häu-

fig durch Alliterationen des Buchstabens „V“, basierend auf den Merkmalen als „(fünf) 

V’s“ beschrieben: Volumen (extreme Datenmengen), Varietät (verschiedene Datenfor-

mate), Velozität (schnelle Veränderung von Daten), Value (Mehrwert, der sich durch die 

Daten generieren lässt) und Validität (den Wahrheitsgehalt von Daten).“29 Besonders 

das zweite V der Big Data Dimensionen „Varietät“ stellt Unternehmen vor Herausforde-

rungen.30 Unternehmen die Daten verwenden möchten, müssen sowohl mit strukturier-

ten, semistrukturierten und unstrukturierten Daten umgehen können.31 Dies liegt daran, 

dass die Datenquellen für Big Data nicht mehr nur aus klassischen Systemen wie z. B. 

CRM Systemen bestehen, sondern auch aus neuen Systemen wie unter anderem Social 

Media-Plattformen.32 Abbildung 1 gibt einen Überblick zu weiteren Datenquellen aus de-

nen Big Data gespeist wird. Es ist wichtig zu beachten, dass die Datenerfassung ein 

fortlaufender Prozess sein sollte, denn die Kunden liefern kontinuierlich wertvolle 

                                                           

 

24 Vgl. Boßow-Thies et al., 2020, S. 5 
25 Vgl. Grandhi et al., 2021, S. 384 
26 Vgl. Boßow-Thies et al., 2020, S. 4 
27 Vgl. Kolany-Raiser et al., 2019, S. 4 
28 Vgl. ebd., S. 4 
29 Zeisel, 2020, S. 3 
30 Vgl. Holland, 2021, S. 200 
31 Vgl. ebd., S. 200 

32 Vgl. Gadatsch/Landrock, 2017, S. 5 
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Informationen, die analysiert werden können, um Einblicke in ihre Vorlieben und Bedürf-

nisse zu erhalten.33 

 

Abbildung 1: Ausgewählte Datenquellen für Big Data, Quelle: In Anlehnung an Gadatsch, 2017, S.6 

Die zweite Grundlage des DDM ist die analytische Herangehensweise, denn um aus den 

gesammelten großen Daten letztlich sinnvolle Erkenntnisse zu ziehen ist die Datenana-

lyse notwendig.34 Dies soll Muster, Trends und Erkenntnisse identifizieren und somit bei 

der Gestaltung von Marketingstrategien und Kampagnen helfen.35 Die Art der Analyse 

lässt sich in vier Varianten unterscheiden, die sich alle unter dem Begriff Datenanalyse 

finden lassen.36 Die deskriptive Analytik ist der erste Typ. Sie befasst sich mit der Aus-

wertung von historischen, strukturierten Daten.37 Die Aussagen beantworten die Frage 

"Was ist in der Vergangenheit passiert?".38 Deskriptive Methoden werden häufig im Zu-

sammenhang mit Business Intelligence-Systemen eingesetzt.39 Die zweite Variante, die 

diagnostische Analytik, nutzt ebenfalls historische Daten zur Analyse.40 Diese Methode 

                                                           

 

33 Vgl. Rosário/Dias, 2023 S. 7 
34 Vgl. Boßow-Thies et al., 2020, S. 12 
35 Vgl. Zumstein et al., 2021, S. 54 
36 Vgl. Rashedi, 2022, S. 26 
37 Vgl. Boßow-Thies et al., 2020, S. 12 
38 Vgl. ebd., S. 12 
39 Vgl. ebd., S. 12 

40 Vgl. Rashedi, 2022, S. 26 
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zielt jedoch nicht nur auf die Beschreibung von Fakten ab, sondern auch darauf, die 

Ursachen von Entwicklungen zu erklären und kann erreicht werden durch das Erkennen 

von Mustern.41 Somit wird es ermöglicht, die im Rahmen der deskriptiven Abweichungen 

gefundenen Fakten zu begründen, die durch die Analyse festgestellt wurden.42 Die prä-

diktive Analytik geht noch einen Schritt weiter, sie beantwortet die Frage „Was wird pas-

sieren?“.43 Sie kann die in den Datensätzen identifizierten Muster nutzen, um Aussagen 

über wahrscheinliches, zukünftiges Verhalten zu treffen.44 Prädiktive Methoden verwen-

den sowohl mathematische als auch statistische Methoden, wie z. B. Entscheidungs-

bäume oder Regressionsanalysen.45 Konkret identifizieren prädiktive 

Vorhersagemethoden mögliche zukünftige Ereignisse und bestimmen die Wahrschein-

lichkeit ihres Auftretens.46 Dabei werden sowohl Daten aus der Vergangenheit als auch 

aktuelle Daten oder Echtzeitdaten verwendet.47 Präskriptive Analyse als letzte Variante, 

zielt nicht nur auf die Vorhersage zukünftiger Ereignisse, sondern auch darauf ab, Aus-

sagen darüber zu treffen, wie das Unternehmen beeinflussen kann, ob Ereignisse ein-

treten oder nicht.48 Diese Form der Analyse ist am schwierigsten zu erreichen, bietet 

jedoch auch den größten Wert, wie in Abbildung zwei zu sehen ist. „Es ist sinnvoll für 

Unternehmen, sich entlang dieser Stufen zu entwickeln und nicht mit der obersten Stufe 

zu beginnen, da gerade mit der deskriptiven Ebene ein Grundbaustein gelegt wird, um 

überhaupt erst die Ergebnisse von fortgeschritteneren Analysen einordnen oder gar die 

notwendige Datenqualität sicherstellen zu können.“49 Im DDM werden Advanced Analy-

tics-Methoden verwendet, die die diagnostischen, prädikativen und präskriptiven Verfah-

ren umfassen.50  

                                                           

 

41 Vgl. Greiner et al., 2022, S. 99 
42 Vgl. Rashedi, 2022, S. 26 
43 Vgl. Romeike/Hager, 2020, S. 335 
44 Vgl. Greiner et al., 2022, S. 152 
45 Vgl. Rashedi, 2022, S. 27 
46 Vgl. ebd., S. 27 
47 Vgl. ebd., S. 27 
48 Vgl. Romeike/Hager, 2020, S. 335 
49 Greiner et al., 2022, S. 152 

50 Vgl. Boßow-Thies et al., 2020, S. 13 
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Abbildung 2: Reifemodell für Data Analytics, Quelle: In Anlehnung an Widjaja 2020, https://t1p.de/czkmk 
[Stand 04.01.2024] 

Mit Hilfe dieser Analysemethoden kann dann die dritte Grundlage des DDM erfüllt wer-

den, die Personalisierung. Die Nutzung von Daten ermöglicht es den Unternehmen, Kun-

den zu verstehen, das Kundenerlebnis zu verbessern und letztendlich langfristige, 

vorteilhafte Beziehungen zu den Kunden aufzubauen.51 „Auf Basis von Data, Big Data 

und Data Analytics gewonnenen Erkenntnissen, den Smart Data, ist es möglich, die ver-

schiedenen Touchpoints individuell auf die jeweiligen Nutzer zuzuschneiden.“52 Das 

wahre Potenzial von Big-Data-Technologien und DDM liegt darin, dass sie Unternehmen 

dabei helfen können, traditionelle Marketingziele zu erreichen, indem sie ihre zuneh-

mend fragmentierte Kundenbasis besser erreichen.53 Die Grundlagen des DDM legen 

den soliden Grundstein für die Umsetzung dieses anspruchsvollen Marketingansatzes, 

indem Daten als unverzichtbare Ressource identifiziert und eine analytische Herange-

hensweise etabliert wird, ermöglicht das DDM die gezielte Ausrichtung auf die Bedürf-

nisse der Zielgruppe. 

                                                           

 

51 Vgl. Palmatier/Kelly, 2019, S. 73 
52 Boßow-Thies et al., 2020, S. 14 

53 Vgl. Palmatier/Kelly, 2019, S. 73 
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2.2 Geschichte und Entwicklung des Data Driven 

Marketing 

In den letzten Jahrzehnten hat sich DDM zu einem integralen Bestandteil moderner Mar-

ketingstrategien entwickelt.54 Auf die wichtigsten Meilensteine und Entwicklungen in der 

Geschichte des DDM soll hier eingegangen werden. „Grundsätzlich ist die Idee der Da-

tennutzung mit analytischen Methoden nicht ganz neu, sondern hat sich schon in den 

1980er Jahren – damals unter dem Begriff des Data Warehousing und dann später in 

den 1990er Jahren unter dem Begriff des Data Mining – sukzessiv entwickelt.“55 Nach 

Bruhn wurde dies als die Phase der Wettbewerbsorientierung betrachtet, in der drei Kri-

terien festgelegt wurden, um einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen: Kundenwahrneh-

mung, Bedeutsamkeit und Dauerhaftigkeit.56 Auf Grundlage dieser Kriterien kam es zu 

der Entwicklung der ersten CRM-Systeme57. Mit dem Aufkommen des Internets in den 

1990er Jahren begann für das DDM eine neue Ära.58 Das Marketing musste sich rasch 

auf die sich wandelnden ökologischen, politischen, technologischen und gesellschaftli-

chen Bedingungen in den relevanten Zielmärkten einstellen und frühzeitig darauf reagie-

ren.59 So entstanden Webanalyse-Ökosysteme, die es Unternehmen ermöglichen, den 

Website-Verkehr und das Nutzerverhalten zu verfolgen und wertvolle Erkenntnisse über 

Kundenpräferenzen zu gewinnen.60 Mit zunehmender Datenerfassung entstanden je-

doch auch erste Bedenken bezüglich Datenschutz und Sicherheit, was künftige Heraus-

forderungen ankündigte.61 Die 2000er brachten weitere Entwicklungen im Bereich 

Informations- und Kommunikationstechnologien.62 Zu dieser Zeit hat auch das Bewusst-

sein einer Stammkundenorientierung zugenommen, Ziel war es nun stabile Beziehun-

gen zu den Kunden aufzubauen.63 „Konsumenten entwickeln sich dabei mehr und mehr 

vom passiven Abnehmer zum aktiven Marktteilnehmer und erhalten durch die neuen 

                                                           

 

54 Vgl. Kumar et al., 2013, S. 331 
55 Zeisel, 2020, S. 3 
56 Vgl. Bruhn, 2022, S. 5 
57 Vgl. ebd., S. 5 
58 Vgl. ebd., S.6 
59 Ebd., S. 6 
60 Vgl. Namuduri, https://t1p.de/dpfi6, [Stand 03.01.2024] 
61 Vgl. Namuduri, https://t1p.de/dpfi6, [Stand 03.01.2024] 
62 Vgl. Meffert et al., 2019, S. 9 

63 Vgl. Bruhn, 2022, S. 6 
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Möglichkeiten der Kommunikation und praktisch grenzenlosen Informationsverbreitung 

eine neue Machtposition.“64 Die 2010er Jahre waren eine Zeit des Wandels bei der Mes-

sung digitaler Marketingdaten. Zwei wichtige Methoden, die zu dieser Zeit aufkamen, 

waren Media-Mix-Modeling und Multi-Touch Attribution.65 Auch wenn das aktuelle Jahr-

zehnt noch am Beginn steht, scheint sich eine Entwicklung zu beschleunigen, die auf 

eine Phase der konsequenten Nutzung von Daten hinweist.66 Unternehmen können jetzt 

in Echtzeit auf Daten zugreifen und intelligente Algorithmen einsetzen, um personali-

sierte Marketingbotschaften zu erstellen.67 Die Geschichte des DDM kann jedoch nicht 

getrennt von den Fortschritten in Technologie und Datenverarbeitung betrachtet werden. 

Technologische Entwicklungen haben die Sammlung, Speicherung und Analyse von Da-

ten immer effizienter gemacht, was die Entwicklung des DDM ermöglichte.68 Durch die 

sinkenden Kosten digitaler Speichermedien können Unternehmen nun umfangreiche 

Datenmengen speichern, eine entscheidende Voraussetzung für Datenerhebung, -aus-

wertung und -präsentation.69 Die zweite Entwicklung ist der technische Fortschritt von 

Big Data-Technologien und Datenanalyse. „Wer in der datengetriebenen Welt erfolg-

reich sein möchte, muss sich genügend Zeit für die Analyse nehmen und auch über die 

notwendigen Methoden sowie Technologien verfügen.“70 Mit der Zeit stieg die Menge 

und Vielfalt der gesammelten Daten beträchtlich an, wodurch diese zunehmend unstruk-

turierter wurden und von herkömmlichen Tools nicht mehr effektiv verarbeitet oder ana-

lysiert werden konnten.71 Doch durch die Weiterentwicklung von Data Management 

Plattformen, CRM-Systemen und Content Management System erweiterten sich die 

Möglichkeiten der digitalen Analytik.72 Die aktuellsten großen technischen Entwicklun-

gen sind die Marketingautomatisierung und die KI. Die ersten Marketing-Automation-

Anwendungen lassen sich auf die frühen 2000er zurückführen.73 Marketingautomatisie-

rung ist eine softwaregestützte Methode um die Effektivität und Effizienz von kundenori-

entierten Marketingstrategien durch automatisierte, personalisierte und analytische 

                                                           

 

64 Meffert et al., 2019, S. 9 
65 Vgl. Namuduri, https://t1p.de/dpfi6, [Stand 03.01.2024] 
66 Vgl. Bruhn, 2022, S. 6 
67 Vgl. Namuduri, https://t1p.de/dpfi6, [Stand 03.01.2024] 
68 Vgl. Rashedi, 2022, S.5 
69 Vgl. ebd., S.5 
70 Klaus, 2019, S. 18 
71 Vgl. Nazarevich, https://t1p.de/xcioj, [Stand 03.01.2024] 
72 Vgl. Zumstein et al., 2021, S. 52 

73 Vgl. Lammenett, 2021, S. 625 
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Aktivitäten zu unterstützen und zu verbessern.74 „Es beschleunigt und segmentiert be-

kannte Marketingansätze für mehr Leads, höhere Kundenbindung, größere Identifikation 

des Kunden mit dem Produkt oder dem Unternehmen und mehr Abverkauf.“75 Des Wei-

teren ist KI eine bedeutende Technologie für das DDM. „Durch die Verknüpfung und 

Weiterverarbeitung der Digital-Analytics-Daten durch Methoden und Algorithmen des 

maschinellen Lernens (ML) [...] entstehen neue Praxisanwendungen zur Unterstützung 

der Entscheidungsfindung.“76 Ein Schwerpunkt der KI ist es, die Konsumenten und ihre 

Bedürfnisse besser zu verstehen und individuelle Maßnahmen zur Kundenansprache zu 

kreieren.77 Die Geschichte und Entwicklung des DDM spiegelt den unaufhörlichen Fort-

schritt in der Verarbeitung und Nutzung von Daten wider. In der heutigen Geschäftswelt 

ist DDM ein essenzielles Werkzeug für Unternehmen, um ihre Marketingbemühungen 

zu optimieren und ihre Kunden effektiv anzusprechen. 

