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Abstract 

Künstliche Intelligenz (KI) ist ein Trendthema der heutigen Zeit und zeigt auch im Marketing großes 

Einsatzpotenzial. Die Digitalisierung trägt zu einem zunehmend komplexen Markenumfeld bei, in wel-

chem der Konsument stärkste Triebkraft des Wettbewerbs ist. Der Ansatz des werteorientierten Marke-

tings ermöglicht durch ehrliche Kundenorientierung den nachhaltigen Erfolg einer Marke. Sein Ziel ist 

die Steigerung von Wert für den Konsumenten bzw. den im Rahmen der Service-Dominant-Logic vor-

gestellten „Value in Context“ entlang der gesamten Consumer- Decision-Journey. 

Das Ziel dieser Arbeit ist, herauszufinden, ob KI-gestützte Marketingaktivitäten das Potenzial haben, 

„Value in Context“ zu schaffen bzw. zu steigern. Anhand einer umfassenden Literaturrecherche wurde 

neben begrifflichen und konzeptionellen Grundlagen ein Wertekonstrukt erarbeitet, das als Bewertungs-

grundlage beispielhafter Marketingmaßnahmen dient.  

KI zeigt sich als wertvolles Instrument zur Ausgestaltung eines werteorientierten Marketings. Eine Stei-

gerung der betrachteten Werteausprägungen Effizienz, Qualität, hedonistischer Wert und Selbstwert 

konnte auf Seiten des Konsumenten ausgemacht werden, wenn dieser mit einer KI-gestützten Marke-

tingaktivität in Kontakt kommt. Das Potenzial, riesige Datenmengen (Big Data) zu erfassen und zu ver-

arbeiten unterstützt Marketer in der Planung von Wertangeboten sowie der Implementierung von indi-

vidualisierten und kontextorientierten Marketingmaßnahmen, um Wertpotenziale in tatsächlichen Wert 

zu überführen. 

Gestützt durch Expertengespräche wurden Zukunftsperspektiven und Herausforderungen des Einsat-

zes von KI im werteorientierten Marketing betrachtet. Neben weitreichenden zukünftigen Möglichkeiten 

muss ein Unternehmen zudem interne Herausforderungen meistern, rechtliche Regulierungen einhalten 

und ethische Aspekte berücksichtigen, um ein werteorientiertes Marketing zu verwirklichen. 
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1 Einleitung und Zielführung der Arbeit 

Der Begriff der künstlichen Intelligenz (KI) wurde erstmals 1955 von Mathematikprofessor McCarthy 

geprägt, der im darauffolgenden Jahr eine bahnbrechende Konferenz zu dem Thema ausrichtete.1 

Heute nennen die Wissenschaftler Brynjolsson und McAfee (2017) KI die „wichtigste Universaltechno-

logie unserer Zeit“.2 Wir befinden uns an einem „Tipping-Point“; jahrzehntelang war KI nur eine Vision; 

jetzt sehen wir eine rasante Verbreitung im täglichen Leben.3  

Unternehmen aller Industrien können von KI profitieren. Neben der Optimierung und Automation von 

Produktions- oder Logistikprozessen ist auch das Marketing ein Unternehmensbereich, der sich die 

Technologien zu Nutze machen kann. Die heutigen Gegebenheiten des Markenumfelds machen KI laut 

Nitsche (2016) gar zur „Bedingung, ohne die es nicht mehr geht“.4  

Das Marketing des digitalen Zeitalters sieht sich mit einem zunehmend komplexen Wettbewerbsumfeld 

konfrontiert. Viele junge und technologiegetriebene Unternehmen betreten den Markt; digitale Leis-

tungsangebote und Kommunikationskanäle erweitern ihn. Die Digitalisierung findet ihren Weg auch in 

den Alltag der Konsumenten. Die Nutzung des Internets und insbesondere von Social Media ermögli-

chen einen beinahe unbeschränkten Zugang zu Informationen sowie globalen Meinungsaustausch. Die 

durch die Digitalisierung bedingten Änderungen stellen Unternehmen vor Herausforderungen, eröffnen 

aber auch großes Potenzial. Eine wirksame Strategie muss gewählt werden, um sich wettbewerbsfähig 

zu positionieren und neue Möglichkeiten auszuschöpfen. Dem modernen Konsumenten sollte aufgrund 

seiner steigenden Macht und seinem wesentlichen Einfluss auf den Unternehmenserfolg erhöhte Auf-

merksamkeit zukommen.  

Das werteorientierte Marketing gilt als Grundlage eines kundenfokussierten und nachhaltigen Marke-

tings. Das Ziel ist es, entlang der gesamten Consumer-Decision-Journey für den Konsumenten Wert zu 

schaffen bzw. zu steigern. Der Kunde steht im Mittelpunkt. Der (monetäre) Unternehmenserfolg wird 

durch die positive Auswirkung der Werteorientierung auf Kundenzufriedenheit, Loyalität und Kunden-

bindung begünstigt. 

Ziel dieser Arbeit ist, das gegenwärtige Einsatzpotenzial von KI im werteorientierten Marketing zu beur-

teilen und als theoretisch fundierte Grundlage für empirische Überprüfungen zu dienen. Die Arbeit fo-

kussiert sich auf das operative Marketing im B2C-Bereich, also auf die Implementierung KI-gestützter 

Marketingaktivitäten an Endverbraucher. Es wird davon ausgegangen, dass eine Schöpfung von Kon-

sumentenwert erst möglich ist, wenn dieser unmittelbar mit einer Marketingaktivität in Berührung kommt.  

                                                 
1 Vgl. Brynjolfsson und McAffee (2017), S. 24. 
2 Brynjolfsson und McAffee (2017), S. 34. 
3 Nitsche (2016), S. 4. 
4 Nitsche (2016), S. 3. 
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Die zentrale Frage ist: Können gegenwärtig eingesetzte und von KI gestützte Marketingaktivitäten Wert 

für den Konsumenten schaffen bzw. steigern? Zu beachten ist, dass Konsumentenwert stets kontext-

abhängig ist. Dies wird durch den Ansatz der Service-Dominant-Logic sowie der zugrundeliegenden 

Wertedefinition nach Holbrook (1994) begründet. Der entstehende Wert wird aufgrund seiner Kon-

textabhängigkeit auch als „Value in Context“ bezeichnet. 

Um das gesetzte Ziel zu erreichen, werden anhand einer umfassenden Literaturrecherche die grundle-

genden begrifflichen und konzeptionellen Rahmenbedingungen geschaffen. Eine gründliche Auseinan-

dersetzung mit verschiedenen Konzeptualisierungsansätzen von Konsumentenwert ermöglicht die 

Identifikation konkreter Ausprägungen des „Value in Context“. Diese bilden die Grundlage für die Er-

stellung eines konzeptionellen Rahmens und dienen der Bewertung ausgewählter Beispiele von KI-

gestützten Marketingaktivitäten entlang der Consumer-Decision-Journey.  

Die Erkenntnisse des gegenwärtigen Einsatzes von KI sowie eine weiterführende Internet- und Litera-

turrecherche ermöglichen, gestützt durch Expertenaussagen, eine Ableitung von Zukunftsperspektiven. 

Dabei werden auch Herausforderungen und Grenzen betrachtet, die sich ein Unternehmen stellen 

muss, um ein werteorientiertes Marketing möglich zu machen. 

2 Marketing im digitalen Zeitalter 

Dieses Kapitel bildet das theoretische Fundament der Arbeit. Es wird gezeigt, wie die Digitalisierung 

das Umfeld, in dem sich eine Marke bewegt, beeinflussen kann. Zudem werden Konzepte vorgestellt, 

die den veränderten Bedingungen gerecht werden. 

2.1 Veränderungen des Markenumfelds  

2.1.1 Neue Regeln des Wettbewerbs  

Porter‘s Modell der „Five Forces“ hat sich für die Analyse des Wettbewerbsumfelds eines Unternehmens 

bewährt und gibt Auskunft über die Profitabilität einer Industrie.5 Die fünf Triebkräfte (s. Abbildung 1) 

beeinflussen die Fähigkeit eines Unternehmens dem Kunden Angebote zu liefern und Erfolg zu erzielen.  

                                                 
5 Vgl. Porter (2008), S. 25-40. 
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Abbildung 1: Porters Five Forces 

(eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (2008), S. 27) 

Auch im digitalen Zeitalter müssen sich Unternehmen in einem Netzwerk aus Kunden, Lieferanten, 

Substituten sowie neuen und etablierten Wettbewerbern beweisen. Der traditionelle Fokus auf die Dif-

ferenzierung in Produktgestaltung und Kommunikationsmaßnahmen, um sich so von ähnlichen, mitei-

nander konkurrierenden Leistungen zu differenzieren, ist nicht länger erfolgsgarantierend.6 Die Digitali-

sierung schreibt die Regeln des Wettbewerbs neu. 

Erwähnt werden muss, dass sich dieses Kapitel auf die Bedrohung durch neue Wettbewerber und Sub-

stitute sowie die abgeleitete Wettbewerbsintensität (Rivalität) beschränkt. Die Verhandlungsmacht der 

Lieferanten wird aufgrund des Fokus auf den B2C-Bereich nicht genauer betrachtet. Dem Kunden wird 

im Folgenden mit Blick auf seine Wichtigkeit für das Marketing ein gesonderter Abschnitt gewidmet.  

Unternehmen befinden sich nicht länger in einem dauerhaften Branchenwettbewerb mit den immer sel-

ben Wettbewerbern. Die Welt ist dynamischer und kurzlebiger geworden.7 Die Anzahl neuer Wettbe-

werber steigt. High-Tech Giganten und zahlreiche junge und innovative Start-Ups erobern den Markt. 

Sinkende Markteintrittsbarrieren machen den Erfolg dieser möglich. Um ein digitales Geschäftsmodell 

zu entwickeln, ist heutzutage weder hohes physisches Kapital noch der Aufbau einer komplexen Infra-

struktur notwendig.8 Das Dienstleistungsunternehmen Uber muss bspw. keine Autos kaufen, um mit 

Taxiunternehmen zu konkurrieren; Airbnb muss keine Immobilien besitzen, um das Gastgewerbe zu 

revolutionieren. 

Auch viele langjährig etablierte Unternehmen unterziehen sich der digitalen Transformation. Traditio-

nelle Wettbewerber einer Industrie konkurrieren mit digitalen Geschäftsmodellen und Leistungsangebo-

ten in neuen, bislang ungewohnten Kategorien. So wandeln sich Automobilhersteller zu Mobilitäts-

dienstleistern. Mercedes steht bspw. mit seinem Konzept Car2go in unmittelbarer Konkurrenz zu Trans-

portunternehmen (z.B. mit der Deutschen Bahn und ihrer Car-Sharing-App Flinkster), etablierten Tech-

nologieunternehmen (z.B. Google mit Fokus auf die Entwicklung von selbstfahrenden Vehikeln) und 

                                                 
6 Vgl. Sander (2017), S. 199f. 
7 Vgl. Evans (URL). 
8 Vgl. Evans (URL). 
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Start-Ups (z.B. Uber oder MyTaxi).9 Die Digitalisierung schafft Wachstumspotenzial durch erweiterten 

Handlungsspielraum einer Marke, in dem über die traditionellen Kategoriegrenzen hinweg Mehrwert 

geschaffen werden kann.10 Der Wettbewerbskreis weitet sich aus – durch neue, aber auch bereits etab-

lierte Unternehmen.  

Durch Innovation steigt auch die Bedrohung durch Anbieter von Substituten. Physische Produkte wer-

den durch digitale Dienstleistungen ergänzt oder teilweise vollkommen ersetzt.11 Das Ablösen von CD 

und MP3-Download durch Streaming-Dienste wie Spotify oder Apple Music verdeutlicht dies. Konsu-

menten sehen sich niedrigen Umstellungskosten ausgesetzt und die Neigung zum innovativen Wechsel 

ist hoch. Uber als Beispiel eines hybriden Substituts kombiniert physische Taxis und Fahrer, und bietet 

darüber hinaus lediglich durch das Herunterladen einer App höheren Komfort für den Kunden. 

Es wird deutlich, dass sich die Rivalität unter den Anbietern im Markt intensiviert. Niedrige Marktein-

trittsbarrieren, Konkurrenten außerhalb ihrer traditionellen Kategoriegrenzen sowie innovative digitale 

Leistungsangebote führen zu einem erweiterten und unberechenbareren Wettbewerbsumfeld als je zu-

vor. Der disruptive Charakter der Digitalisierung wird deutlich und der Aufbau einer einzigartigen Posi-

tionierung für den langfristigen Erfolg unverzichtbar. 

2.1.2 Der moderne Konsument  

Das Zeitalter, in dem eine Person geboren wird, beeinflusst das Verhalten wesentlich. Die jüngsten 

Generationen, auch bekannt als Generation X und Y, leben in einer digitalen Kultur.12 Diese ist geprägt 

von ständiger Internetnutzung, weltweiter Vernetzung sowie kontinuierlicher Kommunikation über sozi-

ale Netzwerke.13  

Das „Google Consumer Barometer“ drückt den Einfluss des Internets auf das Konsumentenverhalten 

in Zahlen aus.14 Die Anzahl der Internetnutzer ist weltweit von 72% in 2012 auf 80% in 2016 gestiegen. 

Das Smartphone als primäres Online-Device wurde 2016 von 70% der Befragten genutzt. Das sind 40% 

mehr als vier Jahre zuvor. Darüber hinaus nutzen Konsumenten immer mehr mobile und stationäre 

Geräte mit Internetanschluss wie Laptop, Tablet oder Fernseher parallel. Der Großteil der Konsumenten 

ist ständig vernetzt – über verschiedene Devices, von verschiedenen Orten, mehrmals am Tag. Forres-

ter (2012) identifizierte diesen Konsumententyp als „always-addressable-consumer“15 (im Folgenden 

auch AOC für „always-on-consumer“16).  

                                                 
9 Sander (2017), S. 199. 
10 Vgl. Joachimsthaler und Pfeiffer (2005), S. 67. 
11 Vgl. Evans (URL). 
12 Vgl. Hall et al. (2016), S. 53. 
13 Vgl. Ewinger et al. (2016), S. 13. 
14 Vgl. Google (2016), S. 2-14. 
15 Vgl. Forrester (URL). 
16 Vgl. Joachimsthaler (URL). 
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Digitale Medien sind in unserem Leben längst allgegenwärtig geworden. Sie verändern das Umfeld, in 

dem Marken beurteilt und Kaufentscheidungen getroffen werden. Das Internet ermöglicht es rund um 

die Uhr auf Informationen zuzugreifen, sich in der digitalen Welt zu vernetzen, miteinander zu kommu-

nizieren, Erfahrungen global zu teilen, zu diskutieren und Meinungen ungefiltert auszutauschen. Preise 

können verglichen, Produktbewertungen gelesen oder Transaktionen online abgeschlossen werden. 

Nutzer wechseln dabei mühelos zwischen verschiedenen Kanälen und nutzen das Medium, das sich 

im entsprechenden Moment am besten eignet.17 

Die Möglichkeiten, die das Internet für die Nutzer schafft, tragen dazu bei, dass sich das Machtverhältnis 

innerhalb der Marken-Konsumenten-Beziehung in Richtung Konsument verschiebt. Pires et al. (2016) 

sprechen vom „Consumer Empowerment“.18 Der Konsument gilt als zentraler Treiber des Unterneh-

menserfolgs und stellt im digitalen Zeitalter die stärkste Kraft der Five Forces dar.  

2.1.3 Implikationen für das Marketing 

Die Digitalisierung beeinflusst die Triebkräfte des Wettbewerbs wesentlich. Die Notwendigkeit wird be-

tont, Porters Modell, so wie wir es kennen, den entsprechenden Änderungen anzupassen (Abbildung 

2).  

 

Abbildung 2: Porters Five Forces im digitalen Zeitalter  
(eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (2008), S. 27) 

(1) Die Digitalisierung gilt als übergreifender Einflussfaktor aller Forces. Sie bedingt das Aufbre-

chen traditioneller Kategoriegrenzen, sinkende Markteintrittsbarrieren, innovative Leistungsangebote 

sowie die steigende Macht der Konsumenten.  

(2) Der moderne Konsument ist überaus gut informiert, somit kritischer, anspruchsvoller und übt 

mehr Macht auf Unternehmen aus als je zuvor. Er repräsentiert die stärkste Kraft der Five Forces. Der 

                                                 
17 Vgl. Lind et al. (2016) S. 3. 
18 Vgl. Pires, Stanton und Rita (2006), S. 936-949. 
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Kunde wandelt sich so vom einfachen Absatzziel zum absoluten „Point of Interest“.19 Aus diesen Grün-

den kommt dem Kundenfokus des Marketings in dieser Arbeit eine hohe Bedeutung zu. 

Das Wettbewerbsumfeld wird zunehmend komplex und unberechenbar. Unternehmen müssen eine ef-

fektive Marketingstrategie etablieren, um einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil und somit eine starke 

Positionierung im Markt zu garantieren. „Adapt or die“ lautet die Antwort von Oracle Vice President 

Venkat auf die veränderten Machtverhältnisse.20 Es sei essenziell, den Konsumenten mitsamt seinen 

veränderten und komplexen Bedürfnis- und Verhaltensstrukturen zu verstehen. Es gilt dieses Wissen 

anzuwenden, um ein zukunftsfähiges Marketing zu etablieren. Wie im Laufe der Arbeit gezeigt wird, 

bietet die Digitalisierung „…Werkzeuge, um das Unternehmen zukünftig kundenorientierter und damit 

wettbewerbsfähig aufzustellen“.21 

2.2 Ein neuer Ansatz für die Marketingpraxis: Werteorientiertes Marketing  

Die Analyse von Porters Five Forces unter dem Einfluss der Digitalisierung unterstreicht die Wichtigkeit, 

den Kunden in den Fokus der Markenführung zu rücken. In diesem Kapitel wird die Werteorientierung 

betrachtet, die die strategische Grundlage eines kundenorientierten Marketings bietet.  

2.2.1 Auffassung des Wertebegriffs  

Der Kunde als Fokus der Werteorientierung  

Die Auseinandersetzung mit dem Wertebegriff spielt im Marketing eine zentrale Rolle und bildet die 

Basis für jegliche Marketingaktivitäten.22 In den letzten Jahren wurde der Gedanke des Wertes zuneh-

mend in den Vordergrund gestellt. Besonders in Bezug auf Wirtschaft und Marketing werden Begriffe 

wie Nachhaltigkeit und gesellschaftliche Verantwortung häufig diskutiert.23  

Auch die Anpassung der Marketing-Definition der American Marketing Association im Jahr 2008 zeigt 

die Relevanz des Wertebegriffs in der Marketingstrategie: „Marketing is the activity, set of institutions, 

and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for 

customers, clients, partners, and society at large.“24 Der Begriff des Wertes als zentrales Element wurde 

in diesem Jahr erstmals zur offiziellen Definition hinzugefügt. 

Dennoch stellt sich die Definition von Wert als komplexes Vorhaben heraus. Dem Begriff wird in der 

Literatur über viele Jahre hinweg in verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen zahlreiche Bedeu-

tungen zugewiesen. 

                                                 
19 Huhn (no date), S. 13. 
20 Venkat (URL). 
21 Barghop und Deekeling (2017a), S.8. 
22 Vgl. Holbrook (1994), S. 21. 
23 Vgl. Zerr (2013), S. 8. 
24 American Marketing Association (2008), S. 1. Hervorhebung durch die Verfasserin. 
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Betrachtet man diverse Literatur der werteorientierten Unternehmensführung und Marketing, dominie-

ren die Konzepte der managementorientierten Sichtweise. Die unmittelbare Steigerung des Unterneh-

menswertes ist das Ziel. Doyle definiert Marketing als einen Prozess, der die Maximierung der Share-

holder-Rendite zum Ziel hat.25 Im Vordergrund stehen Cash-Flow, Umsatzwachstum sowie der Aufbau 

strategischer Beziehungen. Konzepte wie die des „value-added“ oder des „customer lifetime values“ 

sind lediglich zwei Beispiele, die zu dieser ökonomisch orientierten Perspektive beitragen.26 Der Renta-

bilität wird hierbei hohe Wichtigkeit zugewiesen. Sie beschreibt den Trade-Off zwischen den Kosten für 

die Erstellung bzw. Durchführung einer Leistung und dem Gewinn durch den Verkauf. Demnach haben 

umsatzstarke Kunden für ein Unternehmen einen höheren ökonomischen Wert als Einmalkunden. Prob-

lematisch ist, dass solche Ansätze die Sicht des Kunden nicht ausreichend berücksichtigen.27  

Ein werteorientiertes Marketing, wie es dieser Arbeit zugrunde liegt, basiert auf ehrlich gemeintem, aus 

der Kundenperspektive heraus betriebenem Marketing.28 Kundenorientierung wird als die ethisch-ide-

elle Werteorientierung aus der Marketing-Perspektive verstanden. Ethisch-ideelle Werte bilden dabei 

die Grundlage für ein zukunftsfähiges Marketing und sollten das Managementhandeln konsequent prä-

gen. Es gilt Möglichkeiten ausfindig zu machen, die den Kunden bei der Schaffung und Steigerung von 

Wert unterstützen.  

Wert bzw. Konsumentenwert in dieser Arbeit beschreibt also den Wert eines Leistungsangebots aus 

Sicht des Konsumenten. Dieser Ansatz ist deutlich abzugrenzen von der diskutierten ökonomischen 

Perspektive, die den Konsumentenwert als den Wert eines Konsumenten aus Sicht des Unternehmens 

beschreiben würde. 

Es wird allerdings davon ausgegangen, dass die ehrliche Kundenorientierung, integriert in unternehme-

rische Leistungen, Prozesse und Fähigkeiten, den Aufbau von langfristig stabilen Kundenbeziehungen 

möglich macht. Kundenzufriedenheit, Loyalität und Kundenbindung zeichnen solche Beziehungen aus 

und begünstigen durch Wiederholungskäufe, positives Word-of Mouth (WOM) und eine höhere Zah-

lungsbereitschaft die Erreichung der Unternehmensziele. Dies fördert die Steigerung des monetären 

Unternehmenswertes.29 

Definition des Konsumentenwertes 

Doch was genau bedeutet Wert? Betrachtet wurden verschiedene Definitionen von Konsumentenwert, 

um die passende für diese Arbeit zu finden. Eine tabellarische Auflistung dieser kann in Anhang 1 ge-

funden werden. Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die betrachteten Definitionen zwar den vom 

Kunden wahrgenommenen Wert wiederspiegeln, jedoch sind sie meist sehr allgemein gehalten. Aus 

diesem Grund ist eine Operationalisierung des Wertebegriffs schwierig. 

                                                 
25 Vgl. Doyle (2000), S. 300-303. 
26 Vgl. Jahn (2013), S. 11-13. 
27 Vgl. Woodruff und Flint (2006), S. 184f. 
28 Vgl. Zerr (2013), S. 9-12. 
29 Vgl. Pura (2005), S. 42-48; Zerr (2013), S. 12. 
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Für die Arbeit wird die Definition des Wertebegriffs nach Holbrook (1994) gewählt. Sie bezieht sich 

ebenfalls auf den Wert aus Kundensicht und ermöglicht darüber hinaus die Abbildung seiner wesentli-

chen Merkmale. Auch ist sie, wie im folgenden Kapitel gezeigt wird, kompatibel mit der Service-Domi-

nant-Logic, die dieser Arbeit als übergeordneter, integrativer Denkrahmen zugrunde liegt. 

Holbrook stützt sich in seinem Verständnis von Wert auf die Axiologie. Das ist der Teilbereich der Phi-

losophie, der sich mit der Wertelehre auseinandersetzt. Er definiert Wert wie folgt: „Value is an interac-

tive relativistic preference experience.“30 Merkmale von Wert sind demnach Interaktion, Relativität, Prä-

ferenz und Erlebnis. 

