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Einleitung – Big Data im Marketing

Über Jahrhunderte war die Veredelung physischer Rohstoffe die wichtigste Quelle
der Wertschöpfung. Was im letzten Jahrhundert die Förderung und Raffination von
Rohöl war, ist heute die Gewinnung und Veredelung von Daten. Der Ölmulti Exxon
Mobil führte die Liste der wertvollsten Unternehmen der Welt. Inzwischen wurde
er von Apple auf Platz zwei verbannt. Apple produziert beides: physische Produkte
und Daten. Auf Platz drei folgt mit Google ein Unternehmen, das den Löwenanteil
seines Umsatzes mit Daten verdient. Daten sind das neue Öl.

Wer aus Daten die richtigen Schlüsse zieht, ist der Konkurrenz eine Nasenlänge
voraus. Algorithmen können Muster erkennen, Trends vorhersagen sowie Autos
und Drohnen steuern. Durch künstliche Intelligenz kann Sprache verstanden und
können Gesichter erkannt werden. Unternehmen wie Narrative Science lassen
Sport- und Geschäftsberichte von Computern statt von Journalisten schreiben.
Maschinen wie IBMs Watson gewinnen bald nicht nur die Quizshow Jeopardy,
sondern beraten Ärzte bei der Diagnose von Krankheiten. Bald gibt es solche Ex-
pertensysteme auch als handliche persönliche Assistenten auf dem Smartphone.
Bei Apple heißt es Siri, bei Android ist es Google Now. Cortana, der Assistent von
Microsofts Windows Phone, kann beispielsweise Hunderassen erkennen. Die Ob-
jekterkennung kann unterscheiden, ob der Corgi vor Ihnen ein Pembroke Welsh
Corgi oder ein Cardigan Welsh Corgi ist. Beide Hunde sehen fast gleich aus. Die
Queen bevorzugt den Pembroke Corgi.

Nicht nur Amazon personalisiert mit Daten das Einkaufserlebnis und löst konkrete
Kaufentscheidungen aus. Auch wer offline unterwegs ist, kann mit Daten mehr
Kunden in die Filialen locken. Investitionsgüterhersteller nutzen Daten, um neue
Interessenten anzusprechen. Täglich zeigen Kunden über Smartphone und PC, was
sie interessiert. Mit dem Internet der Dinge kommen Smartwatch, Navi, Thermostat
und iBeacons als Messfühler für Kundenwünsche hinzu. Unternehmen können aus
diesen Informationen maßgeschneiderte Angebote machen.

Was ist neu? Zunächst einmal die technische Entwicklung, die es erlaubt, immer
mehr Daten immer schneller zu verarbeiten. Früher wurden beim Data-Mining müh-
sam Daten aus der Vergangenheit manuell analysiert, um das Konsumverhalten zu
erforschen. Heute wird vollautomatisch in Echtzeit berechnet, welches Produkt
dem Besucher eines Webshops innerhalb der nächsten Millisekunde präsentiert
werden soll.
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Einleitung – Big Data imMarketing

Wo früher vielleicht gerade einmal bekannt war, welche Kunden wann welches
Produkt gekauft haben, gibt es heute ein Vielfaches an Daten. Der Grund: immer
mehr Touchpoints sind digital. Digitale Kontaktpunkte werden automatisch als Da-
ten protokolliert. Das Internet der Dinge und Industrie 4.0 tun ein weiteres: Nicht
nur Kunden, auch Fabriken, Produktions- und Logistikprozesse sind vernetzt. Wem
es gelingt, all diese Daten richtig zu interpretieren, kann neue Marktpotenziale
erkennen und Vertriebskampagnen besser aussteuern.

Die Meisten sammeln zwar Daten, nutzen sie jedoch nicht. Big Data kann viele
Fragen beantworten. Wie funktionieren Treueprogramme? Wie können Kaufab-
brecher umgestimmt werden? Wie werden inaktive Kunden reaktiviert? Wie kann
Predictive Intelligence die Kosten pro Neukunde drücken? Wie kann die Wirkung
teurer TV-Spots gemessen werden? Was bringen statistische Zwillinge? Was lehrt
uns die Gaming-Branche? Was ist ein Next-best-offer? Daten helfen, den richtigen
Kunden im richtigen Moment das richtige Angebot zu machen.

Dieses Buch beleuchtet ausgewählte Aspekte des großen Themas Big Data in
Bezug auf ihre Relevanz für Marketingverantwortliche. Die Autoren geben Denk-
anstöße und liefern Hintergründe, deren Kenntnis schon bald wettbewerbsent-
scheidend sein kann.