2.3 Konzepte des Data Driven Marketing  

Das CRM fungiert als übergeordnete Struktur, die die zentralen Konzepte im DDM inte-

griert. Als eine umfassende Überkategorie verbindet CRM Konzepte wie Customer Seg-

mentation und Targeting, Customer Lifetime Value (CLV) und Customer Retention, 

sowie Personalisierung und Consent Management. Diese Konzepte werden im Rahmen 

des CRM zu effektiven Werkzeugen, die Unternehmen dabei unterstützen, ihre Kunden 

besser zu verstehen, gezielter anzusprechen und langfristige, personalisierte Beziehun-

gen aufzubauen. In diesem Kapitel sollen diese Konzepte genauer beleuchtet werden. 

„Das oberste Ziel eines kundenorientierten Unternehmens ist, die Kundenbeziehungen 

maximal auszuschöpfen.“78 Jedoch entstehen auf den heutigen Märkten immer häufiger 

neue Kundensegmente, die durch unterschiedliche Informations-, Kommunikations- und 

Kaufverhalten gegengezeichnet sind, daher auch unterschiedlich bearbeitet und be-

trachtet werden müssen.79 „Das heißt, Unternehmen müssen Erkenntnisse über ihre 

Kunden beziehungsweise den Markt erhalten, die der Wettbewerb nicht hat.“80 Daher 

                                                           

 

74 Vgl. Rougemont/Terstiege, 2022, S. 117 
75 Lammenett, https://t1p.de/b8134, [Stand 04.01.2024] 
76 Zumstein et al., 2021, S. 53 
77 Vgl. Terstiege/Cinar, 2022, S. 154 
78 Blum, 2021, S. 297 
79 Vgl. Geyer et al., 2023, S. 55 

80 Klaus, 2019, S. 41 
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sind die ersten Konzepte welche betrachtet werden sollen Customer Segmentation und 

Targeting. Die Kundensegmentierung unterscheidet sich von der Marktsegmentierung 

insoweit, dass die Marktsegmentierung sowohl Kunden als auch Nicht-Kunden nach 

denselben Kriterien segmentiert, während die Kundensegmentierung auf bestehende 

Kunden eingeht und sich somit mehr auf die Kundenorientierung konzentriert.81 „Bei der 

Kundensegmentierung werden anonyme Kunden identifiziert und einem definierten Seg-

ment zugeordnet. Die Segmentzuordnung kann regelbasiert oder auf Basis komplexer 

statistischer Methoden erfolgen.“82 Es gibt verschiedene Unterscheidungsmerkmale zur 

Charakterisierung und Segmentierung von Kunden, darunter soziodemografische Eigen-

schaften sowie regionale oder verhaltensorientierte Merkmale.83 Eine weitere Form der 

Kundensegmentierung im DDM ist die Einteilung nach psychografischen Merkmalen wie 

Lebensstil und Interessen.84 „Auf der Grundlage von Kundensegmenten können, manu-

ell oder mittels KI, Kundengruppen angesprochen werden, die für Kampagnen, Inhalte 

und Angebote besonders empfänglich sind – und zwar je nach Kanal, Branche, Format 

und/oder Produkt bzw. Dienstleistung.“85 Erst durch eine klare Zuordnung von Kunden-

werten und Kundensegmenten lässt sich eine effiziente Strategie entwickeln.86 Nach der 

Identifizierung der Zielgruppen kommt es zur Zielgruppenauswahl, auch Targeting ge-

nannt.87 Targeting ist der Prozess, aus den identifizierten Kundensegmenten eine oder 

mehrere Zielgruppen auszuwählen und auf diese eine spezifische Marketingstrategie 

auszurichten.88 Ähnlich wie auch bei der Customer Segmentation gibt es verschiedene 

Targeting-Formen. „Über die Jahre sind immer neue Targeting-Arten entstanden, die 

sich im Kern darin unterscheiden, in Abhängigkeit welcher Parameter die Werbemittel-

auslieferung erfolgt.“89 Bekannte Targeting-Formen sind soziodemografisches und tech-

nisches Targeting sowie Geotargeting.90 Eine weitere bedeutende Targeting-Form des 

DDM ist das psychografische Targeting. 91 „Psychografisches Targeting (Psychological 

                                                           

 

81 Vgl. Freter/Hohl, 2010, S. 180 

82 Rashedi, 2020, S. 19 
83 Vgl. Meffert et al., 2019, S. 276 
84 Vgl. Hopf, 2020, S. 91 
85 Terstiege, 2022, S. 80 
86 Vgl. Blum, 2021, S. 297 
87 Vgl. Freter/Hohl, 2010, S. 195 
88 Vgl. ebd., S. 195 
89 Meffert et al., 2019, S. 753 
90 Vgl. Hopf, 2020, S. 82 

91 Ebd., S. 84 
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Targeting) ist eine besondere Spielart des Behavioral (Micro-)Targetings, das aus ver-

haltensbasierten Daten versucht, Persönlichkeitsmerkmale abzuleiten und Werbemittel 

entsprechend auf diese Merkmale optimiert auszuspielen.“92 Ziel des psychografischen 

Targetings ist es genaue Vorhersagen über das zu erwartende Verhalten einzelner Nut-

zer in einer Zielgruppe zu treffen, basierend auf ihren psychografischen Persönlichkeits-

merkmalen und dem Verhalten anderer Nutzer mit ähnlichen psychografischen 

Eigenschaften und das ohne, dass die betreffenden Nutzer dieses Verhalten bereits ge-

zeigt haben müssen.93 Mit steigenden technischen und methodischen Fähigkeiten kön-

nen die Kundensegmente in Zukunft noch kleiner gefasst werden und damit der Kunde 

nach und nach individueller angesprochen werden.94 Zwei weitere wichtige Konzepte 

des DDM sind der CLV und Customer Retention. Der CLV ist eine essenzielle, zukunfts-

gerichtete Kennzahl im Marketing, die den zukünftigen Wert eines Kunden quantifiziert.95 

„Während früher vorwiegend das Bestreben einer preiswerten Akquisition neuer Kunden 

im Vordergrund stand, nimmt das CLV-Denken seit wenigen Jahren rapide an Bedeu-

tung zu.“96 Die meisten Unternehmen beginnen zunächst mit der Fokussierung auf den 

reinen Umsatz, indem Marketinganstrengungen und Verkaufspersonal auf Kunden mit 

dem höchsten Umsatz ausgerichtet werden.97 Jedoch berücksichtigt dieser Ansatz nicht 

die Kosten für die Kundenbetreuung, und die aktuellen Einnahmen eines Kunden geben 

keine genaue Einschätzung über seinen zukünftigen Wert.98 Die ideale Zeitspanne, mit 

dem ein Unternehmen den CLV berechnen sollte, liegt laut Jeffery bei drei bis fünf Jah-

ren.99 Blum gibt auch eine ähnliche ideale Zeitspanne von zwei bis drei Jahren an.100 

Grund hierfür ist, dass die Zukunft sehr schwer vorhersehbar ist, und obwohl der Wert 

eines Kunden länger als drei oder fünf Jahre bestehen kann, ist es besser, sich bei der 

Entscheidungsfindung auf einen kürzeren Zeitraum zu konzentrieren, um die Analyse 

auf eine einigermaßen zuverlässige Grundlage zu stellen.101 „Obwohl im Prinzip eine 

einheitlich akzeptierte Grundformel des CLV existiert, resultiert daraus ein erstaunliches 

                                                           

 

92 Ebd., S. 84 
93 Vgl. ebd., S. 85 
94 Vgl. Ehlbeck et al., 2021, S. 506 
95 Vgl. Jeffery, 2010, S. 63 
96 Ehlbeck et al., 2021. S. 504 
97 Vgl. Jeffery, 2010, S. 135 
98 Vgl. ebd., S. 135 
99 Vgl. ebd., S. 137 
100 Vgl. Blum, 2021, S. 283 

101 Vgl. Jeffery, 2010, S. 137 
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Spektrum an unterschiedlichen Kundenlebenswertmodellen. Gründe hierfür sind im un-

terschiedlichen Detaillierungsgrad der Modellformulierung sowie in der Operationalisie-

rung der Modellvariablen zu sehen.“102 „Kernelement der meisten Modelle (bleibt jedoch) 

ein Zahlungsstrom, der für eine exakt festgelegte Analyseperiode ermittelt und dann auf 

den jeweiligen Analysezeitpunkt abgezinst (diskontiert) wird.“103 Ziel des CLV ist es, ren-

table Kundenbeziehungen aufzubauen und zu realisieren.104 Die richtige Kundenbewer-

tung ermöglicht Unternehmen, CLV in verschiedenen Bereichen einzusetzen, 

einschließlich Service-Differenzierung, Preisdifferenzierung, gezieltem Targeting von 

Kommunikationsmitteln und der Bestimmung der Zielgruppenstrategie durch die Priori-

sierung wertvoller Kundengruppen.105 Ein weiteres wichtiges Konzept des DDM sind 

Customer-Retention-Programme. „Kundenbindungsstrategien bzw. Customer-Re-

tention-Programme haben stark an Bedeutung gewonnen. Hierbei wird versucht, durch 

den Instrument-Einsatz die Kundenzufriedenheit zu steigern und insbesondere zu hal-

ten. Typische Kundenbindungsinstrumente sind Kundenclubs, Kundenkarten oder Kun-

denzeitschriften.“106 Grund für dessen steigende Bedeutung ist die abnehmende 

Kundenloyalität den Produkten und Unternehmen gegenüber, daher hat das Kundenbin-

dungsmanagement das Ziel, die Markttreue wieder zu steigern.107 Kundenbindung um-

fasst unternehmerische Maßnahmen, um aktive Kunden langfristig zu binden und ihr 

Potenzial optimal zu nutzen.108 Kunden werden in Segmente eingeteilt, und das Unter-

nehmen nutzt kundenspezifische Maßnahmen basierend auf Lebenszyklus und Ge-

schäftsmodell, wobei die Behandlung nach Kundenwert differenziert wird.109 Des 

Weiteren gibt es noch die Customer-Retention-Rate, diese Rate ist ein Bestandteil in der 

CLV-Gleichung und gibt die Wahrscheinlichkeit an, ob ein Unternehmen einen Kunden 

behält.110 „Eine Analyse der Kundenbindung dient der Identifizierung derjenigen Kunden-

beziehungen, die in vorökonomischer Hinsicht für das Unternehmen attraktiv sind.“111 

„Bei der Organisation von Kundenbindung haben innovative Unternehmen einen Vorteil. 

                                                           

 

102 Diller/Bauer, 2010, S. 86 
103 Meffert et al., 2019, S. 367 
104 Vgl. Groß Holtforth et al., 2020, S. 37 
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106 Bruhn, 2022, S. 20 
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Regelmäßig finden sie neue Lösungen, um ihre Kunden zu begeistern und somit zu bin-

den.“112 Das nächste Konzept ist die Personalisierung. Die Personalisierung ist laut Zu-

mstein et al. einer der aktuellen Megatrends in den Digital Analytics.113 Die 

Personalisierung wird als grundlegend für erfolgreiche Marketingkampagnen betrachtet, 

jedoch gibt es andererseits aufgrund von Datenschutzbedenken viel Misstrauen und 

Skepsis.114 „Ausgangspunkt für die Personalisierung ist der Gedanke, dem Nutzer In-

halte zu liefern, die relevant für ihn sind.“115 „So erhält ein Kunde bspw. ein Geburtstags-

mailing oder personalisierte Angebote auf Basis seiner Kaufhistorie.“116 Die 

Personalisierung kann durch Tiefe und Breite bestimmt werden, wobei die Tiefe die ge-

naue Abbildung individueller Interessen und Bedürfnisse misst und die Breite deren um-

fassende Darstellung betrifft.117 Die Personalisierung von Werbebotschaften bringt 

jedoch auch moralisch problematische Eigenschaften mit sich. Besonders das bewusste 

Schaffen von „Filterblasen“ und dem Betrachten einer Person als Summe seiner Daten 

wird in der Wissenschaft stark diskutiert.118 Auch die rechtlichen Rahmenbedingungen 

spielen eine entscheidende Rolle bei jeglichen Personalisierungsmaßnahmen.119 Nach 

der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) der Europäischen Union dürfen personen-

bezogene Daten nur genutzt werden, wenn diese durch eine explizite, eindeutig bestäti-

gende Handlung, eingewilligt haben.120 Dies führt zu dem letzten Konzept im DDM, dem 

Consent Management, es ist entscheidend um alle bisher vorgestellten Konzepte im 

DDM erfolgreich zu nutzen. „Je datengetriebener eine Organisation wird, desto wichtiger 

sind die Datengewinnung und was mit diesen Daten gemacht werden kann. Das stellt 

Unternehmen sowohl vor technische als auch vor rechtliche und ethische Herausforde-

rungen.“121 Aktuelle relevante Themen für Unternehmen umfassen Aspekte wie die 

DSGVO, ePrivacy und das Consent Management.122 Die DSGVO erfordert eine Be-

schränkung der Verwendung von Cookies, insbesondere von Drittanbietern. 
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113 Vgl. Zumstein et al., 2021, S. 57 
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Unternehmen müssen dementsprechend ihre Technologien anpassen, um Daten intern 

zu sammeln und die Weitergabe an Dritte einzuschränken.123 Sie sind gefordert, flexibel 

auf solche Entwicklungen zu reagieren und ihre Technologien entsprechend anzupas-

sen.124 Ein zentrales Kriterium im Consent Management ist das Vertrauen der Verbrau-

cher, das durch die korrekte Implementierung von Einwilligungsinstrumenten aufgebaut 

wird.125 Diese Instrumente sollen es Nutzern ermöglichen, der Datenverarbeitung unter 

klaren Bedingungen, wie Freiwilligkeit, Detailliertheit und Spezifität, zuzustimmen.126 

Nachfolgend liegt es in der Verantwortung der Verbraucher, diese Anforderungen zu 

akzeptieren, die Beziehung zu Werbetreibenden zu verstehen und informierte Entschei-

dungen über die Nutzung ihrer Daten zu treffen.127 Insgesamt ermöglichen diese Kon-

zepte des DDM Unternehmen, ihre Marketingstrategien präziser auszurichten, die 

Kundenbindung zu stärken und eine personalisierte Kundenerfahrung zu schaffen, die 

letztendlich zu langfristigem Erfolg führt. 
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3 Data Driven Marketing im Unternehmen 

Im folgenden Kapitel werden verschiedene Modelle zur Implementierung von DDM 

erkundet, wobei der Fokus auf dem achtteiligen Prozessmodell von Rashedi liegt. Von 

der Entwicklung der Datenstrategie bis zur Umsetzung von Tools und Technologien 

werden die Schritte des Modells betrachtet. Zusätzlich werden Schlüsselfaktoren wie 

Hardware und Software, Auswahl von Marketingautomatisierungs- und CRM-Tools 

sowie die Erfolgsmessung durch Leistungskennzahlen (KPIs) und Return on Investment 

(ROI) beleuchtet. Das Kapitel soll einen Überblick zu den wesentlichen Aspekten der 

DDM-Implementierung und deren Bedeutung für den Erfolg von Marketingstrategien 

geben. 