Interaktion setzt die Voraussetzung für die Werteschaffung. Wert entsteht, wenn ein Subjekt (hier ein 

Konsument) mit einem Objekt interagiert. Ein Objekt kann unter anderem ein Produkt, eine Person, ein 

Ort, ein Event oder eine Idee darstellen. Nach Auffassung der Arbeit kann ein Objekt auch mit einer 

Marketingmaßnahme gleichgesetzt werden. So kann durch den Kontakt bzw. durch die Interaktion des 

Konsumenten mit einer Marketingaktivität Wert entstehen. 

Holbrook misst dem Relativitäts-Merkmal drei Bedeutungen zu: 

a) Vergleichend. Der Wert eines Objekts kann nur unter Berücksichtigung eines anderen Objekts entste-

hen, z.B. Marketingaktivitäten der Konkurrenz. 

b) Persönlich. Wert ist von Person zu Person unterschiedlich, d.h. individuell. 

c) Situativ. Wert ist kontextabhängig, d.h. von Situation zu Situation verschieden.  

Präferenz bildet das Urteil über Güte und Schlechtheit.31 Eine Präferenz drückt die Valenz (positiv oder 

negativ), den Affekt (angenehm oder unangenehm), die Beurteilung (gut oder schlecht) und die Einstel-

lung (pro oder contra) aus, die ein Konsument mit Hinblick auf ein Erlebnis hat oder empfindet. Wert 

wird also immer einem Erlebnis zugeordnet. Er entsteht demzufolge nicht durch den Kauf eines Pro-

duktes, sondern aus dem Konsum der Leistung. Der Erlebnisbegriff umfasst alle psychischen Phäno-

mene wie Wahrnehmen, Denken oder Fühlen, die während des Konsumprozesses bei einer Person 

auftreten.32 Konsumenten bewerten diese Erlebnisse hinsichtlich Standards, Regeln, Ziele oder Ideale. 

Das Ergebnis der Bewertung des Konsumerlebnisses definiert den Konsumentenwert. Werden be-

stimmte Ziele oder Standards durch das Erlebnis übertroffen, entsteht positiver Wert für den Konsu-

menten.33 

Zusammenfassend wird der Konsumentenwert als ein Erlebnis definiert, das als Reaktion aus der In-

teraktion mit einem Service entsteht. Die Interaktion bzw. der Kontakt mit einer Marketingaktivität steht 

in dieser Arbeit im Vordergrund. Der Konsument ordnet dem Erlebnis eine subjektive Bedeutung zu 

(Ausdruck von Präferenz). Der Wert ergibt sich aus dem Bewertungsergebnis des Konsumerlebnisses. 

                                                 
30 Holbrook (1994), S. 27. 
31 Vgl. Jahn (2013), S. 28. 
32 Vgl. Jahn und Drengner (2014), S. 36. 
33 Vgl. Jahn (2013), S. 28. 
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Das Werteurteil ist abhängig von verfügbaren Alternativen und dem Kontext der bewertenden Person 

(relativistisch). 

2.2.2 Wert in der Service-Dominant-Logic 

Die Service-Dominant-Logic (SDL), erstmals eingeführt von Vargo und Lusch, gilt als einer der wich-

tigsten Beiträge der vergangenen Jahre. Seit der ersten Veröffentlichung im Jahr 2004 im Journal of 

Marketing34, prägt der Ansatz die Marketingtheorie wesentlich. Auch motivierte er hunderte SDL-gerich-

tete Artikel sowie zahlreiche Sonderausgaben und Konferenzen zu diesem Ansatz. 

Die SDL hinterfragt die traditionelle Sichtweise auf Märkte, auch bezeichnet als Goods-Dominant-Logic 

(GDL). Sie konzentriert sich auf den Austausch von Gütern.35 Die GDL ist gemäß den Autoren unzu-

reichend, da sie die heutigen Austauschprozesse nicht rechtmäßig widerspiegelt. Die SDL hingegen 

ermöglicht eine erweiterte, umfassendere und integrative Logik als Grundlage zur Ableitung von Mar-

ketingstrategie und -maßnahmen.  

Der Austausch von Services steht hierbei im Fokus. Service (im Folgenden auch Leistung)36 beschreibt 

„die Anwendung von Fähigkeiten und des Wissens eines Marktteilnehmers (z.B. Unternehmen) zum 

Wohle eines anderen Marktteilnehmers (z.B. Konsument) oder zum eigenen Wohle“.37 Ein Unterneh-

men nutzt bspw. seine Kompetenz in F&E, seine Marktkenntnisse oder Technologien zur Erstellung von 

Leistungsangeboten, aus denen der Konsument profitiert. Das Wissen und die Fähigkeiten werden in 

der SDL-Terminologie als operante Ressourcen bezeichnet. Sie werden auf sogenannte operande Res-

sourcen angewendet, um dem Kunden aus ihnen bzw. durch sie Wert anzubieten. Neben Rohstoffen 

und Betriebsmitteln werden vor allem Produkte als operande Ressourcen bezeichnet.38 Aus Sicht dieser 

Arbeit stellt eine Marketingmaßnahme ebenfalls eine operande Ressource dar. 

Ein Produkt oder eine Marketingmaßnahme besitzt keinen eigenen Wert. Sie dienen als Distributions-

mittel für Wertepotenzial, das ohne die Integration operanter Ressourcen nicht möglich wäre. Das Un-

ternehmen stellt dem Konsumenten demzufolge lediglich Wertangebote zur Verfügung.39 Für den Kon-

sumenten kann erst bei Nutzung bzw. Inanspruchnahme des Service Wert generiert werden. Der Kunde 

                                                 
34 Vgl. Vargo und Lusch (2004), S. 1-17. 
35 Vgl. Vargo und Lusch (2004), S. 2. 
36 Der Begriff „Service“ wird nicht mit dem deutschen Begriff „Dienstleistung“ gleichgesetzt. Der Ansatz 

der SDL geht davon aus, dass aus Kundensicht alle Leistungen, inkl. Sachleistungen, eine Dienstleis-
tung darstellen. Eine Trennung beider Kategorien ist demnach nicht sinnvoll. Der Begriff „Leistung“ 
scheint in diesem Zusammenhang passender und wird im Folgenden synonym verwendet. 
37 Vgl. Vargo und Lusch (2004), S. 2; ins Deutsche übersetzt von Drengner, Jahn und Gaus (2013), S. 

145. 
38 Vgl. Vargo und Lusch (2004), S. 5; Bruhn und Hadwich (2014), S. 42. 
39 Ein Wertangebot kann definiert werden als ein Versprechen des Anbieters an den potenziellen Kun-

den, eine Leistung anzubieten, aus dem der Kunde durch Interaktion für sich Wert schöpfen kann. Vgl. 
Ballantyne and Varey (2006), S. 344f. 
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selbst, als aktiver „Co-Creator“, produziert im interaktiven Nutzungsprozess durch das Einbringen eige-

ner Ressourcen Wert.40 Dieser kollaborative Vorgang wird als „Co-Creation Prozess“ bezeichnet.  

Wichtig für die vorliegende Arbeit ist, dass eine Nutzungssituation ebenfalls den Kontakt mit einer Mar-

ketingmaßnahme als Wertangebot beschreibt.41 Ob sie vom Konsumenten bewusst oder unbewusst 

wahrgenommen wird, ist dabei irrelevant. Es ist aber zu betonen, dass nur aus Marketingaktionen, die 

aus Kundensicht einen Wert besitzen, Wert geschöpft werden kann.42  

Die vom Konsumenten eingebrachten Ressourcen können Geld, Zeit oder das verwendete Device (ope-

rande Ressourcen) wie auch psychische, physische, soziale oder kulturelle Kenntnisse, Erfahrungen 

und Fähigkeiten (operante Ressourcen) umfassen.43 Ressourcen, auf die Konsumenten zurückgreifen, 

sind stets individuell.44 

Der entstehende Wert wird in der SDL-Terminologie als „Value in Use“ bezeichnet. Allerdings ist dieser 

nach neuerem Verständnis auch abhängig von externen, vom Konsumenten nicht unmittelbar verfüg-

baren und kontrollierbaren Kontextfaktoren der Nutzungssituation. Aufgrund dieser zusätzlichen Abhän-

gigkeit wurde der Begriff zu „Value in Context“ modifiziert.45 Abbildung 3 verdeutlicht die Entstehung 

von Wert, also des „Value in Context“ im Rahmen der SDL. Das folgende Kapitel (2.2.4.1) dient unter 

anderem der Darstellung der Kontextdimensionen sowie einer genaueren Auseinandersetzung mit dem 

genannten Wertetyp. 

 

Abbildung 3: Werteverständnis im Rahmen der Service-Dominant-Logic 
(eigene Darstellung basierend auf Vargo und Lusch (2004), S. 1-15; Chandler und Vargo (2011), S. 
35-46) 

Die SDL ist konsistent mit der grundliegenden kundenorientierten Ausrichtung der Arbeit. Die Ressour-

cenintegration auf Konsumentenseite ist wesentlich, um das angebotene Wertpotenzial in tatsächlichen 

                                                 
40 Vgl. Vargo und Lusch (2004), 10f. 
41 Wertangebot und Marketingaktivität/-maßnahme werden im Folgenden synonym verwendet 
42 Vgl. Zerr, Linxweiler und Forster (2017), S. 171. 
43 Vgl. Vargo und Lusch (2004), S. 2ff; Drengner, Jahn und Gaus (2013), S. 145; Zerr, Linxweiler und 

Forster (2017), S. 171. 
44 Vgl. Vargo (2008), S. 213f. 
45 Vgl. Vargo (2008), S. 213f.  
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Wert zu überführen. Die Priorität des Anbieters sollte sein, unter Berücksichtigung der individuellen 

Ressourcen und des Kontexts der Nutzungssituation den Wertschöpfungsprozess auf Kundenseite zu 

fördern. Der Kunde steht im Mittelpunkt des Marketings. Merrilees (2016) spricht gar von einem Para-

digmenwechsel in der Unternehmensstrategie. Das „customer-centric“ Marketing wandelt sich zum 

„customer-driving“ Marketing.46 Konsumenten beeinflussen das Marketing nicht nur wesentlich, sondern 

übernehmen gar die Steuerung.  

Wie sich bereits erahnen lässt, zeigt die SDL bedeutende Gemeinsamkeiten mit der zuvor eingeführten 

Definition des Wertebegriffs nach Holbrook auf (Tabelle 1).  

 

Wert nach Holbrook SDL nach Vargo und Lusch 

Interaktion eines Subjekts 

(Konsument) mit einem 

Objekt (Marketingaktivität) 

Wert entsteht im Co-Creation Prozess des Konsumenten 

mit dem Wertangebot des Unternehmens. Eine Marketing-

maßnahme als operande Ressource wird durch die In-

tegration operanter Ressourcen zu einem Wertangebot. 

Der Kontakt des Konsumenten mit dieser beschreibt die 

Nutzungssituation, auf welche oftmals auch als Interaktion 

verwiesen wird. 

Relativität (vergleichend, 

persönlich, situativ) 

Wert wird durch das Einbringen individueller Ressourcen 

des Konsumenten geschöpft. Auch beeinflusst der Kontext 

der Nutzungssituation den entstehenden Wert („Value in 

Context“). 

Präferenzerlebnis Erst in der Nutzungssituation eines Wertangebots entsteht 

„Value in Context“, dem abhängig von Ressourcen und 

Kontext eine Bedeutung zukommt. 

Tabelle 1: Werteverständnis nach Holbrook und SDL im Vergleich 

(eigene Darstellung basierend auf Holbrook (1994), S. 27; Vargo und Lusch (2004), S. 1-15; Chandler 

und Vargo (2011), S. 35-46) 

Das Werteverständnis nach Holbrook sowie der SDL-Ansatz bilden das theoretische Fundament für die 

Ausgestaltung eines werteorientierten Marketings und somit den übergeordneten Rahmen für die Ar-

beit.  

                                                 
46 Vgl. Merrilees (2016), S. 402. 
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2.2.3 „Value in Context“ und seine Ausprägungen 

Nach der Erläuterung und Einordnung des Wertebegriffs wird in diesem Kapitel zunächst auf den 

soeben vorgestellten „Value in Context“ eingegangen. Wert ist immer kontextabhängig. Es stellt sich 

nun die Frage, was Kontext bedeutet und welche einzelnen Kontextdimensionen existieren.  

2.2.3.1  Kontext 

Im bildungssprachlichen Sinn bedeutet Kontext „Zusammenhang“.47 Dey definiert Kontext als „[…] any 

information that can be used to characterize the situation of an entity.”48 Eine Einheit (engl. entity) be-

schreibt unter anderem eine Person. Kontextfaktoren sind also einzelne Aspekte, die für die Situation 

einer Person relevant sind. Eine Situation bezieht sich hierbei auf die Nutzungssituation bzw. den Wert-

schöpfungsprozess ausgelöst durch den Kontakt mit einer Marketingaktivität. Der „Value in Context“ ist 

somit neben dem Einbringen eigener Ressourcen auch abhängig von Kontextfaktoren der Nutzungssi-

tuation selbst.  

Zerr, Linxweiler und Forster (2017) stellen ein umfassendes Dimensionsmodell zur Systematisierung 

von Kontexteinflüssen vor.49 Die Autoren berücksichtigen dabei moderne technologische Möglichkeiten 

Kontextfaktoren zu erfassen. Es werden drei Kontextebenen, a) dem inneren Kontext, b) dem äußeren 

Kontext und c) dem weiten Kontext, einzelne Kontextfaktoren zugeordnet (Abbildung 4).  

 

Abbildung 4: Kontextebenen und zugehörige Kontexfaktoren 
(eigene Darstellung in Anlehnung an Zerr, Linxweiler und Forster (2017), S. 175) 

                                                 
47 Vgl. DUDEN (URL). 
48 Dey (2001), S. 5. 
49 Vgl. Zerr, Linxweiler und Forster (2017), S. 174-180. 
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Die Kontextfaktoren des inneren Kontexts beziehen sich unmittelbar auf den Konsumenten, der als 

Co-Creator im Wertschöpfungsprozess für sich Wert generiert. Faktoren dieser Kontextebene umfas-

sen: 

 psychografische Merkmale; darunter die Intention oder Motivation hinter der Inanspruchnahme eines 

Werteangebots. Auch die Vorlieben, Interessen und Einstellungen einer Person können zu dieser 

Ebene gezählt werden. 

 den emotionalen Zustand, 

 demografische Merkmale (Alter, Geschlecht, Bildung, Einkommen etc.), und 

 verhaltenshistorische Aspekte (Informations-, Such- oder Kaufverhalten).50 

Während psychografische Aspekte und emotionale Zustände in Bezug auf die gleiche Leistung in un-

terschiedlichen Nutzungssituationen oftmals voneinander abweichen, sind demografische und verhal-

tenshistorische Aspekte beständiger.  

Der äußere Kontext umgibt die handelnde Person unmittelbar. Unterschieden wird zwischen dem  

 technischen Kontext (z.B. das verwendete Device),  

 räumlichen Kontext (z.B. die Nutzungssituation im privaten, halböffentlichen oder öffentlichen Raum),  

 zeitlichen Kontext (z.B. Tages- oder Jahreszeit), 

 klimatischen Kontext (Wetterlage) 

 sowie dem sozialen Kontext (die Anwesenheit keiner, einer oder mehrerer Personen).  

Kontextfaktoren der äußeren Kontextebene werden bewusst wahrgenommen und beeinflussen Inten-

tionen, Motivationen und Emotionen des inneren Kontexts.  

Kontextfaktoren des weiten Kontexts beeinflussen den Wertschöpfungsprozess dagegen unbewusst. 

Hierzu gehört der 

 geografische Raum (z.B. Kontinent, Land, Region, Stadt oder Mikrostandort), 

 der kulturelle Kontext (Sprache und Kultur), und 

 die Zugehörigkeit des Konsumenten zu einem bestimmten Segment (z.B. Milieu oder Persönlichkeits-

typ)  

Die genannten Kontextfaktoren der Nutzungssituation bestimmen neben den eingebrachten Ressour-

cen des Kunden den Wert, der entstehen kann. So individuell wie die Ressourcen und der Kontext sind, 

so einzigartig ist der Wert einer Leistung, der auf subjektiver Ebene des Konsumenten definiert und 

wahrgenommen wird.51 

                                                 
50 Vgl. Zerr, Albert und Forster (2017), S. 300. 
51 Vgl. Vargo und Lusch (2013), S. 92. 
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2.2.3.2  Konzeptualisierung des „Value in Context“ 

Ziel dieses Abschnitts ist, einen konzeptionellen Rahmen zu erstellen, um den Einsatz von künstlicher 

Intelligenz im Marketing anhand konkreter Wertedimensionen zu analysieren. Der entstehende Wert ist 

dabei immer abhängig von den eben diskutierten Kontextfaktoren. Somit ist der „Value in Context“ als 

übergeordnet zu betrachten. Die im Folgenden identifizierten Wertedimensionen bilden seine Ausprä-

gungen.  

Trotz ihrer Bekanntheit bietet die SDL keine differenzierte Unterteilung des „Value in Context“. Aus die-

sem Grund bezieht sich die Arbeit auf weitere Literatur. Im Marketing werden seit den 1980er Jahren 

Vorschläge zur systematischen Konzeptualisierung von Konsumentenwert entwickelt. Trotz intensiver 

Auseinandersetzung in Wissenschaft und Praxis liegt jedoch kein einheitliches Konzept vor. Das Zu-

sammenfassen, Anpassen und Erweitern verschiedener Konzeptualisierungsansätze ermöglicht die Er-

stellung der Bewertungsgrundlage.  

Dieses Kapitel widmet sich ausschließlich denen für die Arbeit relevanten Wertedimensionen, die mittels 

ausgiebiger Literaturrecherche identifiziert wurden. Tabelle 2 gibt einen Überblick über die Konzeptua-

lisierungsansätze der verschiedenen Autoren, die zur Erstellung des konzeptionellen Bewertungsrah-

mens beitragen. Es lässt sich feststellen, dass die Ansätze aufeinander zurückgreifen und sich gegen-

seitig ergänzen. Somit sind einige Schnittmengen zwischen ihnen zu erkennen. Besonders Holbrooks 

Konzept (1994, 1999) sticht hervor.52 Es stellt den umfassendsten und am weitesten ausgereiften Bei-

trag dar. Sein Ansatz bezieht alle Ausprägungen des Konsumentenwertes mit ein, die von den anderen 

Autoren vorgeschlagen werden. 

 

Tabelle 2: Konzeptualisierungsansätze von Konsumentenwert 
(eigene Darstellung) 

Vier Ausprägungen von Konsumentenwert („Value in Context“)   

Die Arbeit benennt zwei Werte-Haupttypen: 1) funktionaler Wert und 2) emotionaler Wert. Diese werden 

jeweils in zwei weitere unterteilt: Effizienz und Qualität sind Ausprägungen des funktionalen Wertes; 

hedonistischer Wert und Selbstwert dagegen Dimensionen des emotionalen Wertes.  

                                                 
52 Vgl. Holbrook, (1994), S. 2-34; (1999), S. 1-24. 

Effizienz Qualität

Holbrook (1994, 1999) Effizienz Exzellenz Vergnügen Ästhetik Status Ansehen

Zeithaml (1988) Input/Output

Sheth et al. (1991)

Babin et al. (1994)

Preis Qualität

monetärer Wert
Convenience

Konzeptualisierungsansätze Wertedimensionen

Pura (2005) emotionaler Wert sozialer Wert

utilitaristischer Wert hedonistischer Wert

Sweeney/Soutar (2001)
funktionaler Wert

emotionaler Wert sozialer Wert

Vorliegende Arbeit
emotionaler Wertfunktionaler Wert 

hedonistischer Wert Selbstwert

funktionaler Wert emotionaler Wert sozialer Wert
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1) Der funktionale Wert, wie er von Sheth et al. (1991) benannt wird, ist dem utilitaristischen Wert 

nach Babin et al. (1994) gleichzusetzen.53 Hierbei wird die wahrgenommene Nützlichkeit einer Leistung 

durch ihre funktionale, utilitaristische oder physische Leistungsfähigkeit betont.54 

Effizienz. Zeithaml (1988) beschreibt Wert als Resultat der Bewertung eines „Input/Output“ bzw. 

„Give/Get“-Verhältnisses.55 Dieses Verständnis von Konsumentenwert entspricht der Effizienz nach 

Holbrook (1994, 1999).56 In diesem Zusammenhang machen Sweeney und Soutar (2001) den Preis als 

einen Subfaktor des funktionalen Wertes fest.57 Preis entspricht Effizienz, indem monetäre Kosten als 

Input-Variable gesehen werden. Auch Pura (2005) beschreibt den von ihr benannten monetären Wert 

als das Verhältnis von Geld als Input-Variable zur wahrgenommenen Leistung.58  

Darüber hinaus führt Pura Convenience als Wertedimension ein.59 Zeiteinsparung sowie Bequemlich-

keit und Komfort auf Seiten des Kunden werden als wesentliche Elemente gesehen. Bereits Zeithaml 

unterschied in ihrer Definition, dass Input-Variablen sowohl monetäre Kosten als auch nicht-monetäre 

Kosten umfassen können.60 Convenience stellt Input-Faktoren wie die aufgebrachte Zeit oder Mühe in 

den Vordergrund.  

Holbrook weist auf die enge Verknüpfung von Effizienz und Convenience hin. Gerade in der heutigen 

Zeit, welche von limitierten Zeitressourcen geprägt ist (mehr Fokus auf Karriere, weniger Freizeit), stellt 

Zeit den kritischsten Inputfaktor dar.61 Das Lebensgefühl der „Sofortness“, die Klug (2017) als die mo-

derne Form der Ungeduld beschreibt, dominiert die Kunden-Unternehmen-Beziehung.62 Konsumenten 

erwarten kontinuierlichen Service, Tag und Nacht, vorausschauend und unmittelbar. Effizienz als Wer-

tedimension kann somit durch den geringeren Einsatz von Input-Variablen (Geld, Zeit, Mühe etc.) bei 

konstantem oder steigendem Output (Leistung) entstehen. Demnach können Konsumenten aus Leis-

tungen, welche von Schnelligkeit, Reaktionsfähigkeit, Relevanz, Verfügbarkeit oder Benutzerfreundlich-

keit geprägt sind, Effizienz schöpfen.  

Qualität. Sweeney und Soutar machen Qualität als zweiten Subfaktor des funktionalen Wertes aus.63 

Qualität entspricht der Auffassung von Exzellenz nach Holbrook. Exzellenz bzw. Qualität drückt die 

Bewunderung eines Objekts oder einer Leistung für dessen Fähigkeit ein Ziel zu erreichen oder eine 

bestimmte Aufgabe zu erledigen aus.64 Holbrook bezieht sich in seinem Verständnis von Qualität auf 

                                                 
53 Vgl. Sheth, Newman und Gross (1991), S. 160f; Babin, Darden und Griffin (1994), S. 645f. 
54 Vgl. Sheth, Newman und Gross (1991), S. 160f. 
55 Vgl. Zeithaml (1988), S. 13f. 
56 Vgl. Holbrook (1994), S. 18; (1999), S. 13-15. 
57 Vgl. Sweeney und Soutar (2001), S. 211. 
58 Vgl. Pura (2005), S. 41f. 
59 Vgl. Pura (2005), S. 40f. 
60 Vgl. Zeithaml (1988), S. 13f. 
61 Vgl. Holbrook (1999), S. 13f. 
62 Vgl. Klug (2017), S. 186. 
63 Vgl. Sweeney und Soutar (2001), S. 211. 
64 Vgl. Holbrook (1999), S. 15. 
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die Definition Zeithamls (1988). Sie definiert die wahrgenommene Qualität als „[…] the consumer’s judg-

ment about the superiority or excellence of a product.“65  

Eine Leistung, die den Konsumentenwert Qualität hervorruft, wird in dieser Arbeit mit Merkmalen wie 

Unterstützung, Informationsbereitstellung, Transparenz, Fairness oder Verlässlichkeit charakterisiert.  