Martin Nitsche leitet mit Co-Autor Christian Gründig das Buch damit ein, dass
sie die Auswirkungen der zunehmenden digitalen Vernetzung von Menschen und
Dingen aufzeigt. Die Grenzen zwischen Branchen verschwinden und Unterneh-
men, die in der Vergangenheit nicht miteinander in Konkurrenz standen, kämpfen
plötzlich auf den gleichen Märkten um die Aufmerksamkeit der Kunden. Die Kauf-
entscheidung wird in Zukunft weniger von der Qualität des Produkts selbst als von
der Vernetzung und dem damit empfundenen Servicegrad beeinflusst werden. Es
ergibt sich ein hochkomplexes System mit Milliarden von Dialogen, die in Echtzeit
geführt werden müssen.

Dr. Christian Bachem setzt sich mit der Frage auseinander, inwieweit die Big-Data-
Geschäftsmodelle von Amazon, Facebook und Google auf „normale“ Unternehmen
übertragen werden können. Er betont, wie wichtig es ist, Daten auf ihre Relevanz
zu überprüfen und mit Erfahrung und Augenmaß zu interpretieren, um aus ihnen
Handlungen ableiten zu können.

Anschließend erläutert Prof. Dr. Gottfried Vossen detailliert, was genau Big Data
eigentlich ist. Ein Rennauto ist mit rund 200 Sensoren ausgestattet, die permanent
Motorleistung, Kupplung, Schaltung, Differential, Kraftstoffversorgung, Öl, Len-
kung, Reifen und sogar den Gesundheitszustand des Fahrers überwachen. Boxen-
mannschaft und Fahrer können sekundenschnell Anpassungen vornehmen, wenn
sich Veränderungen am Auto oder an den Rennbedingungen ergeben. Neue Tech-
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nologien ermöglichen es, komplexe Analysen durchzuführen, Verbindungen und
Zusammenhänge zu erkennen und Voraussagen zu treffen, die noch vor kurzem
als weitgehend unmöglich galten.

Den Übergang von der Analyse von Daten aus der Vergangenheit zur Echtzeit-
verfügbarkeit von Informationen beschreibt Dr. Ilias Ortega. Heute erhalten
Organisationen Daten in Form von kontinuierlichen Datenströmen, die von Senso-
ren, Geldautomaten, Websites und Smartphones rund um die Uhr und dezentral
gesammelt werden. Entscheidungen werden sofort gefällt. Welches Produkt wird
vorgeschlagen? Welche Zahlungsart vorgegeben? Liegt Betrug vor? Wandert ein
wertvoller Kunde bald ab?

Die vielfältigen Möglichkeiten der Analyse von Nutzerverhalten im Internet erklärt
Ralf Haberich. Die Anzahl der Seitenaufrufe, Bounce Rate, Online Revenue oder
Stornoraten werden weiterhin relevante Informationen sein, jedoch deutlich an Be-
deutung verlieren. Viel wichtiger werden Echtzeitreaktionen aufgrund digitaler Ak-
tionen. Wer diese Erkenntnisse gekonnt in einem Datenumfeld nutzt und umsetzt,
kann schneller und besser auf veränderte Angebote des Wettbewerbs reagieren.

Nicole Dufft liefert erschreckende Zahlen darüber, wie wenig Marketingmanager
auf die Digitalisierung vorbereitet sind. Zwar ist die Interaktion mit Kunden über
immer mehr digitale Kanäle für über achtzig Prozent aller deutschen Marketing-
entscheider die wichtigste Aufgabe. Trotzdem fühlt sich jeder Dritte für diese Her-
ausforderung nicht hinreichend gerüstet. IT-Leiter dagegen haben das Know-how,
erkennen aber die Bedeutung nicht. Jeder Kundenkontakt wird zum Aushänge-
schild einer Marke: ob das Gespräch mit einem Mitarbeiter im Servicecenter, der
Einkauf im Onlineshop, die Nutzung einer mobilen App oder die Interaktion über
soziale Medien. Die Rolle des Marketings entwickelt sich in der digitalisierten Welt
damit weit über die Markenkommunikation hinaus. Nichtsdestotrotz meinen nur
39 Prozent der IT-Leiter, dass die Marketingkollegen an der Definition und Umset-
zung der digitalen Strategie beteiligt werden müssen.

Der Status quo im Umgang mit Daten in deutschen Unternehmen gibt auch keinen
Anlass zur Hoffnung. Dr. Thomas Franz liefert einen fundierten und gleichzeitig
schockierenden Bericht zur Lage der IT. Es gelingt heute kaum einem etablierten
Unternehmen, die Gesamtheit der Daten zu überblicken. Im alltäglichen Geschäft
ergeben sich vielfach Reibungsverluste, die aus dem mangelnden Überblick über
Informationen im Unternehmen resultieren. Informationshoheiten, Informations-
erzeugung und Informationsverwertung spiegeln die Unternehmensorganisation
wider und verhindern den Informationsaustausch im Unternehmen über organi-
satorische Grenzen hinweg. Viele Unternehmen betreiben hunderte – größere
Unternehmen oft tausende – von IT-Anwendungen. Informationen sind also in
zahlreichen Datenbanken, Logfiles, oft auch in Tabellenkalkulationen zersplittert
und dort isoliert.