3.1 Implementierung von Data Driven Marketing im 

Unternehmen 

Es gibt verschiedene Implementierungsansätze und Theorien, wie ein Unternehmen bei 

der Implementierung von DDM am effektivsten vorzugehen hat. So gibt es von Rashedi 

das achtteilige Prozessmodell, das versucht, den Vorgang so allgemein wie möglich zu 

halten, um von zukünftigen Einflussfaktoren unabhängig zu sein.128 Ein weiterer Ansatz 

stammt von Körppen et al.. Dieses Modell orientiert sich am Analytics-Reifegrad eines 

Unternehmens und schlägt für den Transformationsprozess die drei Dimensionen vor: 

Daten, Werkzeug und Organisationsstruktur.129 Im folgenden Abschnitt dieses Kapitels 

soll auf einen dieser Implementierungsansätze eingegangen werden. Der Ansatz, der 

gewählt wurde, ist der von Rashedi, da er mit seinem ganzheitlichen Ansatz eine verall-

gemeinerte Darstellung dieses Prozesses möglich macht und so von verschiedensten 

Unternehmen verwendet werden kann. Das Prozessmodell für eine datengetriebene Or-

ganisation von Rashedi gliedert sich in acht Schritte, wie in Abbildung 3 zu sehen ist. 

Der Prozess beginnt mit der Entwicklung der Datenstrategie. Hierbei sollte eine Analyse 

des aktuellen Zustands des Unternehmens, der Branche und des Wettbewerbs durch 

interne und externe Untersuchungen erfolgen. Darauf aufbauend muss ein Unterneh-

men dann Datenziele festlegen, die aus den Unternehmenszielen abgeleitet werden 
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können. 130 Zudem sollte die Strategie sowohl zukunftsorientiert als auch realisierbar 

sein. Auch die Einbeziehung von Stakeholdern wird als eine der wichtigsten Aufgaben 

für den Erfolg der Datenstrategie betrachtet. Die Herausforderung besteht darin, Stake-

holder dazu zu bringen, die Veränderung anzunehmen.131 

  

Abbildung 3: Prozess zur Implementierung der datengetriebenen Organisation, Quelle: In Anlehnung an 
Rashedi, 2022, S. 40 

Der zweite Schritt konzentriert sich auf die Erarbeitung eines Organisationsmodells. Das 

Organisationsmodell hat das Ziel, die Verantwortlichkeiten und die Struktur im Unterneh-

men so zu gestalten, dass eine effektive Umsetzung der Datenstrategie ermöglicht wird. 

Organisationsmodelle können dabei verschiedene Formen annehmen, von zentralisier-

ten Datenabteilungen bis zu dezentralen Datenverantwortlichkeiten in den Fachabteilun-

gen. Die Entscheidung hängt von der Unternehmensgröße, -struktur und -kultur ab. 132 

Zentralisierte Modelle bieten eine klare Steuerung, während dezentrale Modelle eine 
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bessere Anpassung an die spezifischen Bedürfnisse der einzelnen Abteilungen ermög-

lichen.133 

Im dritten Schritt geht es um die Umsetzung des Prozessmodells. Es definiert die Abläufe 

und Schritte, die für die erfolgreiche Umsetzung der Datenstrategie erforderlich sind. Die 

Prozesse sollen sicherstellen, dass Daten effizient erfasst, gespeichert, verarbeitet, ana-

lysiert und genutzt werden können, um die definierten Ziele zu erreichen. Die Integration 

von Daten aus verschiedenen Quellen, die Sicherung der Datenqualität und die Analyse 

von Daten sind entscheidende Schritte, um qualitativ hochwertige und aussagekräftige 

Informationen zu generieren.134 

Schritt vier befasst sich mit Beispielprojekten. Hierbei werden verschiedene Projekte im 

Bereich Data & Analytics vorgestellt. Diese verdeutlichen die Vielfalt der Anwendungs-

felder und zeigen, wie Unternehmen unterschiedliche Ansätze verfolgen können, um da-

tengetriebene Organisationen zu schaffen.135 

Schritt fünf des Kreislaufes befasst sich mit der Auswahl der Tools, die für Daten und 

Analyse genutzt werden sollen. Dabei sollten die Tools die definierten Ziele und Pro-

zesse unterstützen. Dies umfasst Datenmanagementtools, Analysetools, Visualisie-

rungstools und andere Technologien, die für die Verarbeitung und Analyse von Daten 

erforderlich sind. Die Implementierung der Tools erfordert eine sorgfältige Planung, 

Schulung der Mitarbeiter und Integration in bestehende Systeme. Diese Schritte müssen 

immer wieder wiederholt werden, da diese sie im Laufe der Zeit starken Veränderungen 

ausgesetzt sind.136 Wie in Abbildung 3 zu sehen ist, sollen die folgenden drei Schritte als 

Fundament verstanden werden, das benötigt wird, um eine Datenstrategie erfolgreich 

umzusetzen.137 

                                                           

 

133 Vgl. Rashedi, 2022, S. 56 ff. 
134 Vgl. ebd., S. 59 f. 
135 Vgl. ebd., S. 61 ff. 
136 Vgl. ebd., S. 68 ff. 

137 Vgl. ebd., S. 68 ff. 



Data Driven Marketing im Unternehmen 20 

 

Im sechsten Schritt geht es um die Datenkultur innerhalb eines Unternehmens. Eine 

positive Datenkultur fördert die Offenheit im Umgang mit Daten, den Wissensaustausch 

und die datenbasierte Entscheidungsfindung. Dies kann durch die Implementierung von 

Echtzeit-Dashboards, die transparente Darstellung von Datenentwicklungen und das 

Teilen von Daten als zentralen Unternehmenswert erreicht werden.138 

Schritt Sieben befasst sich mit Talentmanagement und Talentstrategie. Die Umsetzung 

einer datengetriebenen Organisation erfordert Mitarbeiter mit unterschiedlichen Qualifi-

kationen. Dazu gehören Data Engineers, Data Scientists, Data Analysts und Business-

Analysts/Ops-Analysts. Die Talentstrategie sollte die langfristige Ausrichtung des Talent-

managements definieren. Dies umfasst die Identifikation, Schulung und Bindung von 

Mitarbeitern mit den erforderlichen Fähigkeiten.139  

Der letzte Schritt ist der Aufbau einer Data Governance. Data Governance hat das Ziel, 

klare Prozesse, Vorgaben und Rollen für die Verwaltung und Nutzung von Daten im Un-

ternehmen zu schaffen. Dies gewährleistet die Sicherheit und Qualität der Daten. Mit 

diesen Schritten soll ein ganzheitliches Verständnis für die Umsetzung einer datenge-

triebenen Organisation geschaffen werden.140 Es ist jedoch wichtig zu betonen, dass es 

kein Universalmodell für die Integration einer datengesteuerten Marketingstrategie gibt, 

es gibt jedoch Schritte und Elemente, die in der Integrationsstrategie vorkommen soll-

ten.141 

3.2 Ressourcen und Technologien im Data Driven 

Marketing 

Daten müssen in der heutigen Zeit in Echtzeit zur Verfügung stehen.142 Die zu verarbei-

tenden Datenmengen steigen jedes Jahr weiter rapide an, daher ist es für Unternehmen 

essenziell eine hochspezialisierte Hard- und Software vorzuweisen.143 Eine Möglichkeit 

                                                           

 

138 Vgl. Rashedi, 2022, S. 70 ff. 
139 Vgl. ebd., S. 73 ff. 
140 Vgl. ebd., S. 77 ff. 
141 Vgl. Rosário/Dias, 2023, S. 7 
142 Vgl. Schäfer/Weiss, 2016, S. 76 

143 Vgl. Schäfer/Weiss, 2016, S. 76 
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für Unternehmen, die Verarbeitungskapazität ihrer Hardware zu verbessern, ist die 

Schaffung eines Hadoop-Cluster.144 „Ein Hadoop-Cluster ist eine koordinierte Verknüp-

fung von Hardware zur Erreichung einer größeren Verarbeitungskapazität von großen, 

unstrukturierten Datenmengen.“145 Hardwarekomponenten müssen sich stetig weiterent-

wickeln.146 Die aktuellen Entwicklungen im Bereich Deep Learning, ein wichtiger Be-

standteil des DDM, stellen eine besondere Herausforderung dar, da die stark 

parallelisierte Struktur tiefer neuronaler Netze spezifische, verteilt angelegte Speicher-

zugriffsmuster erfordert, die mit herkömmlicher Computertechnologie nur schwer effi-

zient abzubilden sind.147 Ein Hardwaresystem, das diese Herausforderung bewältigen 

soll, ist neuromorphe Hardware. „Neuromorphes Computing lässt sich durch den Einsatz 

neuartiger Materialien nach dem Vorbild biologischer Systeme in analogen Chips imple-

mentieren oder in konventionellen digitalen Schaltkreisen nachbilden.“148 Dieses Kon-

zept, von der Funktionsweise des menschlichen Gehirns inspiriert, nutzt spezialisierte, 

weniger flexible, aber leistungsstarke und energieeffiziente neuromorphe Einheiten für 

tiefes neuronales Netztraining und Inferenz.149 Mit einer soliden Basis an leistungsfähi-

ger Hardware als Fundament des DDM, müssen Unternehmen nun an ihren Software-

komponenten arbeiten. Zunächst sollen die zwei entscheidenden Begriffe dieses 

Abschnittes definiert werden: Software und Software-Tools. „Die Bezeichnung Software 

gilt als Oberbegriff für ausführbare Programme und die dazugehörigen Daten. Ein soft-

waregesteuertes Gerät ist in der Lage, Aufgaben schnell und effizient zu erledigen.“150 

Softwareanwendungen werden immer professioneller und benutzerfreundlicher, wäh-

rend sie kontinuierlich neue Funktionen bieten.151 „Software-Tools werden eingesetzt, 

um Methoden und Verfahren des Software Engineering zu unterstützen. Tools sollen 

automatisierbare Aufgaben übernehmen, um den Entwickler von Routinearbeiten zu be-

freien. Dabei ist der Grad der Unterstützung, je nach Aufgabenstellung, unterschied-

lich.“152 Zusammenfassend lässt sich nach der Betrachtung der Definitionen die zwei 

Begriffe dahingehend unterscheiden, dass Software ein allgemeinerer Begriff für Com-

puterprogramme ist, während Tools spezialisiertere Anwendungen oder Programme 

sind, die für spezifische Aufgaben oder Funktionen konzipiert wurden. Des Weiteren ist 

anzumerken, dass ein Tool eine Art von Software ist, aber nicht alle Softwareanwendun-

gen unbedingt als Tools zu klassifizieren sind. „Die breite Palette der Softwareangebote 

reicht von Personalisierung und Recommendation Engines, über Kreationsoptimierung 

und Chat Bots, bis hin zur Optimierung des Werbebudgets.“153 Daher soll im Folgenden 

auf drei essenzielle Tools aus drei verschieden Bereichen des DDM eingegangen 

                                                           

 

144 Vgl. Seebacher, 2021, S. 28 
145 Ebd., S. 28 
146 Vgl. Tarasov, https://t1p.de/pzh9e, [Stand 03.01.2024] 
147 Vgl. Tarasov, https://t1p.de/pzh9e, [Stand 03.01.2024] 
148 Greiner et al., 2022, S. 128 
149 Vgl. Tarasov, https://t1p.de/pzh9e, [Stand 03.01.2024] 
150 Gründerszene Lexikon, https://t1p.de/zhm5v, [Stand 03.01.2024] 
151 Vgl. Holland, 2021, S. 13 
152 Hildebrand, 1990, S. 28 

153 Hristev, https://t1p.de/pos64, [Stand 04.01.2024] 
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werden. Als erstes soll ein Tool aus Marketingautomatisierung betrachtet werden. „An-

gesichts der zunehmenden Komplexität von direkten Kundeninteraktionen haben Mar-

ketingteams zahlreiche Einzellösungen im Rahmen der Marketingautomatisierung 

entwickelt, um ihre Kunden situationsgerecht ansprechen zu können.“154 Bei der Aus-

wahl der Marketing-Automatisierungs-Tools gibt es zwei verschiedene Herangehenswei-

sen für Unternehmen.155 Die erste nutzt maßgeschneiderte Tools für individuelle 

Unternehmensbedürfnisse, während die zweite auf automatisierte Marketinglösungen 

setzt, die Cloud-Technologien für Unternehmen aller Größenordnungen verwenden.156 

Ein Beispiel für ein Marketingautomationstool ist die Produktionsplattform OS7 von der 

Agentur 7SEAS. „Es verbindet Projekt- und Aufgaben-Management mit der Lagerung 

von Content und Omnichannel-Distribution. Es bündelt die Anforderungen moderner 

Kommunikation, der Produktion von Content und der (automatisierten) Ausleitung in ver-

schiedenste Kanäle.“157 Ein geleiteter Prozess erlaubt die standardisierte Erfassung von 

relevanten Informationen, sei es durch freie Gestaltung oder Vorlagen, während zuge-

wiesene Personen automatisch benachrichtigt werden, und die Zusammenarbeit erfolgt 

von Anfang an transparent, zentral, schnell und aufgabenbasiert.158 Mit OS7 wird eine 

umfassende Marketing-Automatisierungslösung und integrierte Plattform für den nahtlo-

sen Koordinationsprozess von Briefing-Generierung bis Reporting implementiert.159 

Trotz der Möglichkeit, einen direkten Zugang zum Kunden durch datengestützte, auto-

matisierte Prozesse zu schaffen, ist es wichtig zu betonen, dass dies auf einer persona-

lisierten und vertrauenswürdigen Herangehensweise basieren muss.160 Dies kann 

ermöglicht werden durch CRM-Systeme. „CRM ist ein ganzheitlicher Ansatz zur strate-

gischen und operativen Unternehmensführung. Auf Basis einer CRM-Strategie sowie 

definierter Kundensegmente steuert, integriert und optimiert ein Unternehmen kanal- 

und abteilungsübergreifend alle interessenten- und kundenbezogenen Prozesse.“161 Die 

Beziehungspflege erfolgt dabei mithilfe einer maßgeschneiderten Datenbank oder ge-

eigneten Softwarelösung.162 „CRM-Ansätze werden häufig aus der Perspektive des Un-

ternehmens auf den Kunden erarbeitet.“163 Am Markt existieren diverse Software-Tools 

in Form von Customer-Relationship-Management Systemen, wie Salesforce, LinkedIn 

oder Analytics 360 (Google), die derartige Analysen unterstützen.164 In diesem Abschnitt 

                                                           

 

154 Sverdel/Hannemann, 2022, S. 14 

155 Vgl. Rashedi, 2020, S. 40 
156 Vgl. ebd., S. 40 
157 Adolph/Binder, 2022, S. 168 
158 Vgl. ebd., S. 168 
159 Vgl. ebd., S. 168 
160 Vgl. Voß, 2022, S. 42 
161 Blum, 2021, S. 251 
162 Vgl. ebd., S. 308 
163 Holland, 2021, S. 111 

164 Vgl. Von Schudnat et al., 2021, S. 689 
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wurde sich als Beispiel für die CRM Software von Salesforce entschieden, da Salesforce 

ein bekannter und beliebter Anbieter von Softwarelösungen ist, wie Abbildung 4 darstellt. 