2) Laut Sheth et al. kann emotionaler Wert entstehen, wenn eine Leistung Gefühle und Emotio-

nen hervorruft.66 Sweeney und Soutar sowie Pura stützen sich auf diese Auffassung.67 Emotionen kön-

nen sowohl positiv als auch negativ ausgeprägt sein. Da in der vorliegenden Arbeit die Schaffung von 

Wert im Vordergrund steht, werden überwiegend positive Emotionen wie Freude oder Spaß betrachtet.  

Hedonistischer Wert kann durch ein emotionales und freudebringendes Erlebnis entstehen. Unterhal-

tung, Abwechslung, Spaß oder Ästhetik werden mit dieser Wertedimension assoziiert.68 Eine weitere 

Unterteilung, wie sie Holbrook vorgenommen hat (in die Ausprägungen Vergnügen und Ästhetik), wird 

nicht vorgenommen. Da auch Ästhetik Freude bzw. Vergnügen bereiten kann, gelten sie als nur schwer 

voneinander abgrenzbar. 

Der hedonistische Wert wird ebenfalls von dem von Sheth et al. eingeführten epistemologischen Wert 

beeinflusst. Dieser bildet sich aus der Fähigkeit einer Leistung „Neugier zu wecken, Innovation anzu-

bieten oder den Wunsch nach Wissen zu befriedigen.“69 Die Freude an Neuem ist eng mit emotionalem, 

hedonistischem Wert verbunden. Dies entspricht der Auffassung von Pura.70 

Selbstwert. Der vierte Wertetyp entspricht dem sozialen Wert nach Sheth et al., Sweeney und Soutar 

sowie Pura.71 Holbrook stellt das Erlangen von Status, sozialer Anerkennung und Ansehen in den Vor-

dergrund. In diesem Ansatz sind zwingend Dritte miteinbezogen, die eine Reaktion auf das Konsumer-

lebnis des Konsumenten geben.72 Erst dann ist die Entstehung von sozialem Wert möglich. Pura be-

schreibt den sozialen Wert ferner als Ausdruck der Persönlichkeit oder dem Zugehörigkeitsgefühl zu 

einer bestimmten Gruppe.73 Dieser Ansatz gilt mehr der eigenen Gefühlslage der Person und hat für 

die Arbeit eine größere Relevanz. Marketingaktivitäten sollten unmittelbar auf den individuellen Konsu-

menten abzielen, wodurch das Einbeziehen Dritter nicht zwingend erforderlich. Man könnte also sagen, 

dass das innere Selbst nach dem Verständnis des sozialen Wertes die Position anderer Personen ein-

nimmt. Wert für den Konsumenten entsteht durch die positive Reaktion des „inneren Selbst“ auf sein 

Konsumerlebnis. Auch Holbrook erwähnt diesen Gedanken in einem seiner Beiträge.74 Aufgrund der 

                                                 
65 Zeithaml (1988), S. 5. 
66 Vgl. Sheth, Newman und Gross (1991), S. 161f. 
67 Vgl. Sweeney und Soutar (2001), S. 211; Pura (2005), S. 39. 
68 Vgl. Hirschman und Holbrook (1982), S. 93; Babin, Darden und Griffin (1994), S. 646. 
69 Sheth, Newman und Gross (1991), S. 162. Übersetzt von der Verfasserin. 
70 Vgl. Pura (2005) S. 79f. 
71 Vgl. Sheth, Newman und Gross (1991), S. 161; Sweeney und Soutar (2001), S. 211; Pura (2005), 

S. 39f. 
72 Vgl. Holbrook (1994), S. 20. 
73 Vgl. Pura (2005), S. 40. 
74 Vgl. Holbrook (1999), S. 17. 
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Modifikation wird diese Wertedimension im Folgenden als Selbstwert bezeichnet. Erreicht der Konsu-

ment durch die Interaktion mit einem Wertangebot positive Emotionen wie das Gefühl der Anerkennung, 

Wertschätzung oder Zugehörigkeit, kann das sein Selbstwertgefühl steigern. Aus diesem Grund wird 

Selbstwert als eine Ausführung des emotionalen Wertes betrachtet.  

In Tabelle 3 wird das erarbeitete Wertekonstrukt mit den entsprechenden Literaturbezügen zusammen-

fassend dargestellt. Es bildet den konzeptionellen Rahmen zur Bewertung von KI im Marketing. Marke-

tingmaßnahmen werden in Kapitel 3.2.2 darauf untersucht, ob ein Konsument bei Kontakt die Wertedi-

mensionen Effizienz, Qualität, hedonistischer Wert und Selbstwert schöpfen kann. Die Tabelle nennt 

ebenfalls beispielhaft Merkmale von Wertangeboten, die die jeweilige Wertschöpfung auf Kundenseite 

unterstützen. 

Wichtig zu erwähnen ist, dass die Ausprägungen des „Value in Context“ nicht getrennt voneinander 

auftreten. Vielmehr sind Erlebnisse durch das Auftreten mehrerer Ausprägungen charakterisiert.75 Das 

liegt nicht zuletzt daran, dass sich die Wertedimensionen gegenseitig beeinflussen. Ein kostengünstiges 

Leistungsangebot kann beim Konsumenten bspw. Freude auslösen und somit neben Effizienz auch 

hedonistischer Wert geschöpft werden. Allerdings ist stets zu beachten, dass die Bedeutung, die eine 

Person einem Erlebnis zuordnet, abhängig von ihren Ressourcen sowie ihrem individuellen Kontext ist. 

Somit werden Wertedimensionen je nach Person und Kontext unterschiedlich gewichtet und ge-

schätzt.76 

                                                 
75 Vgl. Holbrook (1994), S. 26f. 
76 Vgl. Jahn (2013), S. 80. 
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2.3 Die Consumer-Decision-Journey  

Um eine kundenfokussierte Marketingstrategie – wie die Werteorientierung – umzusetzen, ist es not-

wendig, eine kundenorientierte Sichtweise des Entscheidungsprozesses einzunehmen. Ein detailliertes 

Bild über das Verhalten und die Bedürfnisse der Konsumenten im digitalen Ökosystem ist notwendig. 

Nur so kann das Markenerlebnis im Detail nachvollzogen und entsprechende Wertangebote erstellt 

werden, um Konsumenten ein konsistentes und positives Markenerlebnis entlang aller Berührungs-

punkte zu garantieren. 

Das Zeitalter der traditionellen Kommunikation war geprägt von begrenzten Alternativen, der limitierten 

Informationsverfügbarkeit sowie der Annahme des Menschen als rationaler Entscheider.77 Gestützt auf 

diese Annahmen wurden Modelle erarbeitet, die den Entscheidungsprozess eines Konsumenten nach-

bilden und Marketer bei der Formulierung strategischer Entscheidungen unterstützen sollen.  

Lewis (1903) entwickelte eines der bekanntesten Modelle, das AIDA-Modell. Demzufolge ist der Kau-

fentscheidungsprozess als eine Art Kauftrichter zu betrachten.78 Konsumenten durchlaufen die Phasen 

Attention (Aufmerksamkeit), Interest (Interesse), Desire (Verlangen), und Action (Handlung).79 Eine lo-

gische und lineare Abfolge der Schritte sowie das systematische Reduzieren der ursprünglichen Mar-

kenauswahl resultiert letztlich in der finalen Entscheidung für eine Marke.  

Dieses Modell wirkt aufgrund seiner Simplizität überholt. Zunächst muss die Rationalität der Konsumen-

ten sowie die Linearität des Entscheidungsprozesses in Frage gestellt werden.80 Konsumenten sind 

Individuen und treffen unterschiedliche Entscheidungen. Auch werden Entscheidungen oftmals von 

Emotionen geleitet, welche oft in irrationalem Verhalten resultieren (z.B. Impulskäufe). Emotionen wer-

den in traditionellen Modellen der Entscheidungsfindung meist gänzlich vernachlässigt. Auch ist ein 

lineares Vorgehen in der Entscheidungsfindung selten und Springen zwischen den Phasen oder die 

Rückkehr zu bestimmten Phasen üblich.  

Veränderte Bedingungen und Machtverhältnisse, bewirkt durch die Digitalisierung, zeigen sich vor allem 

in der veränderten Anzahl und Art der Berührungspunkte von Unternehmen und Konsument (im Fol-

genden auch Touchpoints). Die Kommunikation zwischen einem Unternehmen und seiner Zielgruppe 

kann über eine Vielzahl verschiedener Kanäle erfolgen. Jeden Tag hinterlassen Touchpoints wie Wer-

bung, Nachrichtenmeldungen, Gespräche sowie eigene Erfahrungen bestimmte Markeneindrücke.81 

Insbesondere digitale Kanäle beherrschen heutzutage die Kommunikation.82 Darunter auch „Consumer-

driven Touchpoints“, also vom Konsumenten gesteuerte Berührungspunkte.83 Sie ergreifen die Macht 

                                                 
77 Vgl. Hall et al. (2016), S. 53f. 
78 Vgl. Court et al. (URL). 
79 Vgl. Milz (2013), S. 29. 
80 Vgl. Hall et al. (2016), S. 54-56. 
81 Vgl. Court et al. (URL). 
82 Vgl. Edelman (2010), S. 7. 
83 Vgl. Court et al. (URL). 
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über Marketingprozesse und beeinflussen das Entscheidungsverhalten anderer wesentlich. Der Aus-

tausch unter Konsumenten über Marken, Produkte und Dienstleistungen in Form von Online-Rezensi-

onen oder Empfehlungen bilden oftmals den Anreiz und die Motivation zum Kauf einer Marke. Der tra-

ditionelle Kauftrichter verformt sich zu einem Netz aus zahlreichen Online- und Offline-Touchpoints und 

-Einflüssen.84 

Das Markenerlebnis durchläuft wie bei einer Reise verschiedene Stationen. Der Kontakt mit und das 

Sammeln von Informationen und Erfahrungen entlang dieser Reise bilden das Erlebnis eines Konsu-

menten mit der Marke.85 Dieses Erlebnis, auch Customer Experience genannt, definiert das Verhalten 

und entscheidet, ob der Prozess bspw. in einem Kauf, dem Kaufabbruch, der Loyalisierung oder positi-

vem WOM resultiert. 

Die Reise gilt als Allegorie für den Ansatz der Consumer-Decision-Journey (CDJ). Die Entwicklung 

der CDJ basiert auf einer fundierten Studie von McKinsey.86 Der Ansatz greift die Kritik der traditionellen 

Modelle auf. Die CDJ stellt den Entscheidungsprozess als ein kreisförmiges Modell dar und besagt, 

dass eine Kaufentscheidung durch iterative Prozesse entsteht. Dies widerspricht der Auffassung des 

Entscheidungsprozesses als lineares, einheitliches und systematisch reduzierendes Vorgehen. Dar-

über hinaus wird eine vollständige Kundenperspektive eingenommen. Alle relevanten Touchpoints, ob 

online, offline, „consumer-driven“ oder vom Unternehmen gesteuert, werden aus Sicht des Konsumen-

ten betrachtet. Diese Perspektive stimmt mit dem Fokus der Arbeit auf den Konsumenten als Mittelpunkt 

der Werteorientierung überein.  

Die CDJ wird von verschiedenen Autoren in unterschiedliche Phasen gegliedert. Googles Digital Mar-

keting Evangelist Kaushik identifiziert die Stationen 1) See, 2) Think, 3) Do und 4) Care.87 Sie bilden die 

Hauptphasen und werden um die Erkenntnisse von Edelmann ergänzt. Er gliedert die CDJ in die Pha-

sen 1) Consider, 2) Evaluate, 3) Buy, und 4) Enjoy, Advocate, Bond.88 Die Kombination beider Ansätze 

bildet die Grundlage für die Einordnung von KI-Marketingmaßnahmen in die Phasen der CDJ.  

See beschreibt die Phase in der sich ein Unternehmen auf potenzielle Kunden, die für eine Interaktion 

noch nicht bereit sind, fokussiert. Das Ziel dieser Phase ist es, Awareness, also Bewusstsein über die 

Marke, zu schaffen.  

Während Edelman Consider als erste Phase betrachtet, wird Kaushiks erstem Schritt aus zwei Gründen 

eine zentrale Bedeutung zugesprochen. Zum einen, sind sich Konsumenten oftmals nicht über beste-

hende Leistungsangebote bewusst, obwohl sie aus diesen Werte schöpfen könnten. Sie zeigen somit 

keine Kaufabsicht. Zum anderen ermöglicht dieser Ansatz Innovation. Konsumenten kennen ihre Be-

dürfnisse oft selbst nicht oder können diese nicht explizit äußern, und zeigen somit ebenfalls keine 

erfassbare Kaufintention. Die Identifikation und Befriedigung unbewusster Bedürfnisse hilft allerdings 

                                                 
84 Vgl. Lind et al. (2016), S. 3. 
85 Vgl. Sander (2017), S. 206. 
86 Vgl. Court et al. (URL). 
87 Vgl. Lind et al. (2016), S. 8-13. 
88 Vgl. Edelman (2010), S. 3f. 
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versteckte Wertsteigerungspotenziale aufzudecken und auszuschöpfen.89 Aus diesen Gründen ist es 

wichtig auch jene Konsumenten anzusprechen, die noch keine Intention zum Kauf aufweisen. 

Think (Consider und Evaluate) beschreibt Konsumenten, welche bereits eine Intention zum Kauf zei-

gen. Das „Top-of-mind Consideration Set“, also die Marken, die vom Konsumenten in Bezug auf eine 

bestimmte Kategorie intuitiv in Erinnerung gerufen werden, stellen Entscheidungsalternativen dar. Im 

Gegensatz zum traditionellen Trichtermodell beinhaltet die Ausgangslage eine überschaubare Anzahl 

an Marken, die es geschafft haben, sich durch die Flut von Information und Alternativen zu kämpfen. 

Mit diesen Marken ist ein Konsument zuvor über verschiedene Touchpoints in Berührung gekommen. 

Dem ursprünglichen „Consideration Set“ werden durch aktive Informationssuche, Abwägen von Alter-

nativen sowie kontinuierlichem Hinzufügen und Verwerfen von Marken eher Markenalternativen hinzu-

gefügt als abgezogen. Consideration, also das in Betracht ziehen der Marke wie auch die Präferenz-

bildung für diese, steht hierbei im Fokus des Unternehmens. 

Konsumenten in der Do/Buy-Phase zeigen eine sehr starke kommerzielle Absicht zum Kauf. Der Kon-

sument wählt eine Marke aus und erwirbt diese. Wichtig hierbei ist, dass Konsumenten am Point of Sale 

(PoS) sehr beeinflussbar sein können. Oft schieben sie die finale Entscheidung bis zu diesem Punkt 

auf. Die Platzierung des Angebots, die Verpackung, die Verfügbarkeit, der Preis oder die Interaktion mit 

den Vertriebsmitarbeitern tragen neben weiteren Faktoren wesentlich zu der finalen Entscheidung bei. 

Das Ziel ist die Conversion, also der Kauf eines Produktes oder die Inanspruchnahme einer Dienst-

leistung der Marke. 

Care beschäftigt sich mit den Kunden einer Marke, die sich für diese entschieden und den Kauf bereits 

abgeschlossen haben. Edelmann unterteilt diese Stufe in die Abschnitte Enjoy, Advocate und Bond. 

Sie bilden die Nachkauferfahrung. Diese wichtige Phase fehlte bisweilen im Ansatz traditioneller Mo-

delle. Laut Edelmann entsteht eine tiefe Beziehung zu der Marke erst durch die positiv empfundene 

Interaktion mit der erworbenen Leistung (Enjoy). Besonders Online-Touchpoints machen diese Phase 

relevant. Ist der Kunde zufrieden, also entspricht die Leistung den Erwartungen oder wurden diese gar 

übertroffen, empfiehlt er die Marke vermutlich via WOM (Advocacy). Besonders Social Media und On-

line-Portale stellen Möglichkeiten dar Meinungen kundzutun, Erfahrungen zu teilen, Bewertungen ab-

zugeben und somit weitere Konsumenten zu beeinflussen. Ist die Verbundenheit des Konsumenten zu 

der Marke stark genug (Bond), betritt er den sogenannten „Enjoy-Advocate-Bond-Loop“. Eine Loyali-

tätsschleife, bei der die ersten beiden Phasen bei zukünftigen Einkäufen übersprungen werden.  

Eine wichtige Erkenntnis der McKinsey Studie ist, dass Loyalität in dieser komplexen und kompetitiven 

Welt unterschiedlich ausgeprägt sein kann. Die Autoren unterscheiden zwischen aktiven und passiven 

Loyalisten.90 Erstere empfinden eine tiefe Verbundenheit zu der Marke, bekennen sich zu dieser und 

sprechen Empfehlungen für sie aus. Passive Loyalisten dagegen bleiben der Marke oft nur aus Ge-

                                                 
89 Vgl. Zerr (2013), S. 12. 
90 Vgl. Court et al. (URL). 
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wohnheit, Bequemlichkeit oder der fehlenden Übersicht über Alternativen treu. Das Ziel eines Unter-

nehmens sollte sein, die Basis der aktiven Loyalisten zu erweitern und zu stärken, um eine verbesserte 

Kunden-Marken-Beziehung, gefolgt von positivem WOM, zu etablieren.91  

Abbildung 5 fasst die beiden vorgestellten Ansätze zusammen. 

 

Abbildung 5: Die Consumer-Decision-Journey 
(eigene Darstellung in Anlehnung an Court et al. (URL); Edelman (2010), S. 3f.; Lind et al. (2016), S. 
8-13) 

2.4 Zwischenfazit 1 

Die Digitalisierung schreibt die Regeln des Wettbewerbs neu. Ihr Einfluss intensiviert das Wettbewerbs-

umfeld, macht es zunehmend komplex und unberechenbar. Um erfolgreich zu sein, muss der Kunde 

als stärkste Triebkraft des Wettbewerbs im Fokus des Unternehmens stehen. Die ständige digitale Ver-

netzung des AOC tragen zu seinem veränderten Verhalten bei und untermauern seine zunehmende 

Macht in der Kunden-Unternehmens-Beziehung.  

Der Kundenorientierung kommt in der Werteorientierung eine zentrale Bedeutung zu. Sie ist die ethisch-

ideelle Richtlinie aus der Marketing-Perspektive. Werteorientiertes Marketing in diesem Sinne bietet die 

strategische Grundlage eines nachhaltigen kundenorientierten Marketings. Die Schaffung bzw. Steige-

rung von Konsumentenwert steht hierbei im Mittelpunkt.  

Das theoretische Fundament bietet die Service-Dominant-Logic. Ein Unternehmen sollte demnach un-

ter Berücksichtigung der individuellen Ressourcen und des Kontexts der Konsumenten Werteangebote 

bereitstellen, aus denen ein Kunde Wert für sich schöpfen kann – den sogenannten „Value in Context“. 

Auch der Wertebegriff nach Holbrook, der dieser Arbeit zugrunde liegt, ist mit diesem Ansatz kompati-

bel. 

                                                 
91 Vgl. Pura (2005), S. 42-48. 
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Um eine Grundlage für die Analyse von Wertschöpfungspotenzial KI-gestützter Marketingaktivitäten zu 

schaffen, musste der „Value in Context“ in einzelne Ausprägungen unterteilt werden. Eine umfassende 

Literaturrecherche ermöglichte es die vier Wertedimensionen Effizienz, Qualität, hedonistischer Wert 

und Selbstwert auszumachen.  

Im werteorientierten Marketing geht es darum im Moment des Kundenkontaktes „Value in Context“ zu 

generieren bzw. zu steigern und somit die bestmögliche Customer Experience zu schaffen. Die Consu-

mer-Decision-Journey ist ein kundenorientiertes Tool, das genau dieses Erlebnis eines Konsumenten 

mit einer Marke visualisiert. Er befindet sich demnach in einer der Phasen See, Think, Do und Care, 

welche die Erreichung bestimmter Marketingziele verfolgen.  

Marketingaktivitäten als Wertangebote des Unternehmens sollten entlang der gesamten CDJ eingesetzt 

werden und Co-Creation-Prozesse, also die Ressourcenintegration und somit die Wertschöpfung un-

terstützen. Hierfür ist es wesentlich, den Kontext des Konsumenten zu verstehen und darauf mit einer 

kontextbezogenen Ausgestaltung von Kundenkontaktsituationen zu reagieren.  

3   KI als Instrument des werteorientierten Marketings 

Dieses Kapitel widmet sich den begrifflichen Grundlagen der künstlichen Intelligenz und ihrem Einsatz-

potenzial im werteorientierten Marketing.  

3.1   Begriffserklärung und –abgrenzung 

3.1.1 Definition KI  

Seit dem Beginn der KI-Forschung vor mehr als 60 Jahren bildet sich der Begriff der künstlichen Intelli-

genz stetig weiter. Seine Deutung entwickelt sich mit den neuen technischen Möglichkeiten fortlau-

fend.92 Eine einheitliche und allgemeine Definition kann aus diesem Grund nicht gefunden werden. 

Um dennoch für diese Arbeit eine begriffliche Grundlage zu entwickeln, ist es hilfreich, zunächst den 

Begriff der Intelligenz zu betrachten. Für diese Arbeit wird die Definition nach Gottfredson (1994) ge-

wählt.93 Diese beschreibt sinngemäß die Intelligenz als eine allgemeine Fähigkeit logisch zu denken, zu 

planen, Probleme zu lösen, komplexe Zusammenhänge zu verstehen und zu lernen. Im weiteren Ver-

lauf wird deutlich, dass die Intelligenz weniger die Art behandelt, wie man ein Problem löst, sondern 

vielmehr die Fähigkeit, einen Weg der Problemlösung zu finden. Das Gesamtbild zu begreifen und damit 

im entsprechenden Umfeld kontextorientiert Ursachen eines Problems herauszuarbeiten, Zusammen-

hänge zu verstehen und Lösungen zu entwickeln steht im Vordergrund.  

                                                 
92 Vgl. Beins et al. (2017), S. 28. 
93 Vgl. Gottfredson (1994), S. 13. 
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Künstlich beschreibt lediglich etwas vom Menschen erstelltes, das oft als Kopie, Imitation oder Simula-

tion von etwas Natürlichem (hier Intelligenz) entsteht.94 

Diese Ansätze setzen die Grundlage für die Begriffserläuterung der KI.  

Wilde beschreibt KI als „ein Teilgebiet der Informatik, welches sich mit der Automatisierung intelligenten 

Verhaltens befasst. Es bezeichnet den Versuch, menschenähnliche Intelligenz nachzubilden, d.h. einen 

Computer so zu programmieren, dass er eigenständig Probleme bearbeiten kann.“95 Das Ziel der KI 

wird durch diesen Ansatz deutlich: die Entwicklung eines intelligenten Agenten (sei es ein Programm, 

System oder Roboter), dessen mathematische Algorithmen menschliche, oben definierte Intelligenz si-

mulieren.  

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf intelligentem Verhalten und Entscheidungen, die nach den Regeln der 

Logik und Rationalität optimal sind. Der direkte menschliche Ansatz wird dabei in den Hintergrund ge-

rückt, da nicht eindeutig definiert werden kann, wie Menschen Entscheidungen treffen. Wie bereits dis-

kutiert, ist menschliches Handeln individuell und nicht immer konsistent und logisch.96 Eine zielorien-

tierte, rationale Vorgehensweise der KI-Systeme wird priorisiert. 