 

Abbildung 4: Marktanteile der führenden Anbieter, Quelle: In Anlehnung an Statista Research Department, 
2023 

Die Plattform bietet eine umfassende Kundenverwaltung, indem sie sämtliche Interakti-

onen und Aktivitäten zentral erfasst, um so detaillierte Kundenprofile zu erstellen.165 Ana-

lytik- und Berichterstellungstools liefern wertvolle Einblicke in Kundenverhalten, 

Verkaufsleistung und die Effektivität von Marketingstrategien, während die Anpassbar-

keit von Salesforce es Unternehmen ermöglicht, ihre CRM-Instanz präzise an spezifi-

sche Anforderungen anzupassen.166 Es ist wichtig zu betonen, dass CRM-Tools lediglich 

unterstützende Mittel für die Grundidee der Kundenpflege sind.167 Die Entwicklung eines 

CRM-Konzepts in einem Unternehmen sollte daher nicht auf der Auswahl von Tools ba-

sieren, sondern auf Schlüsselfaktoren wie der Zusammenarbeit mit Beratungsunterneh-

men, Change-Management-Aspekten und dem Wissenstransfer.168 Letztlich soll ein 

Reporting- und Analyse-Tool betrachtet werden. „Der Klassiker unter den Web-Analyse-

                                                           

 

165 Vgl. Salesforce Inc., https://t1p.de/optxk, [Stand 03.01.2024] 
166 Vgl. Salesforce Inc., https://t1p.de/optxk, [Stand 03.01.2024] 
167 Vgl. Haberich, 2021, S. 718 

168 Vgl. ebd., S. 718 
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Tools ist Google Analytics.“169 Google Analytics, eine leistungsstarke Webanalyseplatt-

form von Google, ermöglicht detaillierte Einblicke in Besucherinteraktionen, verfolgt 

Website-Traffic, analysiert Merkmale und ermöglicht das Tracking von Conversions.170 

Mit Echtzeitdaten, benutzerfreundlichen Dashboards und Integrationsoptionen bietet es 

eine umfassende Analyse des Website-Verhaltens und ist kostenfrei sowie vielseitig für 

die Messung, Optimierung und Analyse von Online-Präsenzen, auch in Verbindung mit 

anderen Google-Produkten wie Google Ads.171 Die betrachteten Technologien und Tools 

bilden das Fundament für datengetriebene Marketingstrategien.172 Angesichts der Viel-

zahl neuer Tools und des zunehmenden Einsatzes von Software werden fundierte 

Kenntnisse im Bereich CRM-Technologie und Marketingtechnologien in Unternehmen 

zu einem entscheidenden Erfolgsfaktor.173 

3.3 Leistungskennzahlen des Data Driven Marketing 

Zunächst soll erläutert werden, was KPIs sind. „KPIs stellen eine Aggregation von ver-

schiedenen Treibern dar, die als Schlüsselkennzahlen Auskunft über bestimmte be-

triebswirtschaftliche Sachverhalte geben. KPIs übersetzen komplexere Sachverhalte 

also in einen sehr einfachen Indikator.“174 Alle KPIs können in einem umfassenden Tool 

zusammengefasst und bewertet werden, um eine Gesamtübersicht zu erhalten.175 Die 

Verwendung von KPIs ermöglicht die quantifizierte Messung der Unternehmensleistung 

und bietet somit klare Vorteile.176 Bei der Auswahl und Definition von KPIs ist es ent-

scheidend, die Ursache-Wirkungs-Beziehung zu berücksichtigen, indem analysiert wird, 

wie ein Ziel das andere positiv oder negativ beeinflusst, was gründliche Arbeit und de-

taillierte Kenntnisse des Unternehmens erfordert.177 „Innerhalb der Kennzahlen lassen 

sich absolute und relative Kennzahlen unterscheiden. Absolute Kennzahlen lassen sich 

durch einfaches Auszählen ermitteln (z.B. Likes, Follower, Views und Reichweite). Um 

                                                           

 

169 Kamps/Schetter, 2020, S. 176 
170 Vgl. Google, https://t1p.de/z1vkr, [Stand 03.01.2024] 
171 Vgl. Google, https://t1p.de/z1vkr, [Stand 03.01.2024] 
172 Vgl. Blum, 2021, S. 301 
173 Vgl. ebd., S. 301 
174 Rashedi, 2020, S. 33 
175 Vgl. Kedrowitsch, 2021, S. 534 
176 Vgl. ebd., S. 534 

177 Vgl. ebd., S. 537 
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Engagement 

Rate 

𝐴𝑛𝑧𝑎ℎ𝑙 𝑑𝑒𝑟 𝐸𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡𝑠

𝐴𝑛𝑧𝑎ℎ𝑙 𝑑𝑒𝑟 𝑊𝑒𝑟𝑏𝑒𝑒𝑖𝑛𝑏𝑙𝑒𝑛𝑑𝑢𝑛𝑔𝑒𝑛
∗ 100187 

„Aus der Summe aller Likes, Shares 

und Kommentare lässt sich die En-

gagement-Rate berechnen, die an-

schließend in Relation zu anderen 

Kampagnen gesetzt werden 

kann.“188 

Opt-in-Rate 𝐴𝑛𝑧𝑎ℎ𝑙 𝑑𝑒𝑟 𝑍𝑢𝑠𝑖𝑚𝑚𝑢𝑛𝑔𝑒𝑛

𝐺𝑒𝑠𝑎𝑚𝑠𝑧𝑎ℎ𝑙 𝑒𝑟𝑟𝑒𝑖𝑐ℎ𝑡𝑒𝑟 𝑃𝑒𝑟𝑠𝑜𝑛𝑒𝑛
∗ 100189 

Die Opt-in-Rate misst den Prozent-

satz von Personen, die ihre Zustim-

mung für bestimmte Aktionen oder 

Kommunikationsformen erteilen.190 

Tabelle 1: KPIs im Data Driven Marketing, Quelle: Eigene Darstellung 

Die letzte Kennzahl, auf die in diesem Abschnitt eingegangen werden soll, ist der ROI. 

„Der ROI beschreibt das Verhältnis der generierten Gewinne zu den entstandenen Kos-

ten. Dabei werden die Gesamtumsätze der Werbekampagnen durch die dafür aufge-

wendeten Gesamtkosten dividiert. Ziel einer ROI-Betrachtung ist es, eine 

Entscheidungsbasis für zukünftige Investitionen zu berechnen.“191 

𝑅𝑂𝐼 =
𝑈𝑚𝑠𝑎𝑡𝑧

𝐺𝑒𝑠𝑎𝑚𝑡𝑘𝑜𝑠𝑡𝑒𝑛
∗ 100192 

Der ROI gilt als eine der wichtigsten Kennzahlen für Unternehmen.193 Eine positive ROI-

Nummer zeigt an, dass eine Marketingmaßnahme Gewinn generiert hat bzw. Invest-

ments zurückgewonnen wurden.194 Mittels detaillierter Analyse des ROI, durch das Du-

Pont-System, der Balanced Scorecard oder Marketing Dashboards, ist es Unternehmen 

möglich, ihre Ressourcen effizienter zu allozieren und ihre Marketingstrategien zu 

                                                           

 

187 Kamps/Schetter, 2020, S. 140 
188 ebd., S. 140 
189 OneSignal, https://t1p.de/2gtmk, [Stand 03.01.2024] 
190 Vgl. Gradow/Greiner, 2021, S. 122 
191 Kamps/Schetter, 2020, S. 169 
192 Ebd., S. 82 
193 Vgl. Fartaczek/Mederl, 2022, S. 195 

194 Vgl. Meffert et al., 2019, S. 934 
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optimieren.195 Es ist jedoch wichtig zu betonen, dass nicht alle Marketinginvestitionen 

einen finanziellen ROI aufweisen müssen, und dass es, insbesondere bei der Marken-

bildung, fast unmöglich ist, sie mit finanziellen Kennzahlen zu quantifizieren.196 Sie kön-

nen jedoch nicht-finanzielle Metriken für die Markenbekanntheit definieren, die auf 

zukünftige Verkäufe hinweisen, und sie können die Auswirkungen des Marketings durch 

Veränderungen in der Kundenwahrnehmung messen.197 Ein Beispiel für so eine nicht-

finanzielle Metrik ist die oben genannte Opt-in-Rate. Die Rate an sich hat keinen direkten 

Einfluss auf den ROI, jedoch kann sie ein Indikator dafür sein, wie erfolgreich eine Mar-

ketingmaßnahme war, was wiederum Einfluss auf den ROI hat.198  

                                                           

 

195 Vgl. ebd., S. 934 
196 Vgl. Jeffery, 2010, S. 82 
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4 Schlussfolgerungen und 

Handlungsempfehlungen  

Im vorliegenden Abschnitt werden die Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen 

präsentiert, die sich aus der umfassenden Analyse der Chancen und Herausforderungen 

des DDM für Unternehmen ergeben. Das Ziel besteht darin, die Erkenntnisse aus den 

vorangegangenen Kapiteln zu verdichten und konkrete Handlungsimpulse abzuleiten, 

die Unternehmen in ihrer strategischen Ausrichtung unterstützen können. Im Fokus ste-

hen dabei die identifizierten Chancen und Herausforderungen von DDM für Unterneh-

men. Es wird erläutert, wie Unternehmen gezielt von diesen Chancen profitieren können, 

um ihre Wettbewerbsposition zu stärken und langfristigen Erfolg zu sichern. Neben den 

positiven Aspekten werden auch die Herausforderungen beleuchtet, die mit der Imple-

mentierung von DDM in Unternehmen einhergehen. Die Analyse dieser Herausforderun-

gen beinhaltet die Identifikation von Barrieren und potenziellen Hürden, um einen 

umfassenden Einblick in die komplexen Realitäten der praktischen Umsetzung zu ge-

ben. Im Anschluss werden konkrete Empfehlungen für Unternehmen präsentiert. Diese 

Handlungsempfehlungen basieren auf den Erkenntnissen zu Chancen und Herausfor-

derungen und bieten einen Leitfaden für Unternehmen, um die Vorteile des DDM effektiv 

zu nutzen und gleichzeitig mögliche Schwierigkeiten zu bewältigen. 

4.1 Chancen des Data Driven Marketing für 

Unternehmen 

Wie in der Einleitung dieser Arbeit bereits beschrieben, wurden die in Folge dieses Ab-

schnittes aufgezeigten Chancen und Herausforderungen anhand einer systematischen 

Literaturreview identifiziert. Bei diesem Literaturüberblick liegt der Schwerpunkt auf der 

Analyse des Inhalts und der Thematik der betrachteten Literatur, um ein Verständnis für 

die möglichen Chancen und Herausforderungen des DDM für Unternehmen zu entwi-

ckeln. Die Kategorisierung der Literatur soll dazu beitragen, die Erkenntnisse zu den 

Chancen und Herausforderungen aus verschiedenen Quellen zu systematisieren. Die 

Kategorien haben sich aus der Analyse und dem Lesen der Texte ergeben. Aus dem 

mehrfachen Lesen der 172 gewählten Artikel wurden somit insgesamt 20 Kategorien 

gebildet, die sich mit den verschiedenen Chancen und Herausforderungen des DDM 

befassen. Die identifizierten Chancen, die Häufigkeit, in der diese vorkommen, sowie die 

Autoren, die sich mit diesen auseinandergesetzt haben, werden in Tabelle 2 dargestellt. 
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Tabelle 2: Chancen des Data Driven Marketing, Quelle: Eigene Darstellung 

Auf diese in Tabelle 2 dargestellten Chancen soll nun im Folgenden eingegangen wer-

den. Die am häufigsten in der Literatur erwähnte Chance des DDM für Unternehmen ist 

die Nutzung von Marketing-Attribution-Modellen. Marketing-Attribution-Modelle sind ein 

wichtiger Bestandteil des Customer Journey Mapping, mit Hilfe dieser Modelle kann der 

Wertbeitrag eines Werbemittels oder Kanals zugeordnet werden.199 Alle Marketingmaß-

nahmen über alle Kanäle hinweg werden entweder direkt oder indirekt erfasst, und für 

die Kampagnenoptimierung genutzt.200 Es ist zwingend erforderlich, dass das Modell alle 

Berührungspunkte eines Nutzers bis zum abgeschlossenen Verkauf misst und zuord-

net.201 Es gibt zwei Arten von Attributions-Modellen: statische und dynamische.202 „Mit 

statischen Attributions-Modellen ist gemeint, dass eine Vorab-Festlegung von definierten 

Regeln stattfindet. Sie werden standardisiert angewendet und es werden in der Regel 

keine individuellen Faktoren einbezogen.“203 Bekannte statische Attributions-Modelle 

sind Last Click Wins, First Click Wins, lineare Attribution und Badewanne (U-Modell).204205 

„Im Gegensatz zu statischen Modellen bietet dynamische Attribution mehr Freiheiten bei 

der Verteilung des Erfolgs auf die verschiedenen Kanäle.“206 Shapley-Modell, Markov 

Graphen oder Markov Chains und logistische Regression sind nur einige dieser Mo-

delle.207 Marketing-Attributions-Modelle spielen eine entscheidende Rolle bei der 

                                                           

 

199 Vgl. Kamps/Schetter, 2020, S. 171 
200 Vgl. Groth/Zawadzki, 2016, S. 99 
201 Vgl. ebd., S. 99 
202 Vgl. Kamps/Schetter, 2020, S. 171 
203 Holland, 2021, S. 821 
204 Vgl. Von Focht, 2022, S. 85 
205 Vgl. Holland, 2021, S. 821 ff. 
206 Kamps/Schetter, 2020, S. 173 

207 Vgl. Von Focht, 2022, S. 85 

Customer Loyalty Programs Jiang et al., 2013; Walker et al., 2014; Stourm et al., 2015; 

Wang et al., 2016; Zhang et al., 2016; Ascarza et al., 2018; 

Godinho de Matos et al., 2018. 

7 

Customer Journey Mapping Tirunillai et al., 2014; Sahni, 2016; Seiler et al., 2017; 

Humphreys et al., 2021; Choi et al., 2023; Hmurovic et al., 

2023.  
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Identifikation der vielfältigen Einflussfaktoren auf Konversionsraten.208 Insbesondere 

zeigt sich, dass Bewertungsinhalte, die Ästhetik und Preis betreffen, einen signifikanten 

Einfluss auf die Konversion haben.209 Durch die Quantifizierung und Priorisierung dieser 

spezifischen Einflussfaktoren können Attribution-Modelle die Wirksamkeit von Marke-

tingstrategien steigern.210 Im sozialen Kontext bieten Marketing-Attribution-Modelle die 

Möglichkeit, die Dynamik sozialer Einflüsse, individueller Präferenzen, zeitlicher Aspekte 

und die Wirkung unterschiedlicher Kreativinhalte besser zu verstehen.211 Dies ermöglicht 

eine präzisere Abstimmung von Marketingstrategien und eine verbesserte Ausrichtung 

auf komplexe Entscheidungsprozesse in sozialen Netzwerken.212 Darüber hinaus könn-

ten Marketing-Attribution-Modelle ihre Vorteile darin finden, soziale Einflüsse, Pro-

duktkategorien, den Zeitpunkt der Entscheidungsfindung und alternative Modelle zu 

berücksichtigen, wodurch ein umfassender Einblick in die zugrunde liegenden Einfluss-

faktoren für Produktentscheidungen gegeben wird.213 Die beschriebenen Vorteile von 

Marketing-Attribution-Modellen lassen sich zusammenfassen in: Flexibilität in der Mo-

dellierung, effektive Auswahl relevanter Prädiktoren, Optimierung von Modellparametern 

und Verbesserung der prädiktiven Genauigkeit.214 Dies ermöglicht datenbasierte Ent-

scheidungsfindung und eine effektivere Ausrichtung auf Strategien, die das organische 

Wachstum vorantreiben.215  

Die Chance, die am zweithäufigsten vorkam, ist Enhanced Customer Insights. Die Ge-

winnung und Verwendung von Kundeninformationen zählt zu den wichtigsten Zielen von 

Unternehmen.216 Um erfolgreiche Kundenbeziehungen aufzubauen, müssen Unterneh-

men bei der Entwicklung von Marktinformationen strategisch vorgehen, indem sie Da-

tenquellen erschließen, die die wertvollsten Kundeninformationen liefern.217 Enhanced 

Customer Insights ermöglichen Unternehmen die präzisere Ausrichtung ihrer 
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Marketingstrategien.218 Durch die Integration dieser verbesserten Kundeninformationen 

können Ressourcen effektiver genutzt und Botschaften optimal auf die Bedürfnisse der 

Zielgruppe ausgerichtet werden.219 Dies führt zu einer höheren Effizienz in den Marke-

tingbemühungen.220 Im Kontext des Cause-Related Marketing bieten verbesserte Kun-

deninformationen Einblicke in die Reaktionen der Verbraucher.221 Eine präzise 

Ausrichtung von Cause-Related Marketingkampagnen auf Basis dieser Erkenntnisse 

fördert positive Verhaltensreaktionen.222 Enhanced Customer Insights ermöglichen Un-

ternehmen des weiteren die flexible Anpassung ihrer Empfehlungssysteme.223 Durch die 

eingehende Analyse von Kundenverhalten und Präferenzen können Empfehlungsalgo-

rithmen optimiert werden, um eine personalisierte Interaktion zu ermöglichen.224 Dies 

trägt dazu bei, die soziale Dynamik auf Plattformen zu steuern, das Engagement zu er-

höhen und die Aufmerksamkeit für Inhalte zu steigern.225 Insgesamt bieten Enhanced 

Customer Insights Unternehmen die Möglichkeit, ihre Strategien zu verfeinern, die Kun-

denbindung zu vertiefen und die Interaktionen mit ihren Zielgruppen zu optimieren, diese 

Erkenntnisse schaffen nicht nur einen Wettbewerbsvorteil, sondern ermöglichen auch 

eine proaktive Gestaltung von Marketinginitiativen für maximale Wirkung.226  

Auch die Chance, die am dritthäufigsten in der Literatur gefunden wurde, konzentrierte 

sich auf den Kunden, die Verbesserung der CX durch DDM. „Jedes Produkt und jede 

Dienstleistung, mit denen ein Kunde in Kontakt kommt, ist mit Erlebnissen verbunden. 

(…) Die „Experience“ ist eine zentrale Dimension des Marktes, welcher durch einen im-

mer stärker werdenden Wettbewerb und zunehmend austauschbare Produkte und 

Dienstleistungen gekennzeichnet ist.“227 Die Schaffung einer positiven Customer Expe-

rience an verschiedenen Kontaktpunkten gilt als zukünftige Strategie, um sich von Wett-

bewerbern abzuheben, dauerhafte Kundenloyalität aufzubauen und langfristige 
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Kundenbindungen zu fördern.228 Durch die Einführung der Methode der Single-Neuron-

Aufzeichnung beim Menschen ergeben sich Möglichkeiten für präzise Erkenntnisse über 

die kognitiven Prozesse der Kunden.229 Diese Einblicke ermöglichen es Unternehmen, 

Produkte und Marketingstrategien gezielter auf individuelle Wahrnehmungen und Vor-

lieben abzustimmen.230 Die Erkenntnisse bieten auch die Gelegenheit, die CX durch ver-

schiedene Ansätze zu optimieren.231 Die Anpassung der Kundenansprache, die 

Optimierung von Kommunikationsstrategien und die Förderung von Kundeninteraktio-

nen sind dabei entscheidende Elemente.232 Im Kontext von Plattformen mit Daten-Netz-

werkeffekten ergeben sich weitere Chancen für verbesserte CX.233 Fortschrittliche KI 

kann genutzt werden, um personalisierte Empfehlungen, maßgeschneiderte Dienstleis-

tungen und benutzerfreundliche Interaktionen bereitzustellen.234 Durch die kontinuierli-

che Verbesserung von KI-Algorithmen können Unternehmen ihre Plattformen an sich 

ändernde Kundenanforderungen anpassen und die CX weiterentwickeln.235 Eine weitere 

Dimension für verbesserte CX ergibt sich aus der Untersuchung der Sprachmerkmale, 

die die Aufmerksamkeit der Zielgruppe steigern.236 Die gezielte Integration solcher lingu-

istischen Elemente in Kommunikationsstrategien, Werbung und Content-Strategien er-

möglicht eine effektivere Interaktion mit den Kunden.237 Insgesamt zeigt die Erkenntnis, 

dass eine verbesserte CX nicht nur breite Möglichkeiten für Personalisierung und maß-

geschneiderte Dienstleistungen bietet, sondern auch die Grundlage für kontinuierliche 

Innovation und Anpassung im Markt bildet. Der Fokus darauf ermöglicht es Unterneh-

men, sich erfolgreich von der Konkurrenz abzuheben und nachhaltigen Mehrwert zu 

schaffen. 

Marketing Personalization ist eine weitere Chance, die bei der Literaturanalyse gesichtet 

wurde. „Bei der […] Personalisierung gilt es, die Berührungspunkte oder Touch Points 
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so zu gestalten, dass sie für die Kundinnen und Kunden individuell konfiguriert erschei-

nen und sich für diese auch so anfühlen.“238 Die Unternehmen, die ihren Kunden perso-

nalisierte Erlebnisse bieten, stellen bei diesen eine gesteigerte Wertschätzung für ihre 

Angebote fest.239 Es ist davon auszugehen das personalisiertes Marketing auch in Zu-

kunft immer wichtiger wird, da immer mehr Unternehmen feststellen, dass Werbung für 

die Massen nicht die Ergebnisse erzielt, die benötigt werden, um am Markt bestehen zu 

bleiben.240 So können Unternehmen mittels DDM die Effektivität ihrer Online-Banner 

durch gezielte Personalisierung optimieren und somit potenzielle Kunden stärker an-

sprechen, was die Wahrscheinlichkeit von Klicks erhöht.241 Die Berücksichtigung von Ti-

ming, Platzierung und die Vermeidung von Overpersonalization sind dabei 

entscheidende Aspekte, um die Wirkung der Personalisierung zu maximieren.242 Durch 

die Betonung von Empathie und Handlungsbereitschaft kann die Wahrnehmung positiv 

beeinflusst und die Kundenbindung gestärkt werden.243 Dieser Fokus auf personalisier-

ten Inhalten setzt sich fort, wenn Unternehmen die Integration solcher Inhalte in Marke-

ting-E-Mails nutzen, um die Öffnungsraten zu steigern und qualifizierte Verkaufsleads 

zu generieren.244 Dabei tragen personalisierte Inhalte nicht nur zur Reduzierung von Ab-

meldungen bei, sondern zeigen auch ihre Anwendbarkeit über verschiedene Branchen 

und Marketingziele hinweg245. Dies führt zu einer stärkeren Kundenbindung, positiven 

Wirkungen in Bezug auf Kundenzufriedenheit und Kaufverhalten sowie einer verbesser-

ten Gesamtleistung der Marketingstrategien. 

Eine weitere Chance für Unternehmen ist das Treffen von datengetriebenen Entschei-

dungen. Unternehmen, die DDDM implementieren, zeigen eine höhere Produktivität und 

Leistung.246 Das Bewusstsein über die Vorteile von DDDM spielt eine entscheidende 

Rolle bei der Adaption.247 Es ermöglicht Unternehmen des Weiteren Entscheidungen auf 
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realen Marketingphänomenen zu basieren und somit einen praxisorientierten Ansatz zu 

verfolgen.248 Durch das Sammeln und Analysieren von Daten können fundierte Entschei-

dungen auf der Grundlage realer Informationen getroffen werden, wobei der Fokus auf 

der Generierung von marketingrelevanten Einblicken liegt, ohne zwangsläufig eine The-

orie entwickeln oder testen zu müssen.249 Die Erkundung von Daten ohne vorgefasste 

Meinungen eröffnet die Möglichkeit, neue und unerwartete Erkenntnisse zu gewinnen.250 

Auch die Nutzung von Datenvisualisierungstechniken bietet Unternehmen verschiedene 

Chancen im datengetriebenen Entscheidungsfindungsprozess.251 Die Vielfalt der Visua-

lisierungstechniken ermöglicht es Unternehmen, verschiedene Arten von Daten zu ana-

lysieren, sei es qualitative Textdaten oder quantitative Daten.252 Dies schafft 

Möglichkeiten, umfassende Einblicke aus unterschiedlichen Datenquellen zu gewin-

nen.253 Zusammenfassend geben DDDM Unternehmen die Chance, ihre Produktivität zu 

steigern, bessere Leistungen zu erzielen und Wettbewerbsvorteile zu sichern. Die prä-

sentierten Datenvisualisierungstechniken ermöglichen es Unternehmen, ihre Daten ef-

fektiver zu nutzen, klare Einblicke zu gewinnen und datenbasierte Entscheidungen zu 

unterstützen. 

Eine zusätzliche Chance des DDM ist das Targeted Advertising. Targeting-Lösungen 

ermöglichen die gezielte und personalisierte Nutzeransprache mit spezifischen Inhalten 

oder Angeboten auf der Website, im Onlineshop, in Portalen oder auf Drittplattformen 

wie Facebook, Instagram, LinkedIn und Google.254 Unternehmen stehen hierbei ver-

schiedene Targeting-Optionen zur Verfügung wie Audience, Contextual, Social oder 

Emotional Targeting.255 Zielgerichtete Werbung, insbesondere "Behavioral Targeting" im 

Internet, bietet Unternehmen einzigartige Chancen.256 Diese Strategie passt digitale An-

zeigen individuell an Personen anhand ihres Online-Verhaltens an.257 Studien zeigen, 
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dass behaviorale Targeting-Anzeigen als implizite soziale Kennzeichnungen dienen kön-

nen, die die Selbstwahrnehmung der Verbraucher beeinflussen und ihr nachfolgendes 

Verhalten steuern.258 Eine weitere Möglichkeit Targeted Advertising zu nutzen ist Mikro-

zielgruppenmarketing. Es wurde aufgezeigt, dass der Gewinn aus dem Mikrozielgrup-

penmarketing steigt, wenn die Heterogenität der Kundenreaktion auf Werbung zunimmt, 

dies ermöglicht eine optimale Nutzung des Werbebudgets.259 Um die Vorteile des Tar-

geted Advertising optimal zu nutzen, sollten Unternehmen eine ausgewogene Strategie 

verfolgen, die personalisierte Werbung effektiv einsetzt, ohne die Vielfalt der Produkte 

und Angebote zu vernachlässigen.260 Dies gewährleistet, dass Kunden weiterhin die 

Möglichkeit haben, neue Produkte zu entdecken und dass die Suchaktivität nicht unnötig 

eingeschränkt wird.261 

In der gleichen Häufigkeit wie das Targeted Advertising kam auch die Chance Innovative 

Marketing Strategien vor. Ein zentrales Element dieser Innovationen sind sichere Daten-

banken, die nicht nur analytisch fundiert sind, sondern auch sensiblen Informationen 

Schutz bieten.262 Neue datenbasierte Innovationsstrategien wie das MORE-Verfahren 

können im Vergleich zu bestehenden Methoden die Effizienz sicherer Datenbanken er-

heblich steigern, ohne das Risiko der Offenlegung zu erhöhen.263 Die sich wandelnden 

Einkaufsgewohnheiten der Kunden haben zu einer verstärkten Betonung von agilem 

Marketing geführt.264 Marketing-Agilität wird definiert als das Ausmaß, in dem eine Orga-

nisation schnell zwischen der Interpretation des Marktes und der Umsetzung von Mar-

ketingentscheidungen wechselt, um sich an den Markt anzupassen. 265 Trotz 

vielversprechender Potenziale ist die Anwendung von Marketing-Agilität möglicherweise 

nicht in jedem Kontext erfolgversprechend. 266 Unternehmen sollten daher sorgfältig prü-

fen, wie und in welchem Umfang sie innovative Marketingstrategien wie Marketing-
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Agilität in ihre Gesamtstrategie integrieren.267 Die Entstehung neuer Medien ermöglicht 

den Wandel von traditionellem digitalem Marketing zu interaktivem Marketing mit direkter 

Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden.268 Diese Strategien ermöglichen 

es Unternehmen, Marketinginitiativen zu optimieren, langfristige Kundenbeziehungen zu 

fördern und das Ausgabenniveau zu steigern.269 Die effektive Nutzung datenbasierter 

Innovationen durch sichere Datenbanken bietet eine weitere Möglichkeit, die Effizienz 

des Marketings zu verbessern, indem Unternehmen nicht nur analytisch fundierte Er-

kenntnisse gewinnen, sondern auch sensible Informationen schützen, um den Erwartun-

gen der Kunden und der Öffentlichkeit gerecht zu werden und finanzielle Verluste zu 

minimieren. 