Die Literatur differenziert zwischen der „schwachen“ und „starken“ KI. Die „schwache KI“ gilt als Unter-

stützer-Funktion des Menschen und dient dazu klar definierte Aufgaben gezielt auszuüben.97 Im Ge-

gensatz dazu steht die „starke KI“, die auch nach jahrelanger Forschung noch eine Vision der Zukunft 

bleibt. Hierbei handelt es sich um eine vollkommene Imitation des Menschen, in der die intellektuelle 

Fähigkeit des Systems mit der menschlichen übereinstimmt.98 Die „schwache KI“ hat im Gegensatz zu 

ihrem Gegenspieler bereits bedeutende Fortschritte erzielt und zeigt schon heute unternehmerisches 

Potenzial in vielen Bereichen. 

3.1.2 Big Data als Grundlage für KI 

„Big Data“ bildet den Ausgangspunkt für die Entwicklung und den Erfolg von KI. Durch die Verbreitung 

des Internets, den Anstieg digitaler Touchpoints wie soziale Netzwerke, die steigende Smartphone-

Nutzung oder verbaute Sensoren am PoS werden täglich riesige Datenmengen generiert. Diese umfas-

sen qualitativ vielfältige und unterschiedlich strukturierte Information.99 Wenn die vorhandene Unterneh-

mensinfrastruktur nicht länger in der Lage ist, diese Datenmengen und -vielfalt in der nötigen Zeit zu 

verarbeiten, liegt Big Data vor.100 Mittels geeigneter Technologien, darunter auch KI, können diese Da-

tenmengen gesammelt, gespeichert, organisiert und ausgewertet werden. Das gewonnene Wissen 

kann daraufhin in handlungsfähige Entscheidungen umgewandelt werden.  

                                                 
94 Vgl. Cambridge Dictionary (URL). 
95 Wilde (2017), S. 14. 
96 Vgl. Neisser et al. (1996), S. 77. 
97 Vgl. Sterne (2017), S. 9f; Beins et al. (2017), S. 15. 
98 Vgl. University of California (URL). 
99 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 250-255. 
100 Vgl. McKinsey & Company (2011), S. 1; Bitkom (2012), S. 19-21. 
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3.1.3 Forschungsgebiet KI: Methoden und Technologien 

Der Abschnitt dient dazu, einen Überblick über die grundlegenden Begrifflichkeiten der KI und ihre Tech-

nologien zu geben. Um KI-Technologien zu beschreiben, wird zwischen der symbolischen und subsym-

bolischen KI unterschieden. Da große Interdependenzen zwischen den beiden Themengebieten vorlie-

gen, ist es nicht möglich sie deutlich voneinander abzugrenzen. Dennoch dient die Differenzierung dazu, 

einen Einblick in die komplexe Welt der KI zu geben.  

Der symbolische Ansatz beherrschte lange Zeit die KI-Forschung. Sie verwendet eine Symbolspra-

che, die für den Menschen lesbar und verständlich ist. Demnach handeln Maschinen durch gegebenen 

Input, festgesetzte Regeln und durch logische Schlussfolgerung intelligent.101 Im Folgenden werden 

einige Unterdisziplinen der symbolischen KI nach Gentsch (2018) genannt:102  

Unter dem Begriff der Musteranalyse und -erkennung findet man zunächst die visuelle Intelligenz, die 

Formen erkennt und analysiert. Hierzu zählt bspw. die Gesichtserkennung. Die sprachliche Intelligenz, 

darunter die Spracherkennung und natürliche Sprachverarbeitung, beschäftigt sich dagegen mit dem 

Verstehen, Verarbeiten und Generieren von Sprachen. Data Mining, als weiteres Beispiel, beschreibt 

einen Prozess zur automatisierten Wissensextraktion aus Datenbanken. So können inkonsistente Ob-

jekte in Datensätzen identifiziert, Korrelationen zwischen Objekten gesucht oder Strukturen innerhalb 

eines Datensatzes selbstständig entdeckt werden.  

Regelbasierte Systeme können durch komplexe Algorithmen eine Vielfalt an Ergebnissen liefern. Aller-

dings ausschließlich mit von Experten vorprogrammierten Regeln. Hierbei folgt einem Ereignis A stets 

ein festgesetztes Ereignis B. Im engen Zusammenhang arbeiten auch wissensbasierte Systeme bzw. 

Expertensysteme. Wenn eine Maschine über keine definierte Lösung für ein bestimmtes Problem ver-

fügt, sucht der Algorithmus in der Wissensdatenbank nach ähnlichen, schon gelösten Fragestellungen 

und wendet die Vorgehensweise auf das aktuelle Problem an.  

Laut dem soeben beschriebenen symbolischen Ansatz simulieren Maschinen beobachtetes intelligen-

tes Verhalten. Dagegen werden im heute dominierenden Forschungsansatz der subsymbolischen KI, 

inspiriert von der Psychologie und Neurobiologie, intelligente Denkprozesse an sich nachgeahmt.103 Im 

Mittelpunkt stehen künstliche neuronale Netze, die die Arbeitsweise eines Gehirns simulieren sollen. 

Systeme lernen intelligentes Verhalten durch Informationsverarbeitung, die der eines Menschen ähnelt.  

Maschinelles Lernen (ML) bezeichnet das wichtigste Teilgebiet der subsymbolischen KI. Heute allge-

genwärtig, durchdringt ML jegliche KI-Technologie, die sich mit der „Generierung von Wissen aus Er-

fahrung [befasst]“.104 ML ist ein „Verfahren, bei denen Computer-Algorithmen aus Daten lernen […] 

                                                 
101 Vgl. Gentsch (2018), S. 31. 
102 Vgl. Gentsch (2018), S. 31-34. 
103 Vgl. Turing (1948) zitiert nach Gentsch (2018), S. 31. 
104 Gentsch (2018), S. 37. 
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ohne, dass jeder Einzelfall explizit programmiert wurde.“105 Es beschreibt also die Fähigkeit von Ma-

schinen, ihre Leistung zu verbessern und ihr Handeln auf neue Situationen anzupassen, indem sie 

Wissen aus eigenen Erfahrungen generieren. In diesem Zusammenhang fällt oft der Begriff „Deep Lear-

ning“. Er beschreibt künstliche neuronale Netze, die eine große Anzahl verborgener Schichten innerhalb 

des Neuronen-Modells aufweisen.106 Bestimmte Input-Variablen durchlaufen zahlreiche dieser Schich-

ten und können wertvollen Output generieren, dessen Entstehung nicht zurückverfolgt werden kann.  

Die Codierung von Daten der subsymbolischen Sprache ist für den Menschen nicht direkt zugänglich.107 

Subsymbolische Ansätze schreiben eigene Algorithmen und errichten eine eigene Architektur. Somit ist 

die Zurückverfolgung von Problemursachen, deren Korrektur sowie die allgemeine Steuerung und Kon-

trolle nicht unmittelbar möglich. Es kann lediglich versucht werden die Handlungsweisen des Systems 

durch verändertes Feedback zu beeinflussen. 

Diese Technologien sind auf große Trainingsdatensätze angewiesen und ermöglichen so eine umfang-

reiche und komplexe Informationsverarbeitungsstruktur. Sie können dynamischer und kontextorientier-

ter handeln. Auch können weniger genau definierte Aufgabenstellungen, die ein Mensch oft intuitiv er-

ledigt (z.B. das Erkennen von Gesichtern oder Sprachverstehen), gelöst werden.  

Wie bereits erwähnt, ist eine klare Abgrenzung zwischen den zwei genannten Gebieten der KI kaum 

möglich. Allerdings wird dies auch als nicht besonders relevant angesehen. Erst die Kombination und 

das Zusammenwirken von verschiedenen Herangehensweisen und Technologien ermöglichen den 

heutigen Erfolg von KI. 

3.2 KI als Werteschaffer 

Betrachtet man KI im Rahmen der SDL, ist sie als operante Ressource, also als Kompetenz eines Un-

ternehmens zu verstehen. In diesem Kapitel wird analysiert, ob sie, integriert in werteorientierte Marke-

tingaktivitäten, den Wertschöpfungsprozess unterstützen kann.  

Das operative Marketing wird in den Vordergrund gestellt, da davon ausgegangen wird, dass der Kon-

sument erst bei unmittelbarem Kontakt mit einer Marketingmaßnahme Wert schöpfen kann. Die strate-

gische Planung der Wertangebote darf jedoch nicht vernachlässigt werden. Nur so können Wertpoten-

ziale gestaltet werden, die daraufhin in tatsächlichen Wert überführt werden können.  

KI gilt als Werteschaffer. Es wird ausschließlich von einer für den Konsumenten positiven Wertschöp-

fung ausgegangen. Wie KI Wertschöpfungspotenzial verringert oder Wert gar vernichtet, wird in einem 

späteren Kapitel aufgegriffen. Auch rechtliche Aspekte werden zunächst vernachlässigt. 

                                                 
105 Beins et al. (2017), S. 27. 
106 Vgl. Gentsch (2018), S. 36f. 
107 Newell und Simon (1976) zitiert nach Gentsch (2018), S. 30. 
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3.2.1 KI in der Planung von Wertpotenzialen 

Der operativen Umsetzung werden stets strategische Entscheidungen vorangestellt, die sich mit der 

Planung von Wertangeboten befassen. Fragen von Belang sind bspw.: Welche Zielgruppe soll ange-

sprochen werden? Welcher Kontext umgibt die potenziellen Kunden und welche Ressourcen stehen 

ihnen zur Verfügung? Wie können mit diesem Wissen entsprechende Wertangebote gestaltet werden, 

um den „Value in Context“ zu optimieren?  

Marktsegmentierung 

Das Ziel der Segmentierung sollte sein, Konsumenten ausfindig zu machen, die homogene Co-Crea-

tion-Prozesse aufweisen.108 Durch die Verfügbarkeit ähnlicher operanter Ressourcen (z.B. ähnliche so-

ziokulturelle Erfahrungen) werden Erlebnissen bzw. Wertangeboten oftmals übereinstimmende Bedeu-

tungen zugewiesen. Eine gemeinsame Interpretationsgrundlage bietet dem Unternehmen eine Basis 

die Marke entsprechend seiner Ziele zu führen. 

Die Marktsegmentierung gilt als arbeitsintensive und anspruchsvolle Aufgabe. Big Data in ihrem Umfang 

und ihrer Vielfalt stellt die Herausforderung für die manuelle Erfassung von Kundendaten, der Datenin-

tegration sowie der Erkennung von Inkonsistenzen. Human Error und die Nutzung verschiedener Da-

tenbanksysteme führen häufig zu Ungenauigkeiten und irreführenden Erkenntnissen, welche wiederum 

das Risiko zu unternehmerischen Fehlentscheidungen begünstigen.  

Insbesondere ML zeigt großes Potenzial in der Identifikation neuer, unerschlossener Marktsegmente 

sowie in der Optimierung bereits bestehender Zielgruppen.109 ML-Programme können die Datenerhe-

bung unterstützen, indem sie aus riesigen unstrukturierten Datenmengen Wissen extrahieren und Er-

gebnisse der Datenanalyse in ein visuelles Format aufbereiten. Das System erstellt Kundenprofile, wel-

che vordefinierten oder automatisch generierten Segmenten zugeordnet werden. Bei der automatischen 

Segmentierung werden Merkmale miteinbezogen, die über traditionelle Segmentierungskriterien (z.B. 

demografische Merkmale) hinausgehen. Diese sind von Bedeutung, da bereits innerhalb eines relativ 

kleinen Segments nennenswerte Unterschiede in Verhaltensmustern und Bedürfnissen ausgemacht 

wurden.110  

Eine multidimensionale KI-Analyse in Echtzeit ermöglicht es, durch fortlaufende Auswertung von Daten 

Kundenprofile kontinuierlich zu aktualisieren und Segmente anzupassen.111 Darüber hinaus können sol-

che Systeme Kundensegmente nach Umsatzmöglichkeiten oder der Konversionswahrscheinlichkeit pri-

orisieren, um ein effektives Targeting, also die Auswahl passender Segmente zu garantieren.  

 

                                                 
108 Vgl. Drengner, Jahn und Gaus (2013), S. 153-156. 
109 Vgl. Brown und Carnelley (2017), S. 1-4. 
110 Vgl. Lind et al. (2016), S. 7. 
111 Vgl. Michaels (URL). 
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Planung von Wertangeboten 

Für die ausgewählte Zielgruppe werden nun Leistungs- bzw. Wertangebote gestaltet. Die Vorausset-

zung für die Entstehung des „Value in Context“ ist die Fähigkeit und die Bereitschaft der Konsumenten, 

ihre Ressourcen in die Interaktion miteinzubringen. Ein tiefes Verständnis aller relevanten Kontextfak-

toren ist erforderlich, um die Ressourcenintegration positiv zu unterstützen und Wertpotenziale letztlich 

in Wert umzuwandeln. 

Mittels KI können Konsumenten besser denn je verstanden werden.112 Jedes Mal, wenn ein Nutzer im 

Internet surft, werden durch Cookies oder Klickverhalten neue Daten generiert. Soziale Medien ermög-

lichen darüber hinaus private Einblicke. Nutzerprofile, Likes, Posts oder vernetzte Kontakte können 

Auskunft über Interessen, Vorlieben, Erwartungen oder zukünftige Aktivitäten geben. Dies alles sind 

wichtige Erkenntnisse für die Gestaltung von Wertangeboten.  

Auch steigt die Vielfalt an nutzerspezifischen Daten durch die Entwicklung neuer Technologien und 

Geräte wie Wearables oder Smart-Home Technologien.113 Besonders die Sensortechnologie zeigt gro-

ßes Potenzial in der Beschaffung von Information über den individuellen Kontext einer Person.114 Sen-

soren sind kleiner und leistungsstärker als je zuvor. Sie sind eingebettet in alltäglich genutzte Produkte 

wie Smartphones, Smart Watches oder Smart TVs.  

Durch das Zusammenfassen von Daten aus unterschiedlichen Wissensquellen können riesige Daten-

banken, sogenannte „Big Data Pools“, erstellt werden.115 Diese ermöglichen wiederum durch die Nut-

zung geeigneter Technologien den Aufbau umfassender Zielgruppen- und Kundenprofile, welche rele-

vante Informationen für die Gestaltung von kontextorientierten Marketingaktivitäten liefern.  

Auch die CDJ als wichtiges Tool des Entscheidungsprozesses muss nachvollzogen werden, um im 

richtigen Augenblick entsprechende Wertangebote anzubieten und Wertschöpfungspotenzial entlang 

der gesamten CDJ zu garantieren. Relevante Fragen, die sich Unternehmen stellen sollten, sind fol-

gende: An welchen Punkten kommen potenzielle Kunden mit der Marke in Kontakt, bzw. wo kann Wert 

geschaffen werden? Welche Touchpoints sind für die entsprechenden Phasen der CDJ relevant? Ein-

bezogen werden sollten Touchpoints, die im Einflussbereich des Unternehmens liegen (z.B. PoS, Mit-

arbeiter, Kommunikationsinstrumente), aber auch solche, die nicht direkt kontrollierbar sind (z.B. Social 

Media, Anti-Brand Communities).116 

Die Definition von Kundenprofilen und Kontextsituationen hilft zu verstehen, welche Wertpotenziale in 

den jeweiligen CDJ-Phasen angeboten werden sollen, um den „Value in Context“ zu maximieren. So ist 

es bspw. für ein Unternehmen, das einen Chatbot einsetzt, nützlich zu wissen, ob sich der Website-

                                                 
112 Vgl. Michaels (URL). 
113 Vgl. Zerr, Linxweiler und Forster (2017), S. 181. 
114 Vgl. Zerr, Albert und Forster (2017), S. 302. 
115 Vgl. Zerr, Albert und Forster (2017), S. 302. 
116 Vgl. Drengner, Jahn und Gaus (2013), S. 155. 
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Besucher in der Think- oder Buy-Phase befindet. Je nachdem sollte die Tonalität des Chatbots lockerer, 

inspirierender oder informativer, überzeugender Natur sein. 

Wie im Verlauf dieser Arbeit gezeigt wird, spielt KI in der Identifikation, Erfassung und Verarbeitung der 

relevanten Kontextfaktoren sowie der Umsetzung von Marketingmaßnahmen eine entscheidende Rolle.  

3.2.2 KI als Begleiter der CDJ: Bewertung der Wertpotenziale anhand des „Value in Context“ 

In diesem Kapitel wird untersucht, wie die geplanten kontextorientierten Wertangebote eines Unterneh-

mens in konkrete Ausprägungen des „Value in Context“ überführt werden können. Ziel ist es, im Moment 

des Kontakts den größtmöglichen Wert zu generieren, um somit die bestmögliche Customer Experience 

zu garantieren. Ob einem Konsumenten bewusst ist, dass ein Wertangebot mithilfe von KI erstellt wurde, 

ist dabei irrelevant. 

Anhand einiger ausgewählter Beispiele wird das Wertpotenzial von KI-gestützten Marketingmaßnah-

men genauer analysiert. Der Fokus liegt dabei auf Beispielen der Gegenwart. Dies bedeutet nicht, dass 

solche Aktivitäten bereits im breiten Markt durchgesetzt werden. Der gegenwärtige Einsatz beschreibt 

auch Konzepte, deren Durchsetzung im Markt in naher Zukunft absehbar ist.  

Die Erkenntnisse aus der fundierten Internet- und Literaturrecherche zu den Unterthemen Wert, CDJ 

und KI werden zusammengeführt. Tabelle 4 gibt einen Überblick über die Vorgehensweise der Verfas-

serin. 

Verschiedene beispielhafte KI-Marketingmaßnahmen und unterstützende KI-Technologien wurden re-

cherchiert und gemäß ihren Zielen Awareness, Consideration, Conversion und Loyalität den Phasen 

der CDJ zugeordnet. Die Zuteilung ermöglicht es den Unternehmen, Ressourcen wirksam einzuteilen, 

um Konsumenten entsprechend der Phasen relevante Wertschöpfungspotenziale zu bieten. Dabei ist 

anzumerken, dass einige Beispiele in mehreren Phasen der CDJ zu Schaffung von Wert eingesetzt 

werden können.  

Auch wurde eine Zuteilung der Beispiele zur symbolischen KI, subsymbolischen KI oder einer Kombi-

nation der Ansätze versucht. Da allerdings oftmals keine konkreten Hintergrundinformationen zu Tech-

nologie und Struktur der intelligenten Algorithmen gegeben sind, werden auf Basis der Erkenntnisse 

aus der Internet- und Literaturrecherche entsprechende Annahmen getroffen. Die Einteilung dient dabei 

lediglich zur Übersichtlichkeit. Des Weiteren sei darauf hingewiesen, dass bestimmte Marketingmaß-

nahmen (z.B. Produktempfehlungen) sowohl auf symbolischer als auch subsymbolsicher KI basieren 

könnten.  

Nach der Vorstellung ausgewählter Beispiele (in der Tabelle gelb hinterlegt) wird eine Bewertung an-

hand des in Kapitel 2.2.3.2 erarbeiteten Konzeptualisierungsrahmen von Konsumentenwertes vorge-

nommen. Die Wertedimensionen Effizienz, Qualität, hedonistischer Wert und Selbstwert bilden die kon-

kreten Ausprägungen des „Value in Context“. Diese werden auf ihre potenzielle Entstehung oder Stei-
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gerung hinsichtlich der entsprechenden KI-Marketingaktivitäten analysiert. Die Beispiele wurden aus-

gewählt, um einen Überblick über das vielfältige Einsatzpotenzial von KI im Marketing zu geben. Unter-

schiedliche Bereiche – darunter Kommunikations-, Produkt- und Preispolitik, Online- und stationärer 

Handel – werden betrachtet. Darüber hinaus wurde die Auswahl getroffen, um die Schaffung bzw. Stei-

gerung verschiedener Wertedimensionen deutlich zu machen. Es sei jedoch daran erinnert, dass Kon-

sumenten auf ein individuelles Set operanter Ressourcen zurückgreifen und auch die Kontextfaktoren, 

die die Nutzungssituation charakterisieren, einzigartig sind. Die Art des Wertes und dessen Intensität 

ist somit stets individuell.  
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Tabelle 4: Graphische Darstellung der Vorgehensweise  
(eigene Darstellung) 
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3.2.2.1  See 

See, als erste Phase der CDJ richtet sich auf alle potenziellen Kunden der Marke. Ziel ist es, durch 

Inspiration, Unterhaltung und Information, Awareness, also Bewusstsein für die Marke zu schaffen.  

KI zeigt bereits in der Erstellung von Content Einsatzpotenzial. Mithilfe von IBM’s Supercomputer 

Watson gelang es, einen Trailer für den Horrorfilm „Morgan“ zu erstellen.117 Das ML-System wurde 

darauf trainiert, die Szenen mit der größten Spannung und Emotionen herauszufiltern. Larry, ein KI-

System von Echobox, automatisiert die Social Media Strategie von Unternehmen, um den Inhalt und 

Zeitpunkt der Posts auf die Interessen und Vorlieben der Zielgruppe abzustimmen.118 Somit ist es Un-

ternehmen möglich, potenzielle Kunden zum richtigen Zeitpunkt mit der richtigen Message anzuspre-

chen und maximale Aufmerksamkeit zu erregen.  

Für die werteorientierte Analyse von Marketingaktivitäten werden im Folgenden zwei konkrete Beispiele 

betrachtet. Das erste Beispiel thematisiert KI als Unterstützerfunktion bereits etablierter Marketingstra-

tegien. Das zweite Beispiel veranschaulicht eine innovative Form zur Schaffung von Markenbewusst-

sein. 

Beispiel 1 – KI-gestütztes Influencer Marketing 

Aufgrund der hohen Relevanz sozialer Netzwerke setzen viele Unternehmen ihren Fokus zunehmend 

auf Influencer Marketing. Influencer sind Meinungsmacher auf sozialen Netzwerken und werden auf-

grund ihrer reichweitenstarken Community immer häufiger für Marketing- und Kommunikationszwecke 

eingesetzt.119 Das Vertrauen der Follower zu den Influencern hat das Potenzial die Wertigkeit und 

Glaubwürdigkeit der vermittelten Markenbotschaft zu steigern. 

Um eine Kampagne im Rahmen des Superbowls 2016 erfolgreich zu gestalten, entschied sich Kia ein-

hundert Influencer ausfindig zu machen; in der Hoffnung, dass diese auf ihren sozialen Profilen für das 

vom Unternehmen zugesandte Produkt werben.120 Dabei sollte eine größtmögliche Übereinstimmung 

zwischen der Persönlichkeit der Marke und der des Influencers gewährleistet sein. Bei der Auswahl der 

passenden Personen sollten Kriterien berücksichtigt werden, die über schlichte Informationen wie De-

mographie oder Reichweite hinausgehen. Kia wandte sich für diese Kampagne an Watson, ein von IBM 

entwickeltes und auf KI basierendes Programm. Mithilfe von IBMs Partner Influential und Watsons ML-

Systemen Personality Insights121 und Alchemy Language122 analysierte das Unternehmen zehntausend 

Influencer auf verschiedenen sozialen Netzwerken sowie deren insgesamt über vier Milliarden Follower. 

Die Technologien ziehen aufgrund der Wortwahl in Posts und Kommentaren (von den Influencern selbst 

                                                 
117 Vgl. z.B. Smith (URL) und Horizont (URL). 
118 Vgl. z.B. Huempfer (URL). 
119 Vgl. OnlineMarketing.de (URL1). 
120 Vgl. Menabney (URL). 
121 Vgl. IBM (URL1). 
122 Vgl. IBM (URL2). 
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und ihren Followern) Rückschlüsse auf Persönlichkeitseigenschaften. Mit der Unterstützung von 

Watson gelang es Kia passende Influencer für ihre Marke und ihr Marketingziel ausfindig zu machen 

und Engagement, Markenbekanntheit und Klicks der Follower bzw. der Zielgruppe zu steigern.123  

Analyse des „Value in Context“ 

Social Media-Nutzer folgen bestimmten Personen bzw. Influencern, da diese für sie interessante Per-

sönlichkeiten darstellen und von ihnen wertgeschätzt und angesehen werden. Oftmals wird durch den 

Erwerb und das Nutzen der gleichen Marken und Produkte ein ähnlicher Lifestyle angestrebt.  