Eine weitere Chance, die aus der Analyse der Literatur hervorgekommen ist, ist die Mög-

lichkeit der Advanced Customer Segmentation. „Unter Kundensegmentierung wird hier 

die Aggregation von EinzeIkunden in Segmente verstanden, die einerseits eine einheit-

liche Segmentbearbeitung und andererseits eine effiziente Differenzierung zulassen. Die 

Kundensegmentierung baut dabei auf kundenindividuellen Informationen auf.“270 Bei Ad-

vanced Customer Segmentation wird mit Hilfe von Data-Mining-Tools das Kundenver-

halten analysiert, um aus den Kundendatensätzen Muster abzuleiten und Kategorien zu 

bilden.271 Advanced Customer Segmentation eröffnet Unternehmen bedeutende Chan-

cen in verschiedenen Aspekten ihres Geschäftsbetriebs.272 Im Bereich des CRM konnte 

aufgezeigt werden dass gezielte Kampagnen nicht nur die rentablen Kunden beeinflus-

sen, sondern auch positive Auswirkungen auf nicht gezielte Kunden haben.273 Im Bereich 

der DDDM ermöglicht Advanced Customer Segmentation Unternehmen die präzise Vor-

hersage von Verbraucherprofilen und Bedürfnissen.274 Der Einsatz eines bayesianischen 

Profilierungsansatzes verbessert die Effektivität gegenüber herkömmlichen Metho-

den.275 Es wurde aufgezeigt, dass Unternehmen mithilfe dieser fortschrittlichen 
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Segmentierung nicht nur das Alter von Kunden genauer schätzen können, sondern auch 

komplexe Mechanismen zur Listen-Auswahl verstehen können.276 Advanced Customer 

Segmentation, insbesondere unter Einbeziehung von Sicherheitsaspekten in der Ver-

brauchermeinung, ermöglicht präzisere und umfassendere Analysen.277 Die Einführung 

des Certainty Lexicon als Maßeinheit für die Sicherheit in der Sprache zeigt, dass Un-

ternehmen durch die Messung der Sentimentsicherheit besser in der Lage sind, den 

Erfolg von Werbespots im realen Leben, im Vergleich zu herkömmlichen Sentiment Ana-

lysen, vorherzusagen.278 Insgesamt verdeutlicht die Nutzung von Advanced Customer 

Segmentation, unterstützt durch anspruchsvolle bayesianische Modellierung und Daten-

integration, wie Unternehmen ihre Marketingstrategien optimieren können. Durch eine 

präzisere und umfassendere Analyse der Kundenmeinung eröffnen sich neue Möglich-

keiten, um besser auf die Bedürfnisse und Erwartungen der Verbraucher einzugehen 

und letztendlich den Erfolg von Marketingkampagnen zu steigern. 

Die Nutzung von Customer Loyalty Program ist eine weitere Chance des DDM. Treue-

programme sammeln weiterhin umfassende und vielfältige Kundeninformationen aus 

Unternehmensperspektive.279 Vorteile in Form von Belohnungen, Bequemlichkeit und fi-

nanziellen Anreizen sollen Kunden anziehen und sie motivieren, ihre Daten freizuge-

ben.280 Allerdings sollten die Vorteile und der Wert, den das Unternehmen aus der 

Verwendung dieser Daten zieht, aus Sicht der Kunden die potenziellen Bedenken be-

züglich des Datenschutzes überwiegen.281 Customer Loyalty Programs bieten Unterneh-

men vielfältige Chancen, insbesondere in Bezug auf die Stärkung der Kundenbindung 

und die Steigerung des Umsatzes. Durch gezielte Marketingaktionen können diese Pro-

gramme die Wahrnehmung von Kunden beeinflussen und positive Kundenbeziehungen 

fördern.282 Loyalitätsprogramme können durch sogenannte "lucky loyalty" - Effekte die 

emotionale Bindung der Kunden stärken.283 Diese Programme können so dazu 
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beitragen, wiederholte Geschäfte zu fördern und positive Kundenbeziehungen aufzu-

bauen.284 Des Weiteren wurde in einem groß angelegten Feldexperiment festgestellt, 

dass erreichbare Ziele in Kundenbindungsprogrammen die Kundenbindung stärken kön-

nen.285 Das Erreichen von Zielen führte zu einer Zunahme der Einkäufe nach der Pro-

motion.286 Unternehmen sollten daher erreichbare Ziele setzen, um langfristige 

Auswirkungen auf das Kaufverhalten und die Kundenbindung zu erzielen.287 In einer sich 

wandelnden Geschäftsumgebung sind Unternehmen mit verschiedenen Formen von 

Kundenabwanderung konfrontiert.288 Ein Hidden Markov Model bietet ein Framework, 

um sowohl offensichtliche als auch stille Kundenabwanderung zu erfassen.289 Das Ver-

ständnis dieser Abwanderungstypen ermöglicht es Unternehmen, effektivere Retenti-

onsstrategien zu entwickeln und Kundenbindung zu stärken.290 Insgesamt wird deutlich, 

dass Customer Loyalty Programs Unternehmen nicht nur kurzfristige Umsatzsteigerun-

gen ermöglichen, sondern auch langfristige positive Auswirkungen auf das Kundenver-

halten, die Kundenbindung und somit auf den Umsatz haben können. 

Die letzte Chance, die im Rahmen dieser Arbeit vorgestellt werden soll, ist das Customer 

Journey Mapping. „Zum Management von Kundenerlebnissen werden spezielle Metho-

den und Tools genutzt. Eine sehr wichtige Methode ist dabei das Customer Journey 

Mapping, um das Kundenerlebnis nachvollziehen zu können und Schwachstellen und 

Potenziale entlang des Prozesses zu erkennen.“291 Customer Journey Mapping bietet 

Unternehmen eine wertvolle Möglichkeit, tiefe Einblicke in die Bedürfnisse, Meinungen 

und Erfahrungen ihrer Kunden zu gewinnen.292 Durch die Integration solcher Erkennt-

nisse in ihre Strategien können Unternehmen ihre Markenpositionierung und Qualitäts-

wahrnehmung in verschiedenen Märkten gezielt verbessern.293 Auch die Anwendung 

des Customer Journey Mapping im physischen Einzelhandel mittels RFID-Tags 
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ermöglicht es, das Suchverhalten von Verbrauchern zu verstehen.294 Unternehmen kön-

nen durch die gezielte Optimierung von Suchprozessen besser auf die Bedürfnisse ver-

schiedener Verbrauchergruppen eingehen und somit die Kundenzufriedenheit 

steigern.295 Im Kontext des Online-Einzelhandelsmarketings untersucht Customer Jour-

ney Mapping die Effektivität zeitlich begrenzter Aktionen.296 Betont wird die fortlaufende 

Notwendigkeit für sorgfältige Anwendung und weitere Forschung zur optimalen Übertra-

gung von Offline-Taktiken auf den Online-Einzelhandel.297 Zusammenfassend bieten 

Customer Journey Mapping Unternehmen die Möglichkeit, ihre Markenpositionierung, 

Qualitätswahrnehmung und Wettbewerbsposition zu verbessern, indem sie effektiver auf 

Kundenbedürfnisse eingehen und ein tieferes Verständnis der Einflussfaktoren auf das 

Suchverhalten entwickeln.  

4.2 Herausforderungen des Data Driven Marketing für 

Unternehmen 

In diesem Abschnitt der Arbeit soll auf die Herausforderungen des DDM für Unterneh-

men eingegangen werden. Denn trotz seiner zahlreichen Geschäftsmöglichkeiten ist da-

tengesteuertes Marketing nicht ohne Herausforderungen.298 Hierfür wurde, wie im 

vorherigen Kapitel bereits erläutert, durch das Lesen und Analysieren von 172 Journals 

Kategorien gebildet, um die identifizierten Herausforderungen aus den verschiedenen 

Quellen zu systematisieren. Aus dieser Kategorisierung sind zehn Herausforderungen 

hervorgegangen. Diese identifizierten Herausforderungen, von Autoren, die sich mit die-

sem Thema befasst haben und die Häufigkeit, in der die Herausforderungen vorkom-

men, werden in der vorliegenden Tabelle 3 dargestellt. Im Folgenden soll auf die 

identifizierten Herausforderungen DDM für Unternehmen eingegangen werden. 
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Tabelle 3: Herausforderungen des Data Driven Marketing, Quelle: Eigene Darstellung 

Die am häufigsten identifizierte Herausforderung des DDM für Unternehmen ist Mess-

barkeit von DDM. Die Messbarkeit von Marketingmaßnahmen wird im DDM und in der 

Literatur häufig zu den Chancen gezählt.299 Auch wenn diese Chancen durchaus beste-

hen, so kann es für Unternehmen eine Herausforderung darstellen, mit dieser Messbar-

keit umzugehen. Das Messen des DDM stellt Unternehmen vor vielfältige 

Herausforderungen, insbesondere bei der Vorhersage des Werbeerfolgs.300 Die Vielfalt 

dieser Methoden, von traditionellen Selbstberichten bis zu funktioneller Magnetreso-

nanztomographie, erschwert ein umfassendes Verständnis der Werbewirkung.301 Be-

sonders herausfordernd sind die hohen Kosten und Komplexitäten, die mit dieser 

Messungen verbunden sind.302 Die Herausforderungen bei der Messung datengesteu-

erten Marketings werden weiter verdeutlicht, wenn der Fokus auf Analystenprognosen, 

Budgetentscheidungen und der komplexen Interaktion zwischen Marktorientierung und 

Marketing-Performance-Messung liegt.303304 Der Druck durch externe Prognosen und die 

Notwendigkeit, auf diese Prognosen zu reagieren, erfordern eine sorgfältige Abwägung 

von Überwachungs- und Bindungskosten sowie eine gezielte Ausrichtung der Unterneh-

mensstrategie.305306 Die Herausforderungen bestehen auch darin, den ROI von umfang-

reichen Investitionen in Marktorientierung und Marketing-Performance-Messung zu 

quantifizieren und die richtige Balance zwischen diesen beiden zu finden.307 Zudem müs-

sen Unternehmen maßgeschneiderte Strategien entwickeln, die individuelle Eigenschaf-

ten und Bedürfnisse berücksichtigen, um effektive Kombinationen von Marktorientierung 

und Marketing-Performance-Messung zu finden.308 Die Literatur betont zusätzliche 
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300 Vgl. Venkatraman et al., 2015, S. 436 ff. 
301 Vgl. ebd., S. 436 ff. 
302 Vgl. ebd., S. 436 ff. 
303 Vgl. Frösén et al., 2016, S. 60 ff. 
304 Vgl. Chakravarty/Grewal, 2016, S. 580 ff. 
305 Vgl. Frösén et al., 2016, S. 60 ff. 
306 Vgl. Chakravarty/Grewal, 2016, S. 580 ff. 
307 Vgl. Frösén et al., 2016, S. 60 ff. 

308 Vgl. Frösén et al., 2016, S. 60 ff. 

Data Quality and Accuracy Howell et al., 2021; Luo et al., 2021; Boegershausen et al., 

2022. 

3 



Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen 43 

 

Herausforderungen im Entscheidungsprozess für das Werbebudget. Die begrenzte Ra-

tionalität von Managern führt oft zu Entscheidungen, die von der Optimierung abweichen, 

indem adaptive Experimente genutzt werden, um mehr über die Wirksamkeit von Wer-

bung zu erfahren.309 Der komplexe Entscheidungsprozess, markenspezifische Überle-

gungen und die Notwendigkeit, mit Unsicherheiten umzugehen, stellen zusätzliche 

Hürden dar.310 Die Herausforderung besteht darin, diese begrenzte Rationalität zu über-

winden, den Entscheidungsprozess zu bewältigen, markenspezifische Überlegungen zu 

berücksichtigen und effektiv mit Unsicherheiten umzugehen.311 Insgesamt wird deutlich 

dass die Messung des DDM nicht nur analytische, sondern auch organisatorische und 

finanzielle Herausforderungen mit sich bringt. Unternehmen müssen flexibel sein, ver-

schiedene Ansätze ausprobieren und anpassen, um eine effektive und erfolgverspre-

chende Kombination von Methoden und Strategien zu finden.  

Eine weiter in der Literatur stark diskutierte Herausforderung ist die Anpassung von Un-

ternehmen an den raschen technologischen Wandel. Dies erfordert eine ausgewogene 

Balance zwischen Mitarbeiterautonomie und Kontrolle, insbesondere bei der Einführung 

von IT und Kommunikationstechnologie.312 Strategische Investitionsentscheidungen 

sind unerlässlich, um sicherzustellen, dass die gewählten Technologien die betrieblichen 

Ziele unterstützen.313 Effektives Veränderungsmanagement, inklusive Schulungen und 

Befähigung der Mitarbeiter für die Nutzung neuer Technologien, ist ein weiterer entschei-

dender Aspekt.314 Die nahtlose Integration verschiedener Technologien erfordert einen 

holistischen Ansatz, der technische, organisatorische und kulturelle Herausforderungen 

gleichermaßen berücksichtigt.315 Die zunehmende Anwendung von ML stellt eine spezi-

fische Herausforderung dar, da ein spezialisiertes Fachwissen von der Algorithmusent-

wicklung bis zur Ergebnisinterpretation erforderlich ist.316 Die ethische Entwicklung von 

KI-Algorithmen und die Vermeidung von Bias sind weitere kritische Anliegen.317 Im 
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Marketingkontext ist es für Unternehmen wichtig, die breite Palette neuer Technologien, 

von KI bis Blockchain, zu verstehen und geschickt in ihre Marketingstrategien zu integ-

rieren.318 Die Herausforderungen in dezentralen Plattformökosystemen beinhalten die 

Sicherstellung einer ausgewogenen Werteverteilung.319 Unternehmen müssen zudem 

Konsum- und Produktionsanalysen integrieren, um langfristige Veränderungen im Ar-

beitsanteil angemessen zu bewältigen.320 Insgesamt müssen Unternehmen flexibel, agil 

und strategisch handeln, um sich an rasante technologische Veränderungen anzupas-

sen. Proaktivität, kluge Investitionen und die Fähigkeit, von neuen Technologien zu ler-

nen, sind ebenso wichtig wie eine ganzheitliche Betrachtung von Konsum- und 

Produktionsanalysen für effektive Anpassungsstrategien. 