Effizienz als erste betrachtete Werteausprägung kann geschöpft werden, indem ein Nutzer durch das 

Checken seines Newsfeeds auf Posts dieser Personen stößt. Inhalte, die von einem Influencer vorge-

stellt werden, können durch die Relevanz der Person für den Nutzer eine ebenso relevante Bedeutung 

haben. Der Nutzer kommt schnell und auf unkompliziertem Weg an aufbereitete Information über Mar-

ken, die für ihn selbst von Interesse sein könnten.  

Neben der schlichten Informationsbereitstellung als Merkmal von Qualität, kann besonders die Glaub-

würdigkeit der Botschaft gestärkt werden. Ein Influencer als menschlicher und unabhängiger Befürwor-

ter einer Marke kann authentisch wirken. Somit kann der Zielgruppe ein Gefühl von Sicherheit und Ver-

lässlichkeit in der Entscheidung für die Marke vermittelt werden.  

Der hedonistische Wert wird aufgrund seiner geringen Relevanz in diesem Beispiel vernachlässigt.  

Der Follower eines Influencers identifiziert sich in gewissem Maße mit oder strebt eine Ähnlichkeit zu 

diesem an. Daraus resultierend identifiziert sich der Nutzer auch mit der von ihm empfohlenen Marke. 

Dies ist besonders in diesem Beispiel der Fall, da die Persönlichkeit der Marke weitestgehend mit der 

des Influencers übereinstimmt. Der Erwerb der angepriesenen Marke wird angeregt und hat wiederum 

das Potenzial zur Steigerung des Ansehens gegenüber dem eigenen Selbst, also dem Selbstwert. Die 

Identifikation mit dem Influencer kann durch den Konsum des beworbenen Produkts auch ein Gefühl 

von Zugehörigkeit zu einem bestimmten angestrebten Personenkreis vermitteln. 

Bewertung  

Dieses Beispiel beruht auf der KI-gestützten Suche nach passenden Influencern auf Basis ihrer Per-

sönlichkeit. Mithilfe von ML-Technologien konnte ein umfassendes und tiefgreifendes Wissen aus un-

strukturierten Daten erhoben werden. Somit wurde die Übereinstimmung zwischen Influencer und 

Marke bis ins Detail optimiert.  

Die Authentizität der Marketingaktivität und die Identifikation des Nutzers mit dem Influencer und somit 

der Marke führen zu einer potenziellen Steigerung aller betrachteten Konsumentenwerte. Die Relevanz 

des Influencers für den Follower erstreckt sich auch über die von ihm geposteten Inhalte. Somit ist 

                                                 
123 Vgl. Menabney (URL). 
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dieser Weg der Kommunikation ein geeigneter für die Schaffung von Markenbewusstsein bei der Ziel-

gruppe. 

Beispiel 2 –Produktempfehlung via Bilderkennungsalgorithmen 

Marketer möchten ein klares Bild über das Umfeld des potenziellen Kunden erlangen. KI zeigt großes 

Potenzial in einer Welt der AOC, welche Informationen über ihren Alltag in sozialen Netzwerken preis-

geben. Dies erfolgt oftmals über Fotos der aktuellen Kontextsituation.  

Das Startup MetaMind brachte ein visuelles Erkennungssystem auf den Markt. Nach der Übernahme 

im Jahr 2016 durch Salesforce.com ist diese Technologie ein Teil des KI-Systems Einstein. Einstein 

Vision nutzt Deep Learning-Technologien, die eine Identifikation und Klassifizierung riesiger Bilddaten-

sätze ermöglicht.124 Innerhalb Fotos können zahlreiche unterschiedliche Objekte identifiziert oder gezielt 

nach Fotos mit einem definierten Objekt gesucht werden. Des Weiteren kann Einstein Vision durch die 

Zuordnung des Fotos zu einem umfangreichen Katalog von Indoor- und Outdoor-Szenen die Szenerie 

eines Fotos ermitteln (z.B. Flughafen Check-In, Cafeteria, Zuhause, Straße etc.). 

Auch Amazons KI-Technologie Amazon Rekognition basiert auf künstlichen neuronalen Netzen und 

Deep Learning-Technologien.125 Es analysiert täglich Milliarden von Bildern und ist in der Lage, mensch-

liche Gesichter und deren Emotionen sowie verschiedene Situationen und Objekte zu identifizieren.  

Mithilfe der KI-gestützten Analyse von Fotos in sozialen Netzwerken kann das Unternehmen einen Ein-

blick in das Leben des Nutzers bekommen und das gewonnene Wissen nutzen, um kontextorientierte 

Marketingmaßnahmen zu realisieren. 

Zur Veranschaulichung des Einsatzpotenzials wird beispielhaft ein Unternehmen betrachtet, das Out-

door-Artikel verkauft.126 Postet ein potenzieller Kunde ein Foto, kann das System durch die Identifikation 

von Objekten und der Szenerie herausfinden, wo das Bild aufgenommen wurde. Mit diesem Wissen 

können dem individuellen Nutzer entsprechend seiner Situation gezielte Produktempfehlungen ange-

boten werden. Wurde das Foto bspw. in den Bergen aufgenommen, würde sich die Empfehlung von 

Wanderschuhen anbieten. Solche Produktempfehlungen können als Kommentar unter das Bild oder in 

privater Nachricht abgegeben werden.  

Analyse des „Value in Context“ 

Auch aus diesem Beispiel kann ein Konsument Effizienz schöpfen, da ihm auf seinen Kontext abge-

stimmte Produkte empfohlen werden. Die Integration der Marketingaktivität in genutzte Social Media-

Plattformen ist ein komfortabler und benutzerfreundlicher Weg für den potenziellen Kunden, interes-

sante und relevante Information zu erlangen. 

                                                 
124 Vgl. Salesforce (URL1). 
125 Vgl. Barr (URL). 
126 Vgl. Sterne (2017), S. 138-140. 



Beiträge der Hochschule Pforzheim Nr. 174 
 

35 

Dieses Beispiel stellt eine personalisierte, kontextbezogene Leistung dar. Produktempfehlungen in die-

ser Form können in der jeweiligen Situation informativ, inspirierend und unterstützend wirken. Eine kom-

petente Beratung dieser Form bringt die Wertedimension Qualität zum Ausdruck.  

Produktempfehlungen dieser Art sind noch nicht verbreitet und deshalb innovativ. Die gebotene Neuheit 

ist eine Abwechslung zu traditionellen Produktempfehlungen, denen ein Konsument meist auf e-com-

merce Webseiten wie Amazon begegnet. Der entstehende epistemologische Wert kann Wohlgefallen 

im Sinne des hedonistischen Wertes anregen. Allerdings muss darauf hingewiesen werden, dass eine 

Innovation stets eine zeitliche Komponente ist. 

Eine individuelle Produktempfehlung drückt ein Interesse am Konsumenten aus. Aus der wahrgenom-

menen Zugewandtheit und der geschenkten Aufmerksamkeit durch den individuellen Service kann ein 

Kunde ein Gefühl der persönlichen Wertschätzung und somit der Steigerung des Selbstwertes erlan-

gen. 

Bewertung 

Einstein Vision wie auch Amazon Rekognition sind Verfahren der subsymbolischen KI und ermöglichen 

die Analyse unzähliger Fotos, die in sozialen Netzwerken kursieren. Aber auch die symbolische KI kann 

hier Einsatzpotenzial zeigen. Werden bestimmte Kriterien wie bspw. ein bestimmtes Objekt zuvor defi-

niert, kann das System bei Entdeckung dieses mit einer vordefinierten Reaktion (einer bestimmten Emp-

fehlung) handeln.  

Die persönliche Ansprache von potenziellen Kunden kann in einer Wertsteigerung aller Dimensionen 

resultieren. Dieser Service kann in diesem Umfang nur mithilfe intelligenter Systeme bewältigt werden 

und ist somit nicht nur den (monetär) wertvollsten Nutzern vorbehalten.  

Für ein noch tiefergreifendes Verständnis des Kontexts und der Optimierung des Wertangebots könnten 

weitere Analyse-Tools eingesetzt werden, die auch schriftliche Äußerungen auf Social Media miteinbe-

ziehen. Darüber hinaus könnten Chatbots die zeitliche Diskrepanz zwischen dem Post des Nutzers und 

der Antwort eines menschlichen Mitarbeiters reduzieren. Somit könnten Produktempfehlungen in Echt-

zeit ausgesprochen und der Effizienzwert maximiert werden.  

Die automatisierte Analyse von Bildern kann auch in anderen Bereichen Anwendung finden. Information 

über das Umfeld der Nutzung eines Produkts und des Nutzers selbst können einem Hersteller wertvolle 

Erkenntnisse für die Entwicklung der Marketingstrategie bieten.127 Auch eröffnet es die Möglichkeit, Ver-

trieb und Service zu optimieren, indem z.B. Probleme mit einem Produkt via Foto beurteilt werden bevor 

eine Fachkraft losgeschickt wird.  

Gelang es der Marke, durch Marketingaktivitäten Awareness zu schaffen, erreicht der Konsument die 

nächste Phase.  

                                                 
127 Vgl. Michaels (URL). 
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3.2.2.2  Think 

Marketingaktivitäten der Think-Phase sprechen Konsumenten an, die bereits eine Kaufintention aufwei-

sen. Das Ziel ist es, dass die Marke durch Bereitstellung von Information in das Consideration-Set auf-

genommen wird.  

Konsumenten dieser Phase suchen meist aktiv nach Informationen über Leistungsangebote in der ent-

sprechenden Kategorie und vergleichen diese nach bestimmten Kriterien. Optimierte und personali-

sierte Suchergebnisse zur effektiveren Informationsbereitstellung liefert bspw. Googles KI Google Rank 

Brain.128 Auch die Optimierung von Landing Pages erlaubt es interessierten Nutzern, schnell an die 

gewünschte Information zu kommen. Ein KI-Tool, das diese Vorteile ermöglicht, ist der Landing Page 

Analyzer von Unbounce.129 

Der Einsatz von Chatbots wird als Beispiel für die zweite Phase näher betrachtet. Aufgrund der bereits 

weitreichenden Verwendung im Marketing wird das von KI ermöglichte Tool ausführlicher analysiert. 

ELIZA, ein 1966 entwickeltes Computerprogramm, gilt als der Anfangspunkt der Chatbots. Das Pro-

gramm konnte mithilfe eines Skripts und einfacher Mustererkennung auf Fragen der Nutzer antwor-

ten.130 Obwohl Chatbots schon seit über 50 Jahren thematisiert werden, wurden sie, gestützt durch die 

Entwicklung von ML-Systemen, erst im letzten Jahr zu einem der Trendthemen der Unternehmens-

welt.131 

Die Unternehmensberatung Accenture definiert einen Chatbot als ein Computerprogramm, das als in-

telligenter digitaler Assistent mit Menschen auf natürlich-klingende Art kommunizieren kann.132 Das Ziel 

ist es, bestimmte Aufgaben zu erfüllen wie Fragen zu beantworten oder den Kunden durch den Kauf-

prozess zu führen. Die verwendeten KI-Technologien können dabei stark variieren. 

KI ermöglicht eine Unterhaltung zwischen Mensch und Maschine via Messaging Plattformen wie Face-

book Messenger, WhatsApp oder Telegram. Ein Download von separaten Apps ist nicht notwendig, 

denn Chatbots werden in bereits bestehende Messaging Apps integriert.133 Auch Spracherkennung und 

natürliche Sprachverarbeitung ermöglichen schon teilweise eine natürlich-klingende Konversation mit 

Sprachassistenten wie Siri von Apple oder Amazons Alexa.  

Für viele Unternehmen profiliert sich besonders der textbasierte Chatbot auf Chat-Plattformen als er-

folgsversprechendes Tool für den Kundenservice. Facebook gab 2016 bekannt, es verfüge über 30.000 

Chatbots.134 Nur fünf Monate zuvor führte der Tech-Gigant die Programmierschnittstelle ein, mit der sich 

externe Unternehmen an das Softwaresystem anbinden können, um den eigenen Chatbot in das soziale 

                                                 
128 Vgl. Demchyk (URL). 
129 Vgl. Rogers (URL). 
130 Vgl. Bayerque (URL). 
131 Vgl. Accenture Interactive (2016), S. 2f. 
132 Vgl. Accenture Mobility (2017), S. 3. 
133 Vgl. Accenture Interactive (2016), S. 3. 
134 Vgl. Constine und Perez (URL). 
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Netzwerk zu integrieren. Auch über die Messaging-Plattform WeChat kann ein Kunde seit 2013 mit 

Chatbots verschiedener Unternehmen in Kontakt treten. Momentan existieren über zehn Millionen sol-

cher offiziellen Accounts, die oft gemeinsam von Chatbots und menschlichen Beratern des Kundenser-

vice betrieben werden.135 

Der 2016 eingeführte und in den Facebook-Messenger integrierte Shopbot von eBay dient seinen Nut-

zern seither als intelligenter persönlicher Einkaufsassistent.136 Basierend auf ML-Technologien in Kom-

bination mit natürlicher Sprachverarbeitung, unterstützt er bei der Auswahl passender Produkte. Mithilfe 

generiertem nutzerspezifischem Wissen leitet er aus dem umfassenden Produktkatalog von eBay ge-

zielte Empfehlungen ab. Ein Nutzer kann sein Anliegen durch Text, Sprache oder den Upload von Fotos 

ausdrücken. Der digitale Einkaufsberater stellt gezielte Fragen, um die Auswahl an Produktvorschlägen 

einzugrenzen. Sucht ein Nutzer bspw. nach einem Paar Sneakers, fragt der Chatbot nach zugehörigen 

Details wie Marke, Budget und Größe (s. Anhang 2, Bsp. 1). Der eBay Shopbot durchsucht den Lager-

bestand in Echtzeit und reduziert mit jedem ergänzten Kriterium die in Frage kommenden Alternativen. 

Darüber hinaus erstellt er Kundenprofile, um sich den Kontext des Nutzers zu merken und das Wissen 

in zukünftigen Interaktionen miteinzubeziehen. 

Analyse des „Value in Context“ 

Zunächst lässt sich festhalten, dass der Chatbot durch die Integration in eine der bekanntesten Mes-

saging-Apps das Potenzial hat, den Convenience-Wert zu steigern. Über die Hälfte der zwei Milliarden 

Facebook-User nutzen den kostenlos bereitgestellten Messaging-Dienst.137 Produktempfehlungen über 

die bereits installierte App steigern den Komfort des Nutzers, indem er keine zusätzlichen (darunter 

auch gebührenpflichtige) Dienste in Anspruch nehmen muss.  

Darüber hinaus trägt die ständige Verfügbarkeit und sofortige Reaktion des Chatbots zur potenziellen 

Wertschöpfung von Effizienz bei. In der heutigen Welt sehen sich Konsumenten mit unzähligen Pro-

dukt- und Markenalternativen konfrontiert. Der reduzierte Zeitaufwand in der Suche nach dem passen-

den Produkt oder einer Inspiration (z.B. Geschenkidee) durch solche Technologien kann für Konsumen-

ten, die oft über limitierte Zeitressourcen verfügen, eine Erleichterung darstellen. Besonders die Tatsa-

che, dass ein Nutzer ein Bild eines beliebigen Objekts in den Chat hochladen kann und der Bot aufgrund 

dessen Ähnlichkeit zu Produkten im eBay-Katalog Empfehlungen ausspricht, zeigt die enorme Verein-

fachung des Einkaufserlebnisses (s. Anhang 2, Bsp. 2). 

Auch diese Marketingaktivität stellt eine personalisierte Leistung dar, die durch Informationsbereitstel-

lung und Beratung unterstützend und hilfsbereit wirken kann. Der Fokus auf den individuellen Kontext 

des Nutzers erlaubt es die besten Alternativen für das entsprechende Anliegen auszumachen und als 

kompetenter und verlässlicher Berater zu dienen. Dies können Merkmale für Qualität sein. 

                                                 
135 Vgl. Accenture Interactive (2016), S. 6. 
136 Vgl. Pittman (URL1); (URL2); Geisler (URL). 
137 Vgl. Kallas (URL). 
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Durch die freundliche, informelle und informative Konversation mit dem Chatbot kann ein Nutzer hedo-

nistischen Wert schöpfen. Der Wortlaut des eBay Shopbots ähnelt dem Sprachklang eines Menschen. 

Er nutzt bspw. die Bezeichnung „bucks“ anstelle von „dollars“ (s. Anhang 2, Bsp. 1). Die Interaktion 

kann dem Social Media-Nutzer Vergnügen und Spaß bereiten.  

Wie beim letzten Beispiel kann auch hier durch die gebotene Neuheit epistemologischer Wert geschöpft 

werden. Dieser beeinflusst wiederum den hedonistischen Wert. Innovative Services wie dieser wecken 

besonders bei jüngeren technikaffinen Konsumenten Neugier und wollen ausprobiert werden.  

Die personalisierte Ansprache, das Eingehen auf individuelle Anliegen sowie das Erinnern an bereits 

angegebene Information kann vom Nutzer als Ausdruck von Interesse an ihm als Individuum wahrge-

nommen werden. Der Chatbot als Unternehmensrepräsentant schenkt ihm Aufmerksamkeit und ist stets 

darum bemüht, das optimale Ergebnis zu liefern. Der respektvolle und freundliche Umgang und das 

vermittelte Verständnis für den Kontext des Nutzers kann auf den Konsumenten bestätigend und aner-

kennend wirken. Die Merkmale des Wertangebots können in einer wahrgenommenen Wertschätzung 

resultieren und somit Selbstwert beim Konsumenten generieren.  

Bewertung 

Amazon brachte als erstes Unternehmen das Konzept der Online-Empfehlung auf den Markt.138 Das 

Anpreisen von „Top Sellern“ oder Taglines wie „Diese Artikel werden oft zusammengekauft“ dürfte jeder 

Amazon-User wiedererkennen. Dieser Ansatz wird den Erwartungen der Nutzer in der heutigen Zeit 

nicht mehr gerecht.139 Das digitale Zeitalter erfordert personalisierte Produktempfehlungen basierend 

auf individuellen Interessen, Präferenzen, Einkaufshistorie und Kontext. 

Der eBay Shopbot ist ein Chatbot, der diesen Service anbieten kann. Sein Ziel ist, den Kontext des 

Nutzers und somit dessen konkrete Absicht besser zu verstehen. Seine Kompetenz sowie natürliche 

und kommunikative Art zeigen durch das Anbieten einer auf den individuellen Nutzer abgestimmten 

Produktempfehlung hohes Wertschöpfungspotenzial in allen betrachteten Ausprägungen des „Value in 

Context“. 

Es wurde ein Chatbot vorgestellt, der für die Think-Phase relevant ist. Er zielt auf Nutzer ab, die auf der 

Suche nach bestimmten Produkten und Empfehlungen sind, also die bereits eine Kaufintention aufwei-

sen. Die Bereitstellung von Information und insbesondere personalisierte Empfehlungen regen das in 

Betracht ziehen oder gar die Präferenzbildung einer Marke an. Dennoch muss erwähnt werden, dass 

Chatbots entlang der gesamten CDJ eingesetzt werden können. Wie in Tabelle 4 gezeigt wird, können 

über Chatbots Transaktionen abgeschlossen werden (Do); auch sind sie ein wichtiges Tool für die Be-

ziehungspflege nach dem Kauf (Care).  

                                                 
138 Vgl. Sterne (2017), S. 184. 
139 Vgl. Eifrem (URL). 
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Das Interesse an Chatbots steigt stetig. Unternehmen müssen ihre Zielgruppen dort erreichen, wo sie 

am meisten Zeit verbringen.140 Man könnte nun darauf schließen, dass eine vollständige Automation 

des Kundenservice die Kundenbeziehung maßgeblich verbessert. Allerdings sei vermerkt: Chatbots 

sind im täglichen Leben angekommen, stehen allerdings noch immer am Anfang. Technologien wie die 

natürliche Sprachverarbeitung sind noch nicht ausgereift und bei heutigen Chatbots handelt es sich 

meist um sogenannte „Utility Bots“ – Bots, die nur ein spezifisches, klar definiertes Problem lösen kön-

nen.141 Sie rufen Daten ab, statt eigene Modelle zu generieren. Die Antworten sind meist durch Experten 

vordefiniert, also bekannt und kalkulierbar; es handelt sich um regelbasierte Expertensysteme.142 

Der eBay Shopbot beruht auf einem kombinierten System, das symbolische Ansätze wie Sprachverste-

hen und -verarbeitung mit ML-Technologien verbindet. Trotz eingebetteter ML stößt er relativ schnell an 

seine Grenzen. Bei Verständnisproblemen gibt er an, nicht weiter zu wissen. Allerdings behauptet er, 

aus jeder Interaktion etwas Neues zu lernen. Chief Product Officer Pittman ist sich der Grenzen 

bewusst: „We’re excited to continue iterating, while inviting our customers to help us shape the future of 

commerce.“143 Äußerungen wie diese geben dem Nutzer das Gefühl als aktiver Gestalter der Zukunft 

an der Weiterentwicklung des Service teilzuhaben.  

Das Verstehen komplexer Sachverhalte oder eine angemessene Reaktion auf Ironie oder Wut des Kun-

den ist bis heute noch nicht ausgereift.144 In solchen Fällen, in denen Kundenanfragen für die Chatbots 

nicht eindeutig definiert sind, sind sie offensichtlich nicht hilfreicher als ein menschlicher Berater.145 Sol-

che Beschränkungen schmälern das Wertschöpfungspotenzial aller Wertdimensionen. Die Überwa-

chung von Bots sowie eine Definition von Ausstiegspunkten, an denen das System die Anfrage an einen 

Menschen weitergibt, wäre ratsam.146  

3.2.2.3  Do 

Ein Konsument in der Do bzw. Buy-Phase verfügt über eine ausgeprägte Kaufabsicht und sieht sich mit 

einem Consideration-Set konfrontiert, das verschiedene Marken und Leistungsangebote umfasst. Die 

Zusammensetzung dieses Sets ist abhängig von den Marken, mit denen er in den ersten beiden Phasen 

seiner Decision-Journey in Berührung gekommen ist. Das unmittelbare Ziel dieser Phase ist die Ent-

scheidung für und somit der Kauf eines bestimmten Angebots. 

Es wird angenommen, dass ein Kauf erst dann erfolgt, wenn ein Konsument von einer Marke bzw. 

einem Produkt überzeugt ist (Beispiel 1) und der tatsächliche Kaufabschluss reibungslos verläuft (Bei-

spiel 2).  

                                                 
140 Vgl. Rao Gadiyar (2017), S. 9. 
141 Vgl. Rao Gadiyar (2017), S. 2. 
142 Vgl. Accenture Interactive (2016), S. 4. 
143 Pittman (URL2). 
144 Vgl. Dreikauss (2017), S. 19. 
145 Vgl. Rao Gadiyar (2017), S. 6. 
146 Vgl. Wilde (2017), S. 15. 
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Beispiel 1 – Dynamische Preisgestaltung  

Ein Konsument mit starker Kaufabsicht befindet sich oftmals bereits kurz vor dem Online-Check-Out 

oder im stationären Handel, um das gewünschte Produkt zu erwerben. Allerdings heißt das nicht, dass 

die finale Entscheidung für eine Marke bereits getroffen wurde. Kunden sind am PoS noch sehr beein-

flussbar und entscheiden oftmals spontan, geleitet von Emotionen. Unternehmen können Konsumenten 

im richtigen Moment mit dem richtigen Wertangebot ansprechen, um sie zum Kauf ihrer Marke zu über-

zeugen.  

Die Wahrnehmung des optimalen Preises kann in dieser Phase ein ausschlaggebendes Kriterium sein. 

„Nur wer dauerhaft für eine positive Preiswahrnehmung bei den Konsumenten sorgt, hält sich erfolgreich 

im Geschäft“, so McKinsey Partner Kullmann.147 

Der Begriff „Dynamic Pricing“ (dt. dynamische Preisgestaltung) fällt oftmals in diesem Zusammenhang 

– die automatisierte und kontinuierliche Anpassung der Preise von Leistungsangeboten an die aktuelle 

Marktsituation.148 Im Vordergrund steht mithilfe von Big Data und intelligenten Algorithmen die Zah-

lungsbereitschaft des Konsumenten für eine bestimmte Leistung zu identifizieren und auszunutzen. Es 

scheint überflüssig zu bemerken, dass solche Marketingaktivitäten oft negative Emotionen wie Frustra-

tion und Empörung auslösen und das Wertschöpfungspotenzial eher reduziert. Schließlich ist der zu 

zahlende Preis meist höher als der Referenzpreis, um den Gewinn des Unternehmens voranzutreiben. 

Dieser Sachverhalt wird in einem späteren Kapitel nochmals aufgegriffen und hinterfragt. 

Da in diesem Kapitel KI als Werteschaffer betrachtet wird, wird das Potenzial der dynamischen Preis-

gestaltung im positiven Sinn untersucht. Das Gewähren von Rabatten, also die Reduktion des ursprüng-

lichen Referenzpreises, ist eine Möglichkeit Wertschöpfungspotenzial am PoS zu schaffen.  

Beacon-Technologien ermöglichen ein neues Kauferlebnis durch das Anbieten von standortgenauen 

Angeboten.149 Die Funksender senden kontinuierlich Signale aus, die ein Empfänger, in diesem Fall 

das Smartphone des Kunden, empfangen kann. Dem Kunden können Rabatte als mobile Coupons via 

SMS oder über Messaging Plattformen zugesendet werden, sobald er sich der Filiale nähert. Weitere 

Rabattcodes können bei längerem Aufenthalt empfangen werden.  

Variablen wie die zu reduzierende Ware, der Rabattwert und der optimale Zeitpunkt des Angebots kön-

nen mithilfe von KI-Programmen in Echtzeit ermittelt werden.150 Das System beruft sich auf zuvor ge-

sammelte Kundeninformation und in Echtzeit erfasste Kontextfaktoren. In der Filiale stationierte Senso-

ren und andere Datenquellen wie Kunden- und Kreditkarten können Aufschluss über demographische 

Daten, Kaufverhalten oder Einkaufshistorie geben. Daraus können Vorlieben des Kunden abgeleitet 

und Information über seine individuelle Zahlungsbereitschaft generiert werden.  

                                                 
147 Kullmann, M. zitiert nach Handelsblatt (URL1). 
148 Vgl. Handelsblatt (URL1). 
149 Vgl. Beyer (URL). 
150 Vgl. Bughin et al. (2017), S. 28. 
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Carrefour, der globale Einzelhändler aus Frankreich, setzte in einigen Filialen elektronische Beacons 

ein, um Informationen über Kunden und deren Kaufverhalten zu sammeln. Die Nutzung von ML-Algo-

rithmen ermöglichte es dem Einzelhändler herauszufinden, welche personalisierten und standortbasie-

renden Rabatte dem jeweiligen Kunden während des Einkaufs per App geschickt werden sollen. Car-

refour spricht von einer Steigerung der App-Nutzer auf 600% nach dem Einsatz von Beacons in nur 28 

Filialen.151 

Auch weitere Kontextfaktoren, zusätzlich zu direkter Kundeninformation der inneren Kontextebene, ha-

ben einen Einfluss auf den optimalen Preis zu gegebenem Zeitpunkt.152 So wird der Benzinpreis an 

Tankstellen bspw. durch die Tageszeit und den Wochentag beeinflusst. Das Kaufverhalten kann von 

der Stimmung des Kunden, der Anwesenheit einer anderen Person oder auch vom Wetter abhängen. 

Es ist also wichtig in der dynamischen Preisoptimierung viele kontextbezogene Faktoren miteinzube-

ziehen, um keine relevanten Korrelationen zu vernachlässigen. 

Analyse des „Value in Context“ 

Hinsichtlich der Werteausprägung Effizienz ist eindeutig, dass es sich bei der Gewährung eines Rabat-

tes um eine Reduktion des monetären Zahlungspreises handelt. Das Produkt oder die Dienstleistung 

kann kostengünstiger erworben werden. Die Input-Variable reduziert sich im Vergleich zum Erwerb ei-

ner identischen Leistung.  

Ein Rabatt in Echtzeit auf ein für den Kunden relevantes Angebot kann der entscheidende Kaufanstoß 

sein und zu einer schnelleren Entscheidungsfindung führen. Investierte Zeit als Inputfaktor kann redu-

ziert und Effizienz gesteigert werden. 

Die Integration des Service in eine benutzerfreundliche App, welche kostenlos auf das Smartphone 

geladen werden kann, fördert die Entstehung von Convenience. Das Ausschneiden und Mitführen ent-

sprechender Coupons, wie es traditionell gehandhabt wurde, ist nicht nötig. Das Smartphone als stän-

diger Begleiter der AOC bietet eine effiziente Form der Rabattgewährung.  

Der KI-gestützte Preisnachlass ist eine in Echtzeit realisierte, standortbezogene und kontextabhängige 

Leistung. Die Kompetenz, individuelle Kontextfaktoren ausfindig zu machen und einen entsprechenden 

Preisnachlass zu gewähren, kann die beim Kunden wahrgenommene Qualität steigern.  

Das Gefühl, gespart zu haben weckt laut einer Forsa-Studie bei 81% der Deutschen positive Emotio-

nen.153 Mehr als die Hälft der Befragten spricht sogar von Glücksmomenten. Hedonistischer Wert im 

Sinne von empfundener Freude und Wohlgefallen durch einen wahrgenommenen Preisnachlass ist so-

                                                 
151 Vgl. Bughin et al. (2017), S. 43f. 
152 Vgl. Gentsch (2018), S. 70. 
153 Vgl. RaboDirect Deutschland (2015), S. 1-3. 
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mit ein potenziell entstehender Wert aus Konsumentensicht. Auch die Erfahrung des Einkaufserlebnis-

ses durch Kombination von Off- und Online Aspekten kann eine geschätzte Abwechslung zu etablierten 

e-Commerce Ablauf oder stationären Einkauf sein. 

Die Reduktion des Kaufpreises und somit das Sparen auf Seiten des Kunden kann als Wertschätzung 

empfunden werden. Selbstwert kann geschöpft werden, wenn beim Konsumenten das Gefühl entsteht, 

dass das Unternehmen ihm als Individuum etwas Gutes tun will, indem es den Preis des von ihm er-

strebten Produkts reduziert. 

Bewertung 

In einem Zeitalter von Big Data wird dem Online-Handel die Vorreiterrolle zugesprochen.154 Aber auch 

der stationäre Einzelhandel wird durch KI revolutioniert. Die Optimierung der In-Store Experience zeigt 

großes Potenzial.  

Zunächst ist festzustellen, dass Rabatte weder eine selten angewandte noch neue Form der Verkaufs-

förderung sind. Schon lange geben sie den „Anreiz, den Kaufakt zu vollziehen oder den Kaufentschei-

dungsprozess voranzutreiben.“155 Eine Verringerung des Kaufpreises oder das Glücksgefühl durch Spa-

ren sind keine neuen Beobachtungen. Hervorzuheben sind allerdings die kontextorientierten und in 

Echtzeit gestalteten und erlassenen Rabatte am PoS, welche durch den Einsatz von ML erreicht wer-

den. Wenn Unternehmen in der Lage sind, die individuellen Bedürfnisse und Vorlieben eines Kunden 

vorherzusagen und anzusprechen, können sie die Wahrscheinlichkeit einer Conversion erhöhen. Denn 

fühlt sich der Kunde verstanden, ist er gegenüber Werbeansprachen aufgeschlossener.156 

Auch personalisierte Werbeanzeigen, maßgeschneiderte Produktempfehlungen oder optimierte Sorti-

mentzusammenstellung können im stationären Handel durch KI realisiert werden.157 Neue verbesserte 

Einkauferlebnisse mithilfe von KI und Beacon-Technologien schaffen Einzelhändlern Wettbewerbsvor-

teile, um dem prophezeiten Untergang des Offline-Handels entgegenzuwirken.158 Der Kunde kann am 

PoS personalisierte Leistungen erhalten, durch die Integration von Online-Information auf Kundenbe-

wertungen und Testberichte zugreifen, und darüber hinaus das Produkt im Laden real betrachten und 

anfassen.159 

Beispiel 2 – Amazon Go 

Ist der Kunde nun von einer bestimmten Marke überzeugt und hat sich zum Kauf dieser entschlossen, 

sollte ein reibungsloser Kaufprozess garantiert werden. 

                                                 
154 Vgl. Ziegelmayer, D. zitiert nach PressePortal (URL). 
155 Schweiger und Schrattenecker (2017), S.136. 
156 Vgl. TWT Interactive (URL). 
157 Vgl. Bughin et al. (2017), S. 43. 
158 Vgl. Ziegelmayer (URL). 
159 Vgl. Beyer (URL). 
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Amazon Go, ein experimenteller Supermarkt, ist ein weiteres Beispiel dieser CDJ-Phase.160 Die erste 

Verkaufsstelle öffnete ihre Türen Anfang 2018 in Seattle, USA. Amazon plant weitere Filialen in den 

USA, aber auch in Frankreich und Großbritannien.161 Das Konzept ist einfach: Kunden können in dem 

Supermarkt einkaufen ohne später an einer physischen Kasse zu bezahlen. Kunden scannen den Code 

ihrer Amazon-App per Smartphone beim Betreten und Verlassen des Supermarktes. Die Filiale ist mit 

zahlreichen Kameras und Sensoren ausgestattet, die es, in Kombination mit Bilderkennungsalgorith-

men und Deep Learning-Technologie, ermöglichen, die Entnahme von Produkten aus Regalen dem 

entsprechenden Kunden zuzuordnen. Die Produkte werden dem virtuellen Einkaufswagen der Amazon-

App hinzugefügt. Beim Auschecken am Ausgang wird der zu zahlende Betrag automatisch vom Ama-

zon-Konto des Nutzers abgebucht und der Beleg ist im persönlichen Account einsehbar.  

Analyse des „Value in Context“ 

Zweifelsohne spart ein Kunde beim Besuch dieses Supermarktes Zeit, da weder ein Warten in der 

Schlange noch ein Bezahlen an der Kasse notwendig ist. Der Kunde betritt die Filiale, entnimmt die 

Produkte seiner Wahl und verlässt sie wieder. Lediglich das Einscannen eines Codes via Smartphone 

wird erfordert. Durch das Reduzieren von aufgewendeter Zeit kann Effizienz geschöpft werden.  

Amazon Go gibt dem Wort „Convenience Store“ eine neue Bedeutung. Nicht nur zieht das Warten in 

der Schlange am Ende eines erfolgreichen Einkaufs Zeit, sondern wird darüber hinaus oftmals als lästig 

empfunden. Die Beschleunigung und Vereinfachung des Einkaufsprozesses sowie das Angebot eines 

breiten Produktsortiments bietet dem Kunden erhöhten Komfort.  

Ein solch innovatives Konzept des stationären Handels kann bei Kunden Bewunderung über die dahin-

tersteckende Technologie, also die Qualität dieser, auslösen. Nach einigen Startschwierigkeiten im 

letzten Jahr ist es Amazon nun möglich, auch bei Anwesenheit vieler Kunden den Überblick zu bewah-

ren und somit jedem Kunden ein reibungsloses Einkaufserlebnis zu ermöglichen.  

Die gebotene Neuheit und Abwechslung zum traditionellen Supermarkteinkauf kann epistemologischen 

Wert schaffen. Besonders Kunden, die Wartezeit als lästig empfinden, können beim Einkauf in Amazon 

Go Wohlgefallen durch eine entspanntere Einkaufsatmosphäre empfinden. Innovation und empfundene 

Freude steigern das Wertschöpfungspotenzial von hedonistischem Wert.  

Der Steigerung oder Schaffung von Selbstwert kommt im diesem Zusammenhang keine besondere 

Bedeutung zu.  

Bewertung 

Das Smartphone als ständiger Begleiter bietet Möglichkeiten in noch oftmals ungenutztem Umfeld. Wie 

im vorherigen Beispiel wird es auch hier im stationären Handel eingesetzt. Besonders der Effizienz-

                                                 
160 Vgl. Bughin et al. (2017), S. 44; Handelsblatt (URL2); Amazon (URL). 
161 Vgl. Fuchs (URL). 
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Wert und die damit verbundene Convenience sollten hervorgehoben werden, welche einen reibungslo-

sen und positiv empfundenen Abschluss des Kaufprozesses, also die Conversion, ermöglicht.  

Auch wenn sich das Unternehmen noch mit einigen Herausforderungen konfrontiert sieht, wie bspw. 

die Differenzierung fast identischer Produkte (z.B. verschiedene Joghurtsorten), scheint das Konzept 

Erfolg zu haben. Die Anwesenheit von Mitarbeitern kann bei solchen Anfangsschwierigkeiten hilfreich 

sein. Amazon wirkt auch den Ängsten der Kunden entgegen, indem das Unternehmen erklärt, dass die 

genutzten Systeme ohne Gesichtserkennung auskommen und Kunden lediglich als 3-D Gegenstände 

wahrnehmen.  

Die Lieferung via Drohnen könnte das Konzept des Convenience Stores vervollständigen.162 Eine ver-

lässliche und schnelle Lieferung, ohne eigene Mühe den Einkauf nach Hause zu tragen, hat das Poten-

zial den Komfort für den Kunden zu maximieren. Viele Unternehmen, darunter Technologie-Giganten 

wie Amazon, aber auch kleinere Startups, investieren zunehmend in Drohnen. Dem Startup Flirtey ist 

es im Juli 2016 erstmals gelungen, Snacks aus einem Convenience Store zu einem privaten Grundstück 

via Drohne zu liefern.163 Drohnen werden besonders von den Durchbrüchen in der Entwicklung von 

Deep Learning-Technologien profitieren. Innovative Problemlösungen könnten gefunden und Entschei-

dungen getroffen werden, wenn eine Drohne den Lieferort bspw. ohne Adressat vorfindet.  

3.2.2.4  Care 

Der Kunde befindet sich nun, nachdem das Produkt erworben bzw. die Dienstleistung in Anspruch ge-

nommen wurde, in der letzten Phase der CDJ. Kundenzufriedenheit, Loyalität und Kundenbindung soll 

gefördert werden. Der Fokus liegt vor allem auf der Schaffung aktiver Loyalisten, welche die Marke 

weiterempfehlen und als wichtiger Einflussfaktor auf andere Konsumenten und deren Verhalten dienen. 

Um dieses Ziel zu erreichen, sollte das Unternehmen Wertangebote bereitstellen, die ihre Kunden für 

ihre Entscheidung schätzen oder belohnen. 

Besonders die Auswertung von Aussagen und Meinungen im Web zeigt großes Potenzial für die Care-

Phase. Kunden teilen ihre Erfahrungen mit einer Marke in Blogs, Online-Foren, auf Produktvergleichs-

seiten oder in sozialen Netzwerken und erreichen oft ein großes interessiertes Publikum. Auch Unter-

nehmen können so für ihre Marke relevante Meinungen ausfindig machen.  

KI-gestützte Textanalysen erlauben es, relevantes Wissen aus Textquellen abzuleiten.164 So können 

bspw. Textabschnitte nach Themen und Ideen klassifiziert, die wesentlichen Inhalte aus zahlreichen 

Quellen in zentrale Aussagen zusammengefasst oder die allgemeine Gemütslage der Verfasser zu ei-

nem bestimmten Thema herausgefunden werden. Letzteres ist das Ziel sogenannter Sentiment-Ana-

lysen. Basierend auf natürlicher Sprachverarbeitung können abgegebene Bewertungen aufgrund ihrer 

                                                 
162 Vgl. Bughin et al. (2017), S. 29 und S. 44. 
163 Vgl. Flirtey (URL). 
164 Vgl. Gartner (URL). 
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unterliegenden Tonalität klassifiziert (positiv, neutral oder negativ) und somit die gegenwärtige Stim-

mungslage zu bestimmten Sachverhalten ermittelt werden.165  

Einstein Sentiment von Salesforce.com166 oder auch die im ersten Beispiel bereits genannte Alchemy 

Language von IBM’s Watson167 sind solche Technologien. Auch ForeSee hat es sich zum Ziel gemacht 

mithilfe des Auswertens von gesammeltem Feedback sogenannte „Voice of Customer (VOC) Solutions“ 

zu entwickeln.168 VOC Solutions sind eng an das Verständnis des individuellen Kunden und dessen 

Customer Experience geknüpft. „Every customer comment is an opportunity for learning“, so ForeSee 

auf der offiziellen Website des Unternehmens.169 

Ziel ist es, die Ursachen von Kundenzufriedenheit und -unzufriedenheit zu verstehen. Mithilfe von KI 

können Kunden ausfindig gemacht werden, die eine erhöhte Aufmerksamkeit erfordern. Als „unzufrie-

dener Kunde“ klassifizierte Nutzer können direkt kontaktiert werden, um Informationen über ihre nega-

tive Erfahrung mit der Marke zu erlangen und eine Lösung für das Problem zu entwickeln. Auch zufrie-

dene Kunden und identifizierte aktive Loyalisten können bspw. mit Sonderangeboten belohnt werden, 

um einen soliden Kundenstamm zu etablieren.  

Analyse des „Value in Context“ 

Es sei angenommen, ein Kunde hat eine Leistung der Marke erworben und ist mit dieser unzufrieden. 

Er teilt seine negative Erfahrung im Web. Das Unternehmen kommt mithilfe von KI persönlich auf ihn 

zu, um sich der Angelegenheit zu widmen. Der Kunde steht nun im direkten Kontakt mit dem Kunden-

service ohne den oftmals zeitintensiven und mühsamen Weg über das Call-Center oder Kontaktformu-

lare zu gehen, um eine Beschwerde einzureichen. Dieser Service hat das Potenzial durch die Kontakt-

aufnahme durch das Unternehmen und die Ansprache relevanter Themen den Effizienzwert sowie 

Convenience für den Kunden zu steigern.  

Ein Unternehmen kann durch seinen Service ein Gefühl von Sicherheit vermitteln und somit auf Seiten 

des Kunden den Qualitätswert steigern. Die direkte, kompetente und relevante Ansprache hat das 

Potenzial, den Kunden in seinem Entschluss, die richtige Entscheidung getroffen zu haben, zu bestär-

ken. In diesem Beispiel steht die Lösung eines vom Kunden wahrgenommenen Problems im Vorder-

grund. Allerdings gilt dies auch für Kunden, denen aufgrund ihrer positiven Meinungsteilung bspw. eine 

Belohnung zugutekommt.  

Der hedonistische Wert wird in diesem Beispiel nicht genauer erläutert. 

Diese Art von Beziehungspflege zeigt großes Potenzial in der Schöpfung von Selbstwert. Das Unter-

nehmen zeigt sich dem Kunden gegenüber aufmerksam. Der Kunde teilt seine Meinung irgendwo in 

                                                 
165 Vgl. Pang und Lee (2008), S. 6. 
166 Vgl. Salesforce (URL2). 
167 Vgl. IBM (URL2). 
168 Vgl. Arbor (URL). 
169 ForeSee (URL). 
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den Tiefen des Webs; dennoch ist es dem Unternehmen möglich, seine persönliche Meinung ausfindig 

zu machen und darauf zu reagieren. Bemüht sich ein Unternehmen die Ursache der Unzufriedenheit zu 

verstehen und zeigt es den Willen zur Problemlösung, kann solch eine gezielte persönliche Ansprache 

die Entstehung von positiven Emotionen fördern. Anerkennung, Verständnis oder entgegengebrachter 

Respekt sind Begriffe, die in diesem Zusammenhang empfunden werden können.  

Ein Kunde, welcher zufriedenes WMO betrieben hat, kann ebenfalls das Gefühl von Wertschätzung 

erlangen, indem das Unternehmen ihn für seine Entscheidung belohnt und eine Art Zugehörigkeitsge-

fühl vermittelt. Durch persönliche Danksagung, angebotene Zusatzleistungen oder Sonderangebote 

kann beim Kunden das Gefühl entstehen zu einem wichtigen Kundenkreis zu gehören.  

Bewertung  

Auch wenn keine eindeutige Information zum technischen Hintergrund dieses Anwendungsbeispiels 

gefunden werden kann, wird von einem hybriden System ausgegangen, das sowohl Technologien der 

symbolischen als auch subsymbolischen KI nutzt. Data Mining ermöglicht es, bestimmte Muster und 

Strukturen innerhalb der Datensätze zu entdecken und somit Textabschnitte nach Themen zu klassifi-

zieren. Neuronale Netze und ML ermöglichen dagegen mithilfe einer komplexen Informationsverarbei-

tungsstruktur bedeutungsvolle Zusammenhänge in riesigen Datensätzen zu erkennen, die zuvor nicht 

explizit definiert wurden und womöglich unentdeckt geblieben wären.  

Intelligente Systeme helfen dabei, die Ursache bestimmter Gefühlslagen ausfindig zu machen und die 

Kundenzufriedenheit zu steigern. Unternehmen haben die Möglichkeit, mit unzufriedenen Kunden in 

Kontakt zu treten, ihnen unterstützend zur Seite zu stehen, Vertrauen zu schaffen und somit deren 

Markenwahrnehmung positiv zu beeinflussen. Zufriedene Kunden können ebenfalls durch individuelle 

Ansprache und entgegengebrachte Wertschätzung gebunden werden. Besonders das gesteigerte 

Wertschöpfungspotenzial des Selbstwertes soll hier hervorgehoben werden.  

Diese letzte Phase ist eine entscheidende der CDJ und übt einen wesentlichen Einfluss auf die Custo-

mer Experience aus. Denn gelingt es dem Unternehmen den Kunden zu binden, tendiert dieser dazu, 

dieselbe Marke wieder zu kaufen und somit die ersten zwei Phasen der CDJ zu überspringen. Auch 

neigen aktive Loyalisten, also Kunden, die eine tiefe Verbundenheit zu der Marke aufgebaut haben, 

dazu, durch positives WOM andere Konsumenten von der Marke zu überzeugen und deren Marken-

wahrnehmung und Verhalten positiv zu beeinflussen. Laut einer Studie vertrauen 66% der Konsumen-

ten den Meinungen von Personen, die diese online publiziert haben; 83% der Befragten geben an, der 

Meinung und Empfehlung von Menschen, die sie kennen, zu vertrauen.170  

Eine Herausforderung, der sich Unternehmen sicherlich stellen müssen, ist die Wahrhaftigkeit und Zu-

verlässigkeit von Aussagen und Meinungen im Web. Es existieren Nutzer, die sich aus anderen Grün-

den als der Unzufriedenheit mit der Leistung negativ zu der Marke äußern. Viele solcher Verfasser 

                                                 
170 Vgl. The Nielsen Company (2015), S. 8. 
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möchten eventuell weder erkannt noch von dem Unternehmen konfrontiert werden. Auch ist die Reprä-

sentativität des Stimmungsbildes oftmals nicht gewährleistet. Es ist üblich, dass unzufriedene Kunden 

ihrer Meinung eher öffentlich Ausdruck verleihen, als Kunden, deren Erwartungen erfüllt wurden. KI 

könnte helfen, unberechtigte Kommentare ausfindig zu machen sowie durch automatisierte Follow-Up 

Mails die Meinung einer breiteren Masse einzuholen. Somit kann ein repräsentatives Markenbild im 

Web etabliert und potenzielle Kunden in ihrer Entscheidung bestärkt werden.  