Die nächste Herausforderung des DDM, die betrachtet werden soll, sind Datensicherheit 

und Datenschutz. „Bei der Datensicherheit geht es um technische Vorkehrungen gegen 

Verfälschung, Zerstörung oder Verlust von Datenbeständen. Unter Datenschutz versteht 

man den Schutz der (personenbezogenen) Daten vor unbefugtem Zugriff und Ge-

brauch.“321 Forschungsergebnisse deuten darauf hin, dass Verbraucher sich einen bes-

seren Schutz ihrer Daten wünschen.322 Ist dieser Schutz nicht gegeben fühlen Kunden 

sich verletzt und verlieren das Vertrauen in ein Unternehmen, so dass sie letztlich eher 

zu einem Wettbewerber wechseln.323 Die steigende Nachfrage nach Ad-Transparenz 

wirft die Aufgabe auf, Datenschutznormen zu wahren und sicherzustellen, dass Marke-

tingpraktiken den Erwartungen der Verbraucher entsprechen.324 Normen für Informati-

onsflüsse und die transparente Kommunikation über die Herkunft persönlicher 

Informationen sind weitere Herausforderungen.325 Eine ausgewogene Balance zwischen 

Personalisierung und Datenschutz ist essenziell, ebenso wie das Vertrauen der Verbrau-

cher in Plattformen.326 Unternehmen müssen zudem kontinuierlich Gesetzesänderungen 
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im Blick behalten.327 Die Nichteinhaltung der DSGVO kann zu unerwünschter Werbung 

führen und das Markenimage beeinträchtigen.328 Kundenspionage, Vertrauensverlust 

und der Rückgang des Kundenverhaltens stellen nach einem Datenschutzvorfall weitere 

Herausforderungen dar.329 Die Sicherheit der Kundendaten und die Aufklärung über Da-

tenschutzpraktiken sind von entscheidender Bedeutung, um das Vertrauen zu wahren 

und negative Auswirkungen auf das Geschäft zu minimieren.330 Im speziellen Kontext 

von Behavior-Based Pricing stehen Unternehmen vor der Herausforderung, mit Unklar-

heiten und Unbewusstheit der Verbraucher umzugehen.331 Die Entscheidungsfindung 

bei fehlender Verbrauchertransparenz und die Notwendigkeit der Preisgestaltungstrans-

parenz erfordern ethisches und transparentes Handeln.332 Die Entscheidungen bezüg-

lich Datenschutz und Transparenz haben erhebliche Auswirkungen auf das Vertrauen 

der Verbraucher und die Unternehmensreputation.333 Zusammenfassend stehen Unter-

nehmen vor der Herausforderung, Datenschutz zu gewährleisten, Vertrauen der Ver-

braucher zu erhalten und negative Effekte zu minimieren. Dies betrifft nicht nur die 

Anpassung an Verbrauchererwartungen und die Integration von Datenschutz in Marke-

tingstrategien, sondern auch das ethische und transparente Handeln, da dies erhebliche 

Auswirkungen auf Vertrauen, Reputation und Geschäftserfolg hat. 

Eine weitere identifizierte Herausforderung ist das Gleichgewicht zwischen Automatisie-

rung und menschlichem Kontakt. Diese Herausforderung erstreckt sich über die Notwen-

digkeit, die Heterogenität menschlicher Arbeitskraft zu berücksichtigen, insbesondere 

bei der Implementierung von IT und Kommunikationstechnologie, bis hin zu strategi-

schen Investitionsentscheidungen, die sicherstellen, dass gewählte Technologien die 

betrieblichen Ziele unterstützen.334 Ein weiterer wesentlicher Aspekt betrifft das effektive 

Veränderungsmanagement, das Schulungen und Befähigungen der Mitarbeiter für den 

Umgang mit neuen Technologien einschließt.335 Gleichzeitig müssen Unternehmen 
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regulatorische Aspekte geschickt in ihre Strategien zur Bewältigung technologischer 

Veränderungen integrieren.336 Die nahtlose Integration verschiedener Technologien er-

fordert einen holistischen Ansatz, der technische, organisatorische und kulturelle Her-

ausforderungen gleichermaßen berücksichtigt.337 Die zunehmende Anwendung von ML 

stellt eine spezifische Herausforderung dar, wobei der Bedarf an spezialisiertem Fach-

wissen von der Entwicklung von Algorithmen bis zur Interpretation von Ergebnissen nicht 

zu vernachlässigen ist.338 Hierbei spielen die ethische Entwicklung von KI-Algorithmen 

und die Vermeidung von Bias eine entscheidende Rolle.339 Im Marketingkontext müssen 

Unternehmen die breite Palette neuer Technologien, von KI bis Blockchain, verstehen 

und geschickt in ihre Marketingstrategien integrieren. 340 Schließlich müssen Unterneh-

men auch Konsum- und Produktionsanalysen integrieren, um langfristige Veränderun-

gen im Arbeitsanteil angemessen zu bewältigen, wobei sowohl technologische 

Veränderungen in der Produktion als auch die Präferenzen der Verbraucher berücksich-

tigt werden müssen.341 Insgesamt erfordert die rasante technologische Entwicklung von 

Unternehmen Flexibilität, Agilität und eine strategische Herangehensweise. Proaktivität, 

kluge Investitionen und die Fähigkeit, von neuen Technologien zu lernen, sind ebenso 

wichtig wie eine ganzheitliche Betrachtung von Konsum- und Produktionsanalysen für 

effektive Anpassungsstrategien. 

Die Verwaltung von Big Data im Marketing stellt eine weitere Hürde des DDM dar. Die 

effektive Handhabung von Big Data im Marketing birgt diverse Herausforderungen für 

Unternehmen. Dabei steht die Bewältigung des stetig wachsenden Datenvolumens aus 

vielfältigen Quellen an erster Stelle.342 Dies erfordert nicht nur effiziente Maßnahmen, 

sondern auch die Fähigkeit, in Echtzeit auf Veränderungen reagieren zu können. 343 Die 

Integration unterschiedlichster Datenquellen und -typen ist essenziell für die Entwicklung 

analytischer Kompetenzen und die Gewinnung aussagekräftiger Erkenntnisse. 344 Eine 
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klare Marketing-Analytics-Strategie zu entwickeln ist ebenfalls von großer Bedeutung.345 

Hierbei geht es nicht nur um die Integration von Datenerfassung, -verarbeitung und -

analyse, sondern auch um die enge Zusammenarbeit zwischen Marketing- und Daten-

analyseteams.346 Die Berücksichtigung der Verbraucherheterogenität sowie die Lösung 

von Endogenitätsproblemen spielen dabei eine zentrale Rolle.347 Die effektive Extraktion 

von Schlüsseldimensionen aus Online-Chatter stellt eine spezifische Herausforderung 

dar.348 Hierbei ist die genaue Bestimmung von Valenz und Labels, die Überprüfung der 

Gültigkeit der Dimensionen und die Implementierung einer dynamischen Analyse not-

wendig, um Veränderungen im Zeitverlauf zu verstehen.349  Insgesamt müssen Unter-

nehmen durchdachte Strategien entwickeln, um die Chancen von Big Data im Marketing 

zu nutzen. Dies erfordert nicht nur die Bewältigung der genannten Herausforderungen, 

sondern auch die Sicherstellung, dass die Anwendung von Data Science einen klaren 

Mehrwert für ihre Marketingaktivitäten bietet. 

Eine weitere Problematik ist die Integration von Daten in ein Unternehmen. Unterneh-

men stehen vor der Herausforderung, ihre Datenintegrationsstrategie so zu gestalten, 

dass sie nicht nur die Bedürfnisse der Konsumenten erfüllt, sondern auch die Einnahmen 

maximiert.350 Dies erfordert eine präzise Analyse der Datenqualität, eine kluge Preisge-

staltung und die Entwicklung von Angeboten, die den unterschiedlichen Anforderungen 

der Zielkunden gerecht werden.351 Generell stehen Unternehmen, die Datenintegration 

vorantreiben, vor vielschichtigen Herausforderungen. Hierzu zählen die geschickte Ver-

knüpfung von menschlicher und technologischer Zusammenarbeit, die Anpassung an 

verschiedene Formen gemeinsamer Handlungsfähigkeit und die Implementierung effek-

tiver Feedbackmechanismen. 352 Die Integration genetischer Daten in Marketingstrate-

gien wirft Fragen bezüglich Datenschutz, Ethik und dem Risiko von Missbrauch auf. 353 

Auch Aspekte wie die Präzision der Informationsübermittlung, die nahtlose Integration 
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genetischer Informationen in bestehende Datensätze sowie die Entwicklung ethisch ver-

antwortungsbewusster Ansätze für Segmentation und Targeting sind gleichermaßen von 

hoher Bedeutung. 354 Insgesamt erfordert die Datenintegration in Unternehmen eine 

sorgfältige Analyse der Datenqualität und die Entwicklung von Angeboten, die den un-

terschiedlichen Anforderungen der Zielkunden gerecht werden. Darüber hinaus sind ef-

fektive Strategien für die Integration von Daten und Technologien erforderlich, die den 

organisatorischen Zielen entsprechen und sowohl technologische Kompetenz als auch 

die Berücksichtigung menschlicher Faktoren beinhalten. 

Ethische und moralische Fragen stellen eine weitere Herausforderung des DDM dar. 

„Daten bedeuten Verantwortung. Wer Daten abgibt vertraut darauf, dass sie in seinem 

Interesse verwendet werden.“355 „Die massenhafte und immer engmaschigere Samm-

lung, Aufbereitung und Speicherung von persönlichen und oft auch sensiblen Daten lö-

sen seit Jahren eine Diskussion um Legitimität, Verantwortung und ethische Grenzen 

der Datennutzung aus.“356 Eine Herausforderung ist die Authentizität. Authentizität und 

Intention sind entscheidend, um sicherzustellen, dass ethische Botschaften als authen-

tisch wahrgenommen werden und nicht bloß als Marketingstrategie erscheinen.357 Es ist 

wichtig, die langfristigen Auswirkungen ethischer Botschaften vorausschauend zu be-

rücksichtigen, um nachhaltige positive Effekte zu gewährleisten.358 Die Reaktionen der 

Verbraucher auf ethische Botschaften müssen durch Unterstützung moderiert werden, 

und Unternehmen müssen die Vielfalt der Meinungen und Einstellungen der Verbrau-

cher berücksichtigen.359 Ethik sollte nicht nur kurzfristig als Marketingstrategie betrachtet 

werden, sondern als integraler Bestandteil der Geschäftsmodelle und Unternehmens-

kultur.360 Eine weitere Herausforderung umfasst die Entwicklung ethischer Grundsätze 

im Umgang mit sensiblen Daten, insbesondere in datenintensiven Branchen.361 Unter-

nehmen müssen sicherstellen, dass technologische Innovationen im Einklang mit mora-

lischen Werten und gesellschaftlichen Normen stehen, um potenzielle Konflikte zu 
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vermeiden.362 Die Einhaltung rechtlicher und ethischer Rahmenbedingungen in sich ent-

wickelnden digitalen Märkten erfordert möglicherweise Anpassungen an bestehenden 

Prozessen und Technologien.363 Transparente Kommunikation darüber, wie Technolo-

gien moralische Fragen angehen, stärkt das Vertrauen der Verbraucher und adressiert 

mögliche Bedenken.364 Des Weiteren stehen Unternehmen vor Herausforderungen im 

Zusammenhang mit asymmetrischen Machtverhältnissen in der Kommunikation. Trans-

parente und faire Kommunikation wird in asymmetrischen Machtverhältnissen beson-

ders wichtig, um Vertrauen aufzubauen.365 Es muss sichergestellt werden, dass ihre 

Botschaften nicht nur effektiv, sondern auch ethisch fundiert sind, unabhängig von der 

Machtverteilung zwischen Sender und Empfänger.366 Die ethischen Herausforderungen 

im Zusammenhang mit asymmetrischen Machtverhältnissen erfordern von Unterneh-

men eine bewusste und ethisch ausgerichtete Herangehensweise, um das Vertrauen 

der Verbraucher zu stärken und langfristige positive Beziehungen aufzubauen.367 Zu-

sammenfassend stehen Unternehmen, die ethische Überlegungen anstreben, vor Her-

ausforderungen wie Authentizität in der Kommunikation und der langfristigen Wirkung 

ethischer Botschaften. Dies umfasst auch den Umgang mit sensiblen Daten und die An-

passung an sich entwickelnde Technologien.  

Die nächste Problematik, die durch Literatur identifiziert wurde, ist der Umgang mit un-

strukturierten Daten. Unternehmen, die sich mit der Handhabung unstrukturierter Daten 

im Marketing befassen, stehen vor verschiedenen Problemen. Dazu gehört die Verar-

beitung großer Mengen unstrukturierter Daten, wie Texte, Bilder und Videos, um rele-

vante Informationen zu extrahieren.368 Die schiere Menge an Daten erfordert den Einsatz 

von Cloud-Computing-Lösungen für eine effiziente Verarbeitung und Analyse.369 Zudem 

müssen Unternehmen ML in ihre Analysestrategien integrieren, um präzisere Vorhersa-

gen auf der Grundlage unstrukturierter Daten zu treffen.370 Weitere Herausforderungen 

                                                           

 

362 Vgl. Gray et al., 2023, S. 1123 ff. 
363 Vgl. ebd., S.1123 ff. 
364 Vgl. ebd., S. 1123 ff. 
365 Vgl. Fan et al., 2023, S. 236 ff. 
366 Vgl. ebd., S. 236 ff. 
367 Vgl. ebd., S. 236 ff. 
368 Vgl. Liu et al., 2016, S. 363 ff. 
369 Vgl. ebd., S. 363 ff. 

370 Vgl. Liu et al., 2016, S. 363 ff. 



Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen 50 

 

beziehen sich auch auf die Diversität der Textdaten im Marketing, die aus verschiedenen 

Quellen stammen, einschließlich Online-Bewertungen, Kundenservice-Anrufen und 

Marketingkommunikation.371 Unternehmen benötigen automatisierte Textanalysetechni-

ken, um effizient Informationen zu extrahieren.372 Zudem müssen sie Methoden entwi-

ckeln, die sowohl für prädiktive Analysen als auch für interpretative Einsichten geeignet 

sind.373 Auch die komplexe Struktur von Sprache, den Umgang mit fehlenden Attributen 

in Texten und die Identifizierung unterschiedlicher Motivationen erschwert die Ana-

lyse.374 Sie müssen die Genauigkeit von attributspezifischen Bewertungen betonen und 

sich bewusst sein, dass Fehler in der Messung zu erheblichen Verzerrungen führen kön-

nen.375 Die Bewältigung dieser Challenges erfordert fortschrittliche analytische Fähigkei-

ten, innovative Modelle und einen umfassenden Ansatz zur Handhabung unstrukturierter 

Daten im Marketing. Unternehmen sollten in Technologien und Fachkenntnisse inves-

tieren, um die Qualität ihrer Datenanalyse zu verbessern und fundierte, datengestützte 

Entscheidungen zu treffen. 

Die Einhaltung von Vorschriften im DDM stellt für Unternehmen eine weitere Schwierig-

keit dar. Unternehmen, die regulatorische Compliance im Marketing gewährleisten 

möchten, sehen sich verschiedenen Herausforderungen gegenüber. Dazu gehört die In-

tegration ethischer Prinzipien in Marketingstrategien, um den verantwortungsbewussten 

Konsum zu fördern.376 Die Auseinandersetzung mit moralischen Governance-Regimen 

und die Anpassung an sich ändernde moralische Standards sind weitere Schlüsselas-

pekte.377 Im Kontext der regulatorischen Compliance stehen Unternehmen vor der Her-

ausforderung, den erweiterten Wirkungsbereich von Corporate Social Responsibility zu 

verstehen.378 Effektive Kommunikationsstrategien sind notwendig, um positive Auswir-

kungen von Corporate Social Responsibility auf die Unternehmenswahrnehmung zu ma-

ximieren.379 In linearen Regressionsmodellen für Netzwerkdaten ergeben sich 
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zusätzliche Herausforderungen im Datenschutz, in der Netzwerksicherheit sowie in der 

Datenqualität und -genauigkeit.380 Unternehmen müssen die Komplexität der Netz-

werkstruktur verstehen, konsistente Schätzungen sicherstellen und prüfen dass die Me-

thoden auf verschiedene Netzwerktypen anwendbar sind.381 Die Bewältigung dieser 

Herausforderungen erfordert eine umfassende Analyse der regulatorischen Landschaft, 

die Integration von Ethik und sozialer Verantwortung in Marketingstrategien sowie die 

Anpassung an sich ändernde Standards. Unternehmen sollten nicht nur den rechtlichen 

Anforderungen gerecht werden, sondern auch einen proaktiven Ansatz für verantwor-

tungsbewusstes Marketing verfolgen, um das Vertrauen der Verbraucher zu stärken und 

langfristige Beziehungen aufzubauen. 

Die letzte Herausforderung des DDM für Unternehmen, die betrachtet werden soll ist das 

Managen von Datenqualität und -genauigkeit. Challenges hierbei sind die Gewährleis-

tung von Informationswert und Qualität bei der Online-Datensammlung, die Balance zwi-

schen Latenz und Konsistenz, das Kosten-Nutzen-Verhältnis, die automatisierte 

Identifikation relevanter Teilnehmer und die Sicherstellung der Datenrelevanz für Vor-

hersagen.382 Diese erfordern eine präzise Abwägung zwischen Kosten, Geschwindigkeit 

und Datenqualität, um zuverlässige Ergebnisse zu erzielen.383 Im speziellen Kontext von 

Webdaten betreffen die Herausforderungen Validität, idiosynkratische technische Prob-

leme, rechtliche und ethische Fragen, die Auswahl von Datenquellen, das Design der 

Datensammlung und die präzise Extraktion der Daten.384 Unternehmen müssen sicher-

stellen, dass ihre technischen Ansätze robust und zuverlässig sind, rechtlichen und ethi-

schen Standards entsprechen und die Qualität der gesammelten Daten 

gewährleisten.385 Insgesamt erfordert die Bewältigung dieser Herausforderungen eine 

umfassende Betrachtung, die sowohl technische als auch rechtliche und ethische As-

pekte berücksichtigt. Unternehmen müssen sicherstellen, dass ihre Methoden den 

                                                           

 

380 Vgl. Jochmans/Weidner, 2019, S. 1543 ff. 
381 Vgl. ebd., S. 1543 ff. 
382 Vgl. Howell et al., 2021, S. 74 ff. 
383 Vgl. ebd., S. 74 ff. 
384 Vgl. Boegershausen et al., 2022, S. 1 ff. 

385 Vgl. ebd., S. 1 ff. 
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höchsten Standards entsprechen, um genaue, aussagekräftige und verlässliche Infor-

mationen zu erhalten. 

Es ist zu betonen, dass es sich bei diese im Kapitel vorgestellten Chancen und Heraus-

forderungen nicht um alle Chancen und Herausforderungen handelt, welche das DDM 

für Unternehmen mit sich bringt. Dennoch wurde sich im Rahmen dieser Arbeit bemüht 

anhand der Literaturanalyse eine möglichst genaue Aufstellung der Chancen und Her-

ausforderungen zu identifizieren über die in den letzten 10 Jahren zum Thema DDM 

geschrieben wurden.  

4.3 Interpretation der Ergebnisse und 

Unternehmungsempfehlungen  

Die Darstellung der Chancen und Herausforderungen, die durch die Literaturanalyse 

identifiziert wurden, machen deutlich, dass die größten Chancen des DDM im Umgang 

mit den Endverbrauchern liegen. Zwar wurde die Chance „Marketing Attribution Models“ 

am häufigsten in der Literatur aufgegriffen, jedoch befassen sich insgesamt sieben der 

zehn identifizierten Chancen mit den Konsumenten. Da sich mit diesem Thema in der 

aktuellen Literatur so intensiv auseinandergesetzt wurde, kann daraus geschlussfolgert 

werden, dass die größte Chance für Unternehmen darin besteht, durch die Nutzung des 

DDM, die Zufriedenheit von bestehenden und zukünftigen Kunden zu verbessern. Auch 

bei der Analyse der Herausforderung konzentrieren sich drei von diesen auf den Konsu-

menten und wie sich das Sammeln und Verwenden von Daten auf die Kunden und deren 

Wahrnehmung auf Unternehmen auswirkt. Dieses Wissen kann Unternehmen bei der 

Implementierung des DDM unterstützen. Die Umstellung von Unternehmen hin zu da-

tengetriebenen Marketingentscheidungen kann, wie in Kapitel 3.1 aufgezeigt wurde, ein 

langer und komplexer Prozess sein, bei dem viele Komponenten zu berücksichtigen 

sind. Das Wissen, dass die verbesserte Konsumentenbeziehung, die eine bedeutende 

Möglichkeit des DDM darstellt, kann Unternehmen dabei unterstützen, ihre Prioritäten 

beim Erarbeiten einer Integrationsstrategie zu setzen. Bei der Betrachtung der Heraus-

forderung kam die „Messbarkeit von datengetriebenen Marketingmaßnahmen“ am häu-

figsten vor. Dies kann darauf deuten, dass die Messbarkeit eine Chance ist, die für 

Unternehmen bei ungenauer Ziel- und Wertdefinierung zu einer schwerwiegenden 

Hürde werden kann. Die weitere Herausforderung setzt sich mit dem schnellen techno-

logischen Wandel und mit dem Umgang der Daten auseinander. Technologische Ent-

weichung, Datenintegration und Datenqualität spielen eine entscheidende Rolle im 
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DDM. Das häufige Erscheinen der Themen in der aktuellen Literatur deutet darauf hin, 

dass Unternehmen aufgrund der dynamischen Natur der Technologielandschaft, der 

Notwendigkeit der Integration heterogener Datenquellen und der Bedeutung von Daten-

qualität für genaue Analysen vor weitreichenden Herausforderungen stehen. Diese um-

fassen die kontinuierliche Anpassung an technologische Fortschritte, die Bewältigung 

der Komplexität bei der Zusammenführung verschiedener Datenquellen und die Ge-

währleistung von zuverlässigen und konsistenten Daten für fundierte Entscheidungspro-

zesse. 

Chancen im Bereich des datengesteuerten Marketings bieten vielfältige Möglichkeiten 

zur Optimierung von Geschäftsstrategien und Kundenerfahrungen. Unternehmen sollten 

die Implementierung verschiedener Attribution-Modelle mit der Schaffung einer daten-

getriebenen Kultur im Unternehmen miteinander verbinden. Die Implementierung ver-

schiedener Attribution-Modelle im Marketing ermöglicht es Unternehmen, den Beitrag 

der einzelnen Marketingaktivität besser zu verstehen, während die Schaffung einer da-

tengetriebenen Kultur im Unternehmen entscheidend für eine fundierte Entscheidungs-

findung ist. Unternehmen können so effizienter datenbasierte Entscheidungen treffen, 

um die Marketingaktivitäten aufgrund der Attribution-Modelle zu optimieren. Auch bietet 

sich Unternehmen die Chance die Verfeinerung der Kundensegmentierung mit der Per-

sonalisierung von Marketingbotschaften zu verbinden. Die Anpassung von Marketing-

botschaften an diese Segmente trägt zur Steigerung der Relevanz bei. Durch die 

verfeinerte Kundensegmentierung ist es Unternehmen möglich die gesammelten Daten 

zu nutzen und personalisierte Inhalte effektiv bereitzustellen. Durch kontinuierliche Nut-

zung von Feedbackschleifen können Unternehmen ihre Dienstleistungen und Produkte 

an die individuellen Bedürfnisse ihrer Kunden anpassen. Weitere Chancen die Unter-

nehmen durch ihre kombinierte Anwendung für sich nutzen können sind das Targeted 

Advertising und das Mapping der Customer Journey. Targeted Advertising ermöglicht es 

Unternehmen, ihre Botschaften gezielt an die richtige Zielgruppe zu richten. Die umfas-

sende Kenntnis der gesamten Customer Journey ist entscheidend, um jeden Berüh-

rungspunkt zu optimieren. Durch die Gestaltung zielgerichteter Anzeigen, die jeden 

Berührungspunkt der Customer Journey berücksichtigen, ist es Unternehmen möglich 

eine kohärente Marketingstrategie zu schaffen.  

Des Weiteren können Unternehmen auch Chancen nutzen, um mögliche Herausforde-

rungen abzuschwächen. So können belohnungsbasierte Treueprogramme unter ande-

rem die Kundenbindung stärken. Diese Kundenbindung kann genutzt werden, um das 
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Vertrauen der Endverbraucher in das Unternehmen zu stärken. Die Implementierung 

strenger Datenschutzrichtlinien und Schulungen für Mitarbeiter im Umgang mit sensiblen 

Daten sind unerlässlich, um das Vertrauen der Endverbraucher in das Unternehmen 

aufrecht zu erhalten. Eine weitere Herausforderung, die durch eine identifizierte Chance 

ausgeglichen werden kann, ist der schnelle technologische Wandel, mit dem Unterneh-

men umgehen müssen. Angesichts rasanter technologischer Veränderungen ist es ent-

scheidend, auf dem neuesten Stand zu bleiben. Die Implementierung innovativer 

Marketingstrategien kann mit der Fähigkeit, sich schnell an technologische Veränderun-

gen anzupassen, verbunden werden. So bleiben Unternehmen wettbewerbsfähig und 

können gleichzeitig neue Ansätze testen. Auch das Customer Journey Mapping kann 

von Unternehmen genutzt werden, um mit Herausforderung umzugehen. Die Optimie-

rung der gesamten Customer Journey kann unter anderem mit der Suche nach der rich-

tigen Balance zwischen Automatisierung und menschlicher Interaktion verbunden 

werden. Dies sichert Unternehmen eine nahtlose und dennoch persönliche CX.  

Es ist jedoch auch wichtig zu betonen, dass die Verbindung von Herausforderungen das 

Risiko des DDM für Unternehmen minimieren können. So können sich die Herausforde-

rungen der Datenintegration und die Messbarkeit von datengetriebenen Marketingmaß-

nahmen unterstützen. Die Integration von Daten aus verschiedenen Quellen erfordert 

den Einsatz integrierter Systeme für einen nahtlosen Datenfluss. Während die Messung 

datengesteuerter Marketingaktivitäten klare KPIs und den Einsatz fortgeschrittener Ana-

lytik erfordert. Eine nahtlose Datenintegration kann es Unternehmen erleichtern die ge-

naue Messung und Analyse von Marketingeffektivität zu erreichen. Weitere 

Herausforderungen die Unternehmen durch ihre Kombination für sich nutzen können 

sind Fragen der Datensicherheit und des Datenschutzes sowie ethische Aspekte. Da-

tensicherheit und Datenschutz sind zentrale Anliegen. Die Einhaltung gesetzlicher Vor-

schriften im Bereich Marketing und Datenschutz erfordert ein proaktives Herangehen. 

Unternehmen sollten sich kontinuierlich über geltende Vorschriften informieren, regel-

mäßige Schulungen durchführen und sicherstellen, dass ihre Praktiken den Compliance-

Anforderungen entsprechen. Ethik spielt eine zentrale Rolle im Umgang mit Daten. Die 

Entwicklung ethischer Leitlinien und die Einhaltung höchster ethischer Standards sind 

entscheidend, um das Vertrauen der Kunden zu gewinnen und zu erhalten. Eine gleich-

zeitige Integration kann die Sicherheit der Daten stärken und Einhaltung von ethischen 

Standards erhöhen.  
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5 Fazit und Ausblick 

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, die Chancen und Herausforderung des DDM für 

Unternehmen zu identifizieren und darzustellen. Basierend auf diesen Chancen und Her-

ausforderungen, die durch eine Literaturanalyse identifiziert wurden, werden dann Hand-

lungsempfehlungen für Unternehmen ausgesprochen, wie die Chancen von DDM am 

besten genutzt werden können und wie sich die Herausforderungen bewältigen lassen. 

Die Literaturanalyse verdeutlicht, dass DDM Unternehmen zahlreiche Chancen bietet. 

Die effektive Nutzung von Daten ermöglicht nicht nur eine tiefere Kenntnis der Ziel-

gruppe, sondern auch eine optimierte Kommunikation durch personalisierte Botschaften 

zum richtigen Zeitpunkt. Unternehmen können durch den aktiven Einsatz von Analytics 

bessere Entscheidungen treffen und ihre Marketingleistung verbessern. Die Herausfor-

derungen im DDM, insbesondere im Kontext der Messbarkeit von datengetriebenen 

Marketingmaßnahmen, verdeutlichen die zentrale Bedeutung klar definierter Ziele und 

Wertermittlungen. Die Integration von Daten, die rasante technologische Evolution und 

der effektive Umgang mit Datenqualität stellen entscheidende Herausforderungen dar, 

die in der dynamischen Technologielandschaft eine stetige Anpassung erfordern. Diese 

Erkenntnisse bieten Unternehmen die Möglichkeit, die direkte Interaktion mit Endver-

brauchern zu stärken und gleichzeitig strategische Maßnahmen zur Bewältigung der 

zentralen Herausforderungen im DDM zu entwickeln. Dabei ist ein besonderer Fokus auf 

klare Zielsetzungen und eine fortlaufende Anpassung an technologische Entwicklungen 

von großer Relevanz. Es ist zu betonen, dass diese Arbeit aufgrund der Literaturauswahl 

für die Review nur einen limitierten Einblick in die Chancen und Herausforderungen des 

DDM bietet. Zukünftige Forschung könnte sich darauf konzentrieren, klare Richtlinien 

und ethisch vertretbare Praktiken für datengesteuertes Marketing zu entwickeln. Dabei 

spielen Themen wie Datenschutz und Transparenz eine zentrale Rolle. Ein weiterer An-

satz könnte die Untersuchung der Bedeutung von Datenschutz und Datensicherheit bei 

der Generation Z und der jüngsten Generation, der "Generation Alpha", sein. Diese Un-

tersuchung könnte wertvolle Einblicke liefern, wie diese Zielgruppen datengesteuerte 

Ansätze wahrnehmen und welche spezifischen Aspekte von Datenschutz für sie von 

besonderer Relevanz sind. Insgesamt trägt diese Bachelorarbeit dazu bei, das Verständ-

nis für die Chancen und Herausforderungen des DDM zu vertiefen und liefert einen er-

gänzenden Beitrag zum aktuellen Forschungsstand auf diesem sich ständig 

weiterentwickelnden Gebiet.  
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