KI-gestützte Textanalysen zeigen weiteres Einsatzpotenzial – so auch in der Produktpolitik. Mithilfe des 

Wissens über Ursachen von Unzufriedenheit, wichtige Produktmerkmale oder Verbesserungsvor-

schläge können Produkte entwickelt werden, die noch spezifischer auf die Bedürfnisse und Erwartungen 

der Kunden ausgerichtet sind. „Big Data Sourcing“, wie Rossa und Holland (2014) es bezeichnen, ba-

siert auf dem Konzept des Crowdsourcing.171 Hierbei werden (meist verbunden mit einem Gewinnspiel) 

Ideen und Wünsche der interessierten Konsumenten eingefangen. Allerdings können nur Anregungen 

derer berücksichtigt werden, die auf das Gewinnspiel aufmerksam geworden sind, an der Teilnahme 

interessiert sind und kreative Ideen haben. Mithilfe von KI-gestützten Text- und Trendanalysen über alle 

Kanäle hinweg können die Ideen, Feedbacks und Bedürfnisse der restlichen sowie potenziell neuer 

Kunden aufgedeckt werden. Es eröffnet sich das Potenzial neue Produkte bzw. Wertangebote zu ent-

wickeln sowie gewünschte Verbesserungen vorzunehmen, die das Produktportfolio optimieren.172 KI 

trägt auch hier dazu bei, Zeit und Mühe der Kunden zu schonen und dennoch eine Verbesserung des 

Produktportfolios anzubieten, welches nicht unmittelbar kommunizierte oder gar unterschwellige Be-

dürfnisse und Erwartungen adressiert. 

3.3 Zwischenfazit 2 

AOCs stellen Unternehmen mit ihren veränderten Verhaltensstrukturen vor Herausforderungen; sie er-

öffnen allerdings auch riesiges Potenzial. Unternehmen, denen es gelingt, die täglich generierten Da-

tenmengen effektiv zu nutzen, haben die Möglichkeit, durch abgeleitete Wertangebote „Value in 

Context“ für den Konsumenten zu steigern und somit den nachhaltigen Unternehmenserfolg zu garan-

tieren.  

In diesem Kapitel wurde das Potenzial von KI anhand von Marketingmaßnahmen entlang der CDJ ana-

lysiert. Zusammenfassend lässt sich sagen, dass KI als operante Ressource großes gegenwärtiges 

Einsatzpotenzial im werteorientierten Marketing zeigt – sowohl zur Erstellung von Wertangeboten als 

auch deren Überführung in Wert. Das Schaffen neuer Konsumentenwerte spielte in der Analyse eine 

eher unbedeutende Rolle. Allerdings konnte bei Kontakt mit einer KI-gestützten Marketingaktivität eine 

Steigerung der betrachteten Werteausprägungen Effizienz, Qualität, hedonistischer Wert und Selbst-

wert in jeder Phase de CDJ festgestellt werden (Abbildung 6).  

                                                 
171 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 269-272. 
172 Vgl. Bitkom (2012), S. 37. 
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Abbildung 6: Steigerung der Ausprägungen des „Value in Context“ bedingt durch KI-gestützte Marke-
tingaktivitäten  
(eigene Darstellung) 

Besonders die Individualisierung von Wertangeboten trägt zur Wertsteigerung aller Dimensionen des 

„Value in Context“ bei. Das umfassende Verständnis der individuellen Ressourcen und des individuellen 

Kontexts eines Konsumenten, das durch KI erlangt werden kann, bildet die Grundlage für die Imple-

mentierung individualisierter und somit werteorientierter Marketingaktivitäten. Aufgrund von Big Data 

wäre dies durch Menschenhand in diesem Umfang nicht möglich. 

Symbolische Verfahren sowie noch nicht ausgereifte Technologien der subsymbolischen KI schränken 

die Fähigkeiten der intelligenten Systeme teilweise noch ein. Obwohl sich das Einsatzpotenzial womög-

lich durch Entwicklungsfortschritte weiter ausbauen ließe, lässt sich sagen, dass KI bereits großes ge-

genwärtiges Potenzial in der Ausgestaltung eines werteorientierten Marketings zeigt.  

4 Die Macht der KI: Zukunftsperspektiven und Herausforderungen 

Nach der Analyse des gegenwärtigen Einsatzpotenzials dient dieses Kapitel dazu, Aussagen über das 

Zukunftspotenzial von KI im werteorientierten Marketing zu treffen sowie Herausforderungen zu be-

leuchten, die sich beim Einsatz von KI ergeben.   

Das Kapitel stützt sich neben einer umfassenden Internet- und Literaturrecherche auch auf durchge-

führte Experteninterviews, um die gewonnenen Erkenntnisse zu stützen sowie zusätzliche zu erlangen. 

Es muss betont werden, dass aufgrund fehlender Heterogenität bezüglich der Fachgebiete der Experten 

sowie unzureichender Quantität der Gespräche keine Verallgemeinerung der Aussagen möglich ist.  

4.1 Ein Ausblick: Zukunftspotenzial der KI  

Dieser Abschnitt thematisiert das Zukunftspotenzial von KI und seine Auswirkungen auf das werteori-

entierte Marketing. Das Bearbeiten dieses Themas hat sich als spekulativ herausgestellt, da der Zugriff 
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auf konkrete und verlässliche Informationen nicht gegeben ist. Eine Sicht auf eine visionäre Superintel-

ligenz wird aus diesem Grund vernachlässigt. Der Fokus liegt auf den Einsatzpotenzialen von KI in der 

nahen Zukunft. Erkenntnisse des gegenwärtigen Einsatzes werden weitergeführt und durch Literatur-

recherche sowie Expertenaussagen gestützt.  

4.1.1 Innovative und kombinierte Datenquellen 

Zunächst bietet sich der Blick auf die Grundlage aller KI-Technologien – Big Data. Marketer verfügen 

über eine Datenfülle, die schon jetzt großes Einsatzpotenzial besitzt. Das Marketing der Zukunft stützt 

sich vermehrt auf Daten.173 Die zunehmende Entwicklung und Nutzung datensammelnder Devices so-

wie die Kombination unterschiedlicher Datenquellen zeigt großes Potenzial.  

Wearables ermöglichen das Sammeln riesiger Datenmengen in einer Vielfalt, die heute meist noch un-

überschaubar scheint. Fitnessarmbänder oder Smart-Watches sammeln Vitaldaten wie Blutdruck, Herz-

schlag oder Schlafphasen und können Auskunft über die aktuelle physische Verfassung des Nutzers 

sowie seinen gesundheitlichen und emotionalen Zustand geben.174 Smart-Glasses (z.B. Google Glass) 

haben darüber hinaus das Potenzial zu erkennen, welche Objekte der Nutzer mit seinem Blick erfasst 

und evtl. von besonderem Interesse für ihn sind.175 In Zukunft werden diese heute schon oftmals tägli-

chen Begleiter zum Standard.  

Auch werden Sensoren und Analysealgorithmen in weitere Prozesse und Produkte integriert, um Kon-

textsituationen zu erfassen. Betrachtet man digitale Sprachassistenten wie Alexa oder Siri, selbstfah-

rende Autos oder Smart-Home Produkte, kann davon ausgegangen werden, dass zukünftig jedes phy-

sische Objekt durch die Integration von KI „smart“ gemacht werden kann.176  

Für Loewen sind solch innovativen Datenquellen interessant, da sie neben der Wissensgenerierung 

auch Kanäle darstellen, über die Marketingaktionen gestartet und Kunden angesprochen werden kön-

nen.177 Smart-Home Besitzer können so zum Beispiel unterstützt werden, indem der Kühlschrank er-

kennt, dass ein bestimmtes Produkt nachgefüllt werden muss. 

Laut Höfling liegt das Potenzial vor allem im Zusammenspiel unterschiedlicher Datenquellen.178 Infor-

mationen von eingebauten Sensoren können bspw. durch die von GPS, Bluetooth oder Beacon-Tech-

nologien ergänzt werden. Höfling spricht besonders der Integration von Daten aus sozialen Netzwerken 

und videobasierten Auswertungen eine hohe Bedeutung zu. Er macht in diesem Zusammenhang auf 

eine Studie von Facebook aufmerksam, die durch die Analyse von Social Media-Profilen (inkl. Likes, 

                                                 
173 Hedemann (2018). 
174 Vgl. Zerr, Linxweiler und Forster (2017), S. 180-182. 
175 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 259. 
176 Vgl. Gentsch (2018), S. 227. 
177 Vgl. Loewen (2018). 
178 Vgl. Höfling (2018). 
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Kommentare, Posts) Erkenntnisse über die psychologische Persönlichkeit des Nutzers gewinnt. Video-

basierte Mimik-Erkennung bietet zusätzlich zu dem Social Media-Auftritt eines Nutzers vielfältige und 

wertvolle Information für das Marketing. Merkmale zur Personenidentifikation aber auch zum emotiona-

len Zustand einer Person können via Kameras auf Straßen oder im Store gesammelt, in Echtzeit aus-

gewertet und mit Information aus dem Social Media-Profil kombiniert werden. 

Neue und kombinierte Datenquellen ermöglichen das Erfassen von umfassenden nutzerspezifischen 

Kundenprofilen sowie detailliertem Wissen über die Kontextsituation. Big Data bildet die Grundlage für 

die Implementierung von kontext- und werteorientierten Konzepten, die den Kunden in den Mittelpunkt 

des Marketings stellen.  

4.1.2 Fortschritte in der Technologie 

Eine allgemein intelligente KI, die viele Funktionen ausführen und auf verschiedene Branchen ange-

wendet werden kann, bleibt eine Vision der fernen Zukunft.179 Die Entstehung und Imitation von Kreati-

vität oder Intuition bleibt weiterhin unerforscht. Neuronale Netze, welche das menschliche Gehirn nach-

ahmen sollen, erreichen noch längst nicht den menschlichen Intelligenzgrad. Spezifische KI-Systeme 

werden den KI-Markt auch in Zukunft beherrschen. Im Gegensatz zu einem Menschen können intelli-

gente Systeme in kürzester Zeit riesige Mengen unstrukturierter Daten aus unterschiedlichen Quellen 

kombinieren, analysieren und zunehmend autonome Entscheidungen treffen. Steigende Rechnerleis-

tungen und hoch entwickelte IT-Infrastrukturen ermöglichen es, zukünftig unternehmerische Aufgaben 

und Entscheidungen noch effektiver zu unterstützen und teilweise gar zu ersetzen.  

Gentsch (2018) betont in diesem Zusammenhang den zunehmenden Einsatz von ML-Technologien, 

der durch die steigende Anzahl von Trainingsdaten, also Big Data, bedingt wird.180 Die Mehrheit der 

heutigen ML-Anwendungen basiert auf Methoden, welchen die Definition eines Ergebnisses vorange-

stellt ist (auch Supervised Learning genannt). Allerdings zeigen besonders Unsupervised- und  

Reinforcement Learning-Ansätze durch ihren hohen Autonomiegrad großes Innovationspotenzial.181 Da 

Ergebnisse nicht vorherbestimmt werden, können diese Technologien bisher wertvolle, unentdeckte 

Erkenntnisse erlangen. 

Die drei Experten sehen KI als vielschichtiges Tool, um der Komplexität des digitalen Zeitalters gerecht 

zu werden. Die zunehmende Anzahl digitaler Kanäle sowie der oftmals unbewusst gesteuerte Konsu-

ment als hochkomplexes System an sich erschweren es, kontextorientierte Wertangebote anzubieten. 

Es entsteht das Gefühl, dass das Marketing immer erst einen Schritt nach dem Kunden einsetzt.182 

                                                 
179 Vgl. Gentsch (2018), S. 227. 
180 Vgl. Gentsch (2018), S. 228. 
181 Supervised Learning (dt. überwachtes Lernen) umfasst das Geben von Feedback, um einen ge-

wünschten Output zu erzielen. Unspupervised Learning-Ansätze (dt. unüberwachtes Lernen) klassifi-
zieren Daten in möglichst homogene Segmente. Reinforcement Learning-Ansätze lernen mithilfe Be-
lohnungs- bzw. Bestrafungssymbole. Belohnungssignale werden maximiert und somit ein bestimmter 
Zielzustand erreicht. Vgl. Jones (URL). 
182 Vgl. Loewen (2018). 
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Mithilfe kontinuierlicher Entwicklungsfortschritte besonders im Bereich ML und des Fokus auf hochent-

wickelte spezifische Systeme können Unternehmen zukünftig Wertangebote erstellen, die besser an 

den individuellen Kontext des Konsumenten angepasst sind und somit das Wertschöpfungspotenzial 

des „Value in Context“ steigern.  

4.1.3 Vermehrter Einsatz von KI 

KI bietet eine effektive Möglichkeit, ein kundenfokussiertes Marketing auszugestalten und somit im zu-

nehmend komplexen Wettbewerbsumfeld zu bestehen. Dennoch wird sie erst von wenigen Unterneh-

men eingesetzt.  

Tech-Giganten wie Google oder Facebook dominieren den Markt hinsichtlich der Entwicklung und dem 

Einsatz von KI. Auch Industrie-Konzerne wie Daimler oder Bayer sehen die Notwendigkeit und das 

Potenzial von KI und setzen sich verstärkt mit dem Thema auseinander. Allerdings dürfen mittelständi-

sche Unternehmen nicht aus dem Auge verloren werden. Sie machen über 99% der Unternehmen in 

Deutschland aus.183 Loewen betont in dem Gespräch, dass besonders KMUs abwägen müssen, ob 

eine Investition in KI lohnenswert ist.184 Dies sei abhängig vom Budget sowie vom eigenen Fortschritt 

des Unternehmens in der digitalen Transformation. Unternehmen, die sich innovativ positionieren bzw. 

die technische Innovation leben wollen, müssen sich mit dem Thema KI auseinandersetzen. Meist fehlt 

jedoch der Zugang zu den nötigen Fähigkeiten und Technologien.  

Allerdings, sind bereits einige Tools auf dem freien Markt oder gegen ein geringes Entgelt verfügbar, 

die die Entwicklung und das Programmieren von KI-Anwendungen ermöglichen.185 Auch bieten Start-

Ups wie DATAlovers oder Tochterfirmen wie Amazon Web Services KI-Technologien als Dienstleistung 

an. Der vereinfachte und ressourcenschonende Zugang zu den Technologien führt vermutlich zu einem 

vermehrten Einsatz von KI – auch in KMUs. 

Durch die Verbreitung von KI im Marketing werden kontextorientierte Maßnahmen möglicherweise zum 

zukünftigen Standard. Konsumenten kommen mit Wertangeboten jeglicher Unternehmen in Berührung, 

die für sie großes Wertschöpfungspotenzial bieten.  

4.1.4 Individualisierung 

Betrachtet man KI und Marketing im Zusammenhang, stößt man unumgänglich auf den Begriff „Indivi-

dualisierung“. Auch die drei Experten sind sich einig, dass dies der größte Mehrwert von KI ist. Konsu-

menten sehen sich in Zukunft in vielen Bereichen mit zunehmend individualisierten Marketingaktivitäten 

konfrontiert: 

                                                 
183 Vgl. IfM Bonn (URL). 
184 Vgl. Loewen (2018). 
185 Vgl. Gentsch (2018), S. 227. 
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Online: Individuelle Produktempfehlungen oder die persönliche Ansprache durch Chatbots wurden be-

reits intensiv betrachtet. Individualisierung beschränkt sich aber besonders in Zukunft nicht auf diese 

typischen Beispiele. So könnte mit einer „User-customized Homepage“ die Internetpräsenz und User-

Experience für den individuellen Besucher verbessert werden.186 Das Klickverhalten des Nutzers oder 

Cookies können in Kombination mit anderen Datenquellen Erkenntnisse über diesen geben. Die Webs-

ite kann dann aufgrund des abgeleiteten Kundenprofils entsprechend gestaltet werden. So könnte die 

Schriftgröße, das Design oder die musikalische Untermalung bestimmter Website-Bereiche an die indi-

viduellen Vorlieben angepasst werden. Durch die Identifikation des Nutzers oder auch der CDJ-Phase, 

in der er sich gerade befindet, kann die Informationsanzeige angeglichen werden. Die Reihenfolge der 

Subthemen wird bspw. nach Relevanz sortiert, nicht-relevante Information ausgeblendet, oder neue 

hinzugefügt. 

Auf der Straße: Detaillierte Kundenprofile und die Erfassung und Verarbeitung der Kontextsituation in 

Echtzeit ermöglichen es auf die Kontextebenen abgestimmte Werbeinhalte anzuzeigen. Nähert sich 

eine Person bspw. einer digitalen Werbereklame auf der Straße oder sitzt sie in der U-Bahn, kann mit-

hilfe von Gesichtserkennung und der Kombination unterschiedlicher Datenquellen kundenindividuelle 

kontextorientierte Werbung in Echtzeit abgespielt werden.187 

Stationärer Handel: Auch im stationären Handel zeigt sich weiteres Potenzial in der Zukunft. Produkte 

könnten im richtigen Moment als Ergänzung zum aktuellen Warenkorb vorschlagen werden.188 Legt ein 

Kunde im Supermarkt bspw. einen Bund Bananen in den Einkaufswagen, kann dieser Vorgang von 

Kameras und Sensoren in der Filiale erfasst werden. Ein KI-System kann auf Basis der Kaufhistorie 

oder analysierten Vorlieben des Kunden herausfinden welche Produktkombination sinnvoll wäre. Via 

integriertem Sprachassistent oder Videobildschirm im Einkaufswagen könnte das System nun ein Scho-

koladenfondue empfehlen und die Richtung vorgeben, wo die Komplementärprodukte gefunden werden 

können. 

Auch Verkäufer im Einzelhandel können durch das generierte Wissen über einen Kunden profitieren. 

Demographische Daten, Information über den durchschnittlichen Einkaufswert des Kunden, die Art der 

gekauften Produkte oder ob er seine Einkäufe alleine oder in Begleitung erledigt, können wertvoll für 

eine persönliche und werteorientierte Ansprache durch einen menschlichen Berater sein.189  

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, ob Bots möglicherweise in Zukunft die Aufgabe des 

menschlichen Beraters gänzlich übernehmen werden. Verkaufsroboter und Roboter-Bedienungen in 

Restaurants sind Ansätze solcher Zukunftsszenarien. Loewen betrachtet dieses Thema jedoch kritisch: 

Konkrete Aussagen können aufgrund zu hoher Spekulation nicht getroffen werden. Darüber hinaus ist 

die Existenz des Einzelhandels in Zukunft nicht sicher.190 

                                                 
186 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 284f.; Höfling (2018). 
187 Vgl. Höfling (2018). 
188 Vgl. Bughin et al. (2017), S. 29. 
189 Vgl. Höfling (2018). 
190 Vgl. Loewen (2018). 
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KI wird es möglich machen, maßgeschneiderte Werbe- und Kommunikationsinhalte zu perfektionieren 

und sowohl Online als auch Offline standardmäßig anzuwenden. So kann jeder Person auf ihren indivi-

duellen Kontext und Situation abgestimmte relevante und interessante Inhalte und Empfehlungen ge-

boten werden. Hedemann betont den „Blick in die Zukunft“, der durch KI erreicht werden kann.191 Mus-

tererkennung macht es möglich, auf innovative Produkte und neuartige Marken aufmerksam zu ma-

chen, bevor sich eine Person ihrem Bedarf überhaupt bewusst ist.  

Wie die Analyse der KI-gestützten Marketingmaßnahmen gezeigt hat, hat Individualisierung das Poten-

zial zur Wertsteigerung aller betrachteten Dimensionen des „Value in Context“.  

4.1.5 Anwendungsbereiche 

Neue Anwendungsbereiche für KI-generiertes Wissen: In Kapitel 3.2.2 wurde das Potenzial von visuel-

len Bilderkennungssystemen anhand abgeleiteter kontextorientierter Produktempfehlungen analysiert. 

Die Sentiment-Analyse dagegen gab im genannten Beispiel wertvolle Erkenntnisse für die Kundenbe-

ziehungspflege sowie die Ideengenerierung für neue Produkte. Es kann davon ausgegangen werden, 

dass das Wissen, das durch solche KI-Technologien generiert wird, Potenzial für weitere Marketingak-

tivitäten entlang der gesamten CDJ bietet. 

Neue Anwendungsbereiche für KI-Technologien: Technologien der symbolischen und subsymbolischen 

KI können auf unterschiedliche Anwendungsfälle angewandt werden. Besonders die natürliche Sprach-

verarbeitung bietet großes Zukunftspotenzial in vielen Bereichen. Dies zeigt insbesondere die Konzept-

präsentation von Google Duplex.192 Google stellte im Mai 2018 einen persönlichen Assistenten vor, der 

auf natürliche Weise ein Telefongespräch führen kann. Die Nachahmung eines Menschen ist für den 

Zuhörer täuschend echt. Neben Bestellungen von Standardartikeln oder Hotelbuchungen wäre auch 

die Konfiguration des neuen Autos oder eine Buchung des gesamten Urlaubes über Sprachassistenten 

mögliche Zukunftsszenarien, so Hedemann.193 Er betont in diesem Zusammenhang vor allem die Stei-

gerung von Effizienz als größten Nutzen für den Konsumenten. Bestellungen per Sprachbefehl sind 

effizient und komfortabel.  

Hedemann betont auch, dass solche Wertsteigerungen auch weitere Potenziale mit sich bringen. So 

müssen sich Marketer der Frage widmen, wie z.B. die zusätzlich gewonnene Zeit genutzt werden kann. 

Weitere Anwendungsbereiche von KI: Loewen stellt drei Themengebiete des Marketings heraus, die 

zukünftig von KI beeinflusst werden:194 

 Es wird bereits an Algorithmen geforscht, um einen vorausschauenden Kundenservice zu realisieren 

(z.B. Intel Saffron). Solche KI-Systeme machen es möglich, mit hoher Wahrscheinlichkeit voraussagen 

zu können, auf welchem Kanal ein Kunde mit dem Unternehmen in Kontakt tritt, um bezüglich eines 

                                                 
191 Vgl. Hedemann (2018). 
192 Vgl. Google (URL2). 
193 Vgl. Hedemann (2018). 
194 Vgl. Loewen (URL). 
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bestimmten Produkts Hilfestellung zu bekommen. Dies bietet großes Wertschöpfungspotenzial für das 

Kundenbeziehungsmanagement.  

 Viele kommerzielle und datenbasierte Texte wie Finanz-, Wetter- oder Sportnachrichten werden schon 

heute von KI verfasst. Auch wird es KI in Zukunft möglich sein, kreatives Schreiben zu lernen und in 

Kombination mit Daten und aktuellen Vorkommnissen die Aufgabe von Marketing-Textern zu überneh-

men und Texte für ganze (auch individualisierte) Werbekampagnen zu erstellen. 

 Deep Text von Facebook ermöglicht es Nutzern schon heute, fremdsprachige Posts und Kommentare 

auf der Social Media-Plattform in die eigene Sprache zu übersetzen.195 Die ML-Technologie verarbeitet 

mehrere tausend Posts pro Sekunde und unterstützt dabei mehr als zwanzig Sprachen. Laut Loewen 

können in Zukunft Marketingbotschaften in Echtzeit übersetzt werden und somit Werbung ohne Sprach-

barrieren ermöglicht werden. 

4.1.6 Kombination von Technologien 

KI-Technologien könnten miteinander kombiniert sowie mit anderen Technologien ergänzt werden, um 

Marketingmaßnahmen effektiver und werteorientierter zu gestalten. So könnte ein durch Sentiment-

Analysen identifizierter unzufriedener Kunde durch einen Chatbot angesprochen werden. Auch können 

Sentiment-Analysen zukünftig mit natürlicher Sprachverarbeitung kombiniert werden, um unmittelbar 

aus Kundengesprächen wertvolles Wissen zu ziehen.  

Darüber hinaus zeigt die Kombination von KI mit anderen Technologien großes Zukunftspotenzial. Mit 

Hilfe von RFID-Technik, also der Identifizierung von Objekten mithilfe elektromagnetischer Wellen, 

könnte festgestellt werden, welche Produkte ein Konsument in seiner Tasche trägt und auf Basis dessen 

KI-gestützte Produktempfehlungen ausgesprochen werden.196 KI bietet laut Hedemann auch „Treib-

stoff“ für IoT, Augmented- und Virtual-Reality (AR und VR).197 KI und IoT ermöglichen das Schreiben 

der Einkaufsliste durch intelligente Haushaltsgeräte. AR kann die reale Welt mit digitalen Objekten er-

weitern. Während sich die Anwendungen von AR und VR momentan auf Apps beschränken, ergeben 

sich in Zukunft viele Möglichkeiten durch die Nutzung von VR-Brillen und -Headsets. Das Marketing 

könnte sich diese Technologien zu Nutze machen und durch die Kombination mit KI faszinierende Er-

lebnisse schaffen. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass KI das Potenzial hat, das Individuum weiter in den Vorder-

grund des Marketings zu rücken. Dies ist das Ziel des werteorientierten Marketings und unterstützt die 

Steigerung des „Value in Context“. Das zunehmende Wissenspotenzial über Konsumenten, der ver-

mehrte und anwendungsübergreifende Einsatz sowie die Entwicklung und Verbesserung von KI-Tech-

nologien tragen dazu bei.  

                                                 
195 Vgl. Abdulkader, Lakshmiratan und Zhang (URL). 
196 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 268. 
197 Vgl. Hedemann (URL). 



Beiträge der Hochschule Pforzheim Nr. 174 
 

55 

4.2 Herausforderungen und Grenzen 

Die Identifikation, Erfassung und Verarbeitung von Konsumenteninformationen sowie deren Nutzung in 

Marketingaktivitäten zeigt großes Potenzial in Gegenwart und Zukunft. Nichtsdestotrotz bringt der Ein-

satz von KI einige Herausforderungen und Limitationen mit sich. Um ein werteorientiertes Marketing zu 

verwirklichen, müssen neben internen Herausforderungen auch datenschutzrechtliche sowie ethische 

Fragen und Bedenken gemeistert werden.  

4.2.1 Interne Herausforderungen 

Damit Wertangebote in Form von Marketingmaßnahmen erstellt werden können, ist es zunächst wichtig, 

interne Strukturen zu etablieren, die das Datenpotenzial nutzbar machen. Neben dem Rekrutieren von 

IT- und Daten-Experten, um personelle Voraussetzungen zu schaffen, muss ein Unternehmen seine 

Entscheidungen an Daten und Algorithmen ausrichten.198 Dies erfordert ein gewisses Maß an Vertrauen 

in innovative Lösungen sowie oftmals auch eine Anpassung der Unternehmensphilosophie. Loewen 

betont, dass Unstimmigkeiten innerhalb und zwischen den Abteilungen überwunden werden müssen, 

um die Zusammenarbeit hin zu gemeinsamen Zielen zu stärken.199 Nach Auffassung der Arbeit sollte 

das Ziel sein, Leistungen anzubieten, aus denen ein Kunde für sich Wert schöpfen kann. 

Der Aufbau von Big Data-Plattformen bildet die Grundlage für den effektiven Einsatz von KI. Loewen 

betont, dass selbst eine fortschrittliche KI nur funktionieren kann, wenn eine entsprechende Datenbasis 

aufgebaut wurde.200 Die Qualität der Daten ist hierbei essenziell, um das Potenzial vollkommen auszu-

nutzen. Rossa und Holland (2014) charakterisieren die Datenqualität anhand der Merkmale Konsistenz, 

Vollständigkeit und Zeitnähe.201 Inkonsistenzen entstehen bspw. durch die Datenerfassung von Men-

schenhand, also durch Human Error. Sie können das Wertschöpfungspotenzial des KI-Einsatzes 

schmälern. Besonders subsymbolische Verfahren, die auf riesigen Datenmengen basieren und deren 

Sprache für den Menschen nicht zugänglich ist, setzen hohe Datenqualität voraus. Denn das erlernte 

Verhalten der KI kann nur schwer gesteuert bzw. behoben werden. 

Auch die richtige Wahl der entsprechenden KI-Technologie ist erforderlich. Hierzu müssen Marketer 

zunächst klare Ziele definieren und entscheiden, auf welchen Daten der Fokus liegen sollte.202 Darüber 

hinaus müssen die Vor- und Nachteile der Technologien abgewogen werden. Subsymbolische Verfah-

ren sind im Gegensatz zu symbolischen Verfahren dynamischer, adaptiver und kontextbezogener. Der 

Vorteil der symbolischen KI ist allerdings die Kontrollierbarkeit und Steuerbarkeit durch Experten. 

                                                 
198 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 286-293. 
199 Vgl. Loewen (2018). 
200 Vgl. Loewen (2018). 
201 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 291. 
202 Vgl. Loewen (2018). 
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In Bezug auf KI kommt oftmals die Frage nach der Notwendigkeit des menschlichen Angestellten auf. 

Marketing basiert traditionell auf den Erfahrungen von Experten, die mithilfe verfügbarer Analysen Ent-

scheidungen treffen.203 Big Data und KI ermöglichen durch umfassendere und ausführliche Analysen 

eine oftmals effektivere und effizientere Entscheidungsfindung. Allerdings stößt auch KI an ihre Gren-

zen. Loewen berichtet über eine Forschung, die sich mit dem Intelligenzniveau KI-gestützter Sprachas-

sistenten beschäftigt.204 Demnach verfügt Siri, der intelligente Assistent von Apple, über einen IQ von 

etwa 24; der Google Assistant liegt dagegen bei 47. Ein 6-jähriges Kind verfügt im Vergleich über einen 

IQ von etwa 55. Die Frage kommt auf, ob der Intelligenzgrad solcher Algorithmen angemessen ist, um 

Marketingentscheidungen für ein Unternehmen zu treffen.  

Die Experten sind sich dennoch einig, dass KI den Menschen auf rationaler Ebene übertroffen hat und 

in den Bereichen übernehmen wird, in denen die Datenanalyse für ihn zu umfangreich ist und Algorith-

men diese effizienter erledigen können. Der Mensch sollte allerdings immer die Kontrolle über KI behal-

ten. Dies bezieht sich unter anderem auf die Strategieverfolgung, die Kontextbewahrung von Marke-

tingaktivitäten, die Vermeidung von Trugschlüssen oder auch dem Handeln im Einklang mit den Grund-

werten des Unternehmens und dem Gesicht der Marke.205 

Auch ist der Mensch der KI in zwei wichtigen Punkten voraus. Loewen und Hedemann heben die Kre-

ativität als wesentlichen Aspekt des Marketings hervor.206 Algorithmen sind noch nicht in der Lage, kre-

ative Ideen für Marketingmaßnahmen zu entwickeln. Höfling betont des Weiteren die emotionsbasie-

rende Arbeit, in welcher der Mensch der KI (noch) überlegen ist.207 Emotionen werden von Menschen 

äußerst effizient verarbeitet und befähigen zu effizientem Verhalten. Diese Erkenntnis scheint vor allem 

für den persönlichen Kundenkontakt bedeutend. Der Ausdruck von Gefühlen und Empathie gegenüber 

dem Kunden ist für die Kundenbeziehungspflege wesentlich.  

Mensch und Maschine haben unterschiedliche Stärken. Die ausgewogene Kombination dieser hat das 

Potenzial das Marketing und so die Customer Experience auf ein neues Level zu heben.208 Eine Ent-

weder-oder-Entscheidung ist durch den Fokus auf die schwache spezifische KI noch nicht gegeben. Sie 

unterstützt die menschliche Expertise und ermöglicht smarte Interaktion und Kollaboration zwischen 

den beiden Parteien.209 Die starke KI, die den Menschen mit all seinen Fähigkeiten ersetzen wird, bleibt 

eine Vision der Zukunft. Nichtsdestotrotz müssen Unternehmen ihre Mitarbeiter auf einen Wandel vor-

bereiten. Dabei sollte KI nicht als Feind, sondern als eine Chance zur gemeinsamen Steigerung des 

Wertschöpfungspotenzials gesehen werden.  

                                                 
203 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 293. 
204 Vgl. die Studie "Intelligence Quotient and Intelligence Grade of Artificial Intelligence" von Liu, Shi 

und Liu (2017). 
205 Vgl. Rossa and Holland (2014), S. 293; Gentsch, (2018), S. 70.; Loewen (2018). 
206 Vgl. Loewen (2018); Hedemann (2018). 
207 Vgl. Höfling (2018). 
208 Vgl. Hedemann (2018). 
209 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 293; Beins et al. (2017), S. 15. 
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Ein weiterer Punkt, mit dem sich Unternehmen auseinandersetzen müssen, bezieht sich auf das Wert-

schöpfungspotenzial ihrer Wertangebote. Wert ist nach Holbrook situativ, personenabhängig und ver-

gleichend. Auch die SDL stützt sich auf die Kontextabhängigkeit und Einzigartigkeit von Wert. Hofstede 

untersucht, wie die Kultur Verhaltensweisen und Denkmuster beeinflusst.210 Er unterscheidet bspw. zwi-

schen dem Individualismus und Kollektivismus einer Kultur. Während ein Großteil der europäischen 

Länder, darunter auch Deutschland, sowie die USA gemäß dem Index großen Wert auf individuelle 

Selbstbestimmung legen, überwiegt das Wir-Gefühl insbesondere in asiatischen Kulturen.211 Individua-

lisierte Wertangebote stoßen in Kulturen, die diese wertschätzen sicherlich auf höhere Bereitschaft, 

Ressourcen zu integrieren und verhelfen somit zu einem höheren Wertschöpfungspotenzial. Unterneh-

men müssen Wertangebote gestalten, die für die Zielgruppe bzw. die individuelle Zielperson von Be-

deutung sind. Ein klares Verständnis ihrer Wertevorstellungen ist notwendig, um die Wertschöpfung 

möglich zu machen. 

4.2.2 Datenschutz 

Das Sammeln, Auswerten und Nutzen von Daten setzt das Einhalten bestimmter Datenschutzrichtlinien 

voraus. Diese sind länder- bzw. regionsabhängig. Der Fokus dieses Abschnitts richtet sich auf die Da-

tenschutz-Grundverordnung (DS-GVO), die als entscheidender Rechtsrahmen für Unternehmen in der 

EU dient. Durch das Inkrafttreten im Mai 2018 erlangte sie in den letzten Monaten große Aufmerksam-

keit. Regelungen des deutschen Bundesdatenschutzgesetzes wurden durch sie überschrieben sowie 

in vieler Hinsicht erweitert. 

Die Datenverarbeitung mittels Algorithmen unterliegt der Regulierung, wenn sie personenbezogene Da-

ten verwendet.212 Personenbezogene Daten sind definiert als jegliche „Information, die sich auf eine 

identifizierte oder identifizierbare natürliche Person […] bezieht.“213 Daten, durch welche eine Person 

unmittelbar oder mithilfe verfügbaren Zusatzwissens identifiziert werden kann, sind geschützt.  

Allerdings handelt es sich hierbei um ein Verbotsprinzip mit Erlaubnisvorbehalt. Liegt eine ausdrückliche 

Einwilligung der betroffenen Person vor, ist eine Grundlage für eine rechtmäßige Verarbeitung perso-

nenbezogener Daten gegeben.214 Die Voraussetzungen einer wirksamen Einwilligung sind in Art. 4 Nr. 

11 DS-GVO geregelt. Die Einwilligung ist freiwillig; sie muss in informierter Weise erteilt werden und 

zweckbezogen sein. Darüber hinaus wird die Einwilligung erst durch eine unmissverständliche Hand-

lung bestätigt. Solch eindeutige Handlung umfasst auch eine elektronisch abgegebene Erklärung, die 

oftmals über einen Klick auf ein Kästchen der Internetseite gefordert wird.  

Während der Einsatz von Algorithmen in der DS-GVO nicht explizit geregelt wird, finden sich spezifische 

Regelungen für die Nutzung personenbezogener Daten, um bestimmte persönliche Aspekte, die sich 

                                                 
210 Vgl. Towers and Peppler, (2017), S. 15f. 
211 Vgl. Hofstede Insights (URL). 
212 Vgl. Europäische Parlament und Rat der Europäischen Union (2016), Art. 2 Abs. 1 DS-GVO. 
213 Europäische Parlament und Rat der Europäischen Union (2016), Art. 4 Nr. 1 DS-GVO. 
214 Vgl. Europäische Parlament und Rat der Europäischen Union (2016), Art. 6 Abs. 1a) DS-GVO. 



Beiträge der Hochschule Pforzheim Nr. 174 
 

58 

auf eine natürliche Person beziehen, zu bewerten.215 Dieser Vorgang wird als „Profiling“ bezeichnet und 

könnte dem Marketing nützlich sein, um persönliche Vorlieben zu analysieren oder vorherzusagen. Das 

ist die Grundlage für das Umsetzen individueller Marketingmaßnahmen.  

Über den gesamten Verarbeitungsprozess hinweg muss Fairness und Transparenz gewährleistet wer-

den.216 Ein Unternehmen ist als Verantwortlicher an einige Informationspflichten gebunden und auch 

die betroffene Person verfügt über gewisse Auskunftsrechte.217 Das stellt Unternehmen vor weitere 

Herausforderungen.218 So steht das Verlangen nach Information der betroffenen Person in Konflikt mit 

dem Geheimhaltungsinteresse von Betriebsgeheimnissen des Unternehmens. Auch scheint es unmög-

lich, dem Konsumenten die komplexen und analytischen Verfahren hinter den KI-Systemen zu erklären, 

damit dieser die Verarbeitung seiner Daten versteht und die für ihn potenziellen Folgen abschätzen 

kann.  

Praktische Relevanz für das Marketing hat sicherlich die Anonymisierung von Daten. Wird der Perso-

nenbezug der Daten unwiderruflich entfernt, liegen anonymisierte Daten vor, die nicht den Regulierun-

gen der DS-GVO unterliegen.219 Die Verarbeitung der Daten kann somit unbeschränkt und ohne vorlie-

gende Einwilligung erfolgen. Auch ohne den direkten Personenbezug lässt sich für das Marketing wert-

volles Wissen generieren.220 Pseudonymisierte Daten sind davon abzugrenzen. Sie unterfallen dem 

Geltungsbereich der DS-GVO, da sich der Personenbezug durch aufbewahrte Information wiederher-

stellen lässt.  

4.2.3 Ethik 

Das Maß an Kundenzentrierung, das der Arbeit zugrunde liegt, kann in einem digitalen Zeitalter nur 

durch den Einsatz von Big Data und KI erreicht werden. Der „gläserne Konsument“ gilt dabei als Opti-

mum des werteorientierten Marketings. Denn erst mithilfe detaillierter Kundenprofile können Unterneh-

men Wertangebote anbieten, die auf das Individuum und ihren Kontext abgestimmt sind.  

So analysierte zum Beispiel eine amerikanische Supermarktkette das Kaufverhalten von schwangeren 

Frauen auf Basis ihrer Kundendaten. Ein Algorithmus wurde entwickelt, der die Wahrscheinlichkeit einer 

Schwangerschaft berechnet. Als schwanger eingeschätzte Kundinnen erhielten spezielle Coupons für 

Babykleidung oder Kinderbetten. So auch eine junge Frau im Teenager-Alter, die ihre Schwangerschaft 

vor den Eltern geheim hielt. Diese wurde durch den Algorithmus aufgedeckt.221 

                                                 
215 Vgl. Europäische Parlament und Rat der Europäischen Union (2016), Art. 4 Nr. 4 DS-GVO. 
216 Vgl. Schröder et al. (2017), S. 134. 
217 Vgl. Europäische Parlament und Rat der Europäischen Union (2016), Art. 13-15 DS-GVO. 
218 Vgl. Schröder et al. (2017), S. 134. 
219 Vgl. Europäische Parlament und Rat der Europäischen Union (2016), Erwägungsgrund 26 DS-

GVO. 
220 Vgl. Rossa and Holland (2014), S. 286. 
221 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 268. 
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Auch die personalisierte bzw. individualisierte Preisbildung wird in diesem Zusammenhang genannt. 

Während das in Kapitel 3.2.2.3 beschriebene Beispiel von Rabatten durch die Senkung des Preises das 

Potenzial zur Wertschöpfung hat, ist das eigentliche Ziel der dynamischen Preisgestaltung die Steige-

rung des Gewinns. Durch die Identifikation der maximalen Zahlungsbereitschaft werden in der Regel 

Preise verlangt, die höher als der Referenzpreis sind. Personalisierte bzw. individualisierte Preisbildung 

beschreibt die Preisdifferenzierung eines identischen Produkts oder Dienstleistung auf Basis personen-

bezogener bzw. anonymisierter oder pseudonymisierter Daten.222 Das bei Buchungsvorgängen ge-

nutzte Device kann dabei eine Rolle spielen. Es wird bspw. angenommen, dass ein Nutzer von Apple-

Produkten über höhere finanzielle Ressourcen als ein Durchschnittskonsument verfügt und somit einen 

höheren Zahlungspreis akzeptieren würde.223 Diese Bereitschaft mehr zu zahlen wird von Unternehmen 

systematisch ausgenutzt.  

Die Kundenorientierung stellt die ethisch-ideelle Richtlinie aus Marketing-Perspektive dar. Ehrlich ge-

meintes, aus Kundensicht betriebenes Marketing ist die Grundlage der Werteorientierung. Die zwei Bei-

spiele zeigen, dass der Einsatz von KI nicht immer zur Schaffung von Wert beiträgt. Vielmehr kann hier 

von KI als Wertevernichter gesprochen werden. Auch wenn Unternehmen konform zu Datenschutzre-

gelungen handeln, müssen sie sich zusätzlich ausführlich mit ethischen Aspekten auseinandersetzen. 

Nur so ist eine wahrhaftige Werteorientierung möglich. 

Schröder et al. (2017) sehen die größte Herausforderung darin, intelligente Systeme so zu gestalten 

und einzusetzen, dass sie die Lebenssituation der Menschen verbessern, ihre Handlungsmöglichkeiten 

erweitern und gleichzeitig ihre Autonomie wahren.224 Dazu gehört unter anderem das Vermeiden von 

Diskriminierung einer Person aufgrund ihres Geschlechts, ethnischer Herkunft oder Religion sowie der 

freie Zugang zu Information, um eine freie Meinungsbildung zu gewähren. Konsumenten fehlt durch 

vorgefilterte Information oftmals der Überblick über die Gesamtsituation. Das Unternehmen ist somit im 

Vorteil, da Entscheidungen nur auf Basis limitierten Wissens getroffen werden.225 

Höfling unterstreicht die Wichtigkeit des Schutzes vor Manipulation.226 Besonders Werbeinhalte, die die 

Emotionen des Konsumenten ansprechen, sind dabei kritisch zu betrachten. Menschen können durch 

Emotionen manipuliert werden, denn Emotionen sind unterbewusst und wirken sich zudem wesentlich 

auf unser Verhalten aus. So besteht die Gefahr, dass Firmen Menschen sukzessiv und massiv ausnut-

zen, indem bspw. höhere Preisbereitschaften gebildet werden, ohne dass Konsumenten sich dessen 

bewusst sind. Der steigende Konsum von Produkten, die nicht benötigt werden, könnte die Folge ge-

schickter, individueller und emotionaler Marketingkommunikation sein. 

Der Datenschutz ist in seinem Umfang, der Komplexität und Dynamik teilweise nur schwer zu fassen. 

Konsumenten sind sich den potenziellen Gefahren und negativen Auswirkungen oft nicht bewusst. Trotz 

                                                 
222 Vgl. Gildeggen und Zerr (2018). 
223 Vgl. Schröder et al. (2017), S. 131. 
224 Vgl. Schröder et al. (2017), S. 112f. 
225 Vgl. Gentsch (2018), S. 70f. 
226 Vgl. Höfling (2018). 
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des steigenden Misstrauens scheint es, als hätten noch immer viele Nutzer kein hohes Interesse daran, 

sich mit dem Thema auseinanderzusetzen.227 Sie stimmen Pop-Up Fenstern zu, ohne sich die gebotene 

Information durchzulesen. Manipulation durch fehlendes Bewusstsein wäre eine weitere mögliche 

Folge. 

Hedemann sieht vor allem den Schutz der Privatsphäre als maßgeblich.228 Seiner Meinung nach muss 

der gläserne Kunde, der auf Schritt und Tritt verfolgt wird und dessen personenbezogenen Daten zur 

Ware werden, unbedingt vermieden werden. 

Rückblickend auf die beiden genannten Beispiele, lässt sich sagen, dass KI auch ethisch inkorrektes 

Handeln fördert. KI ermöglichte, es die Werbeinhalte auf den Kontext der schwangeren Kundin zuzu-

schneiden. Während Kontextorientierung die Grundlage eines werteorientierten Marketings darstellt 

und zur Generierung von „Value in Context“ unverzichtbar ist, zeigt dieses Beispiel eine der Schatten-

seiten der intelligenten Algorithmen. KI individualisierte die Kundenansprache, obwohl dies von der Kun-

din wohl kaum erwünscht gewesen ist. Dem Unternehmen war es möglich, durch KI tief in die Pri-

vatsphäre der Kundin einzudringen. Der Kundenfokus durch KI ist gegeben, allerdings mit einer Trag-

weite, die mit der Schaffung von Wert nichts mehr zu tun hat. Es handelt sich hierbei um sogenanntes 

„Overkill Targeting“ – also Werbung, die zu tiefe Einblicke in die persönlichen Bedürfnisse der Kunden 

gibt.229 

Auch das Ausnutzen der maximalen Zahlungsbereitschaft individueller Konsumenten für ein ansonsten 

identisches Leistungsangebot ist aus ethischer Sicht nicht zu vertreten. Während diese Art dynamischer 

Preisgestaltung in Deutschland schon durch den Datenschutz und die Transparenzpflicht in der Preis-

gestaltung limitiert ist, ist sie in den USA bspw. weit verbreitet. Der höhere Preis basiert unter anderem 

auf den Rückschlüssen über das Einkommen einer Person und kann somit als Diskriminierung aufge-

fasst werden. Der Zugang zu Information, wie der Preis generiert wird, bleibt dabei meist verwehrt. KI 

gilt auch hier als Wertevernichter. Konsumenten fühlen sich getäuscht, betrogen und unfair behan-

delt.230 Der direkte Unternehmensgewinn wird dem Konsumentenwert vorangestellt. Und somit richtet 

sich das Marketing nicht auf die Werteorientierung aus Kundensicht. 

Implikationen 

Ein Unternehmen muss sich den ethischen Herausforderungen stellen und entsprechende Maßnahmen 

ergreifen, um ein werteorientiertes Marketing zu ermöglichen. Nach dem Motto „Wahrheit währt am 

längsten“ wird der Transparenz über die Datenerhebung und -nutzung auch hier die größte Bedeutung 

zugesprochen.231 Nur so können ethische Herausforderungen gemeistert, menschliche Freiheit garan-

                                                 
227 Vgl. Rossa und Holland (2014), S. 294f. 
228 Vgl. Hedemann (2018). 
229 Vgl. Gentsch (2018), S. 70f. 
230 Vgl. Gildeggen und Zerr (2018). 
231 Vgl. Loewen (2018). 
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tiert und das Vertrauen der Konsumenten aufgebaut werden. In diesem Zusammenhang betont Hede-

mann den verantwortungsbewussten Umgang mit Daten als unabdingbar für den Aufbau von Ver-

trauen.232 Die Genehmigung der Verbraucher, dass ihre Daten für ein zielgerichtetes Marketing verwen-

det werden dürfen, ist ein wertvolles Gut. Ein Unternehmen muss sich bewusst sein, dass es mit sen-

siblen Daten arbeitet und dementsprechend verantwortungsvoll mit ihnen umgehen. Denn Konsumen-

ten können Unternehmen, denen sie nicht mehr vertrauen, die Erlaubnis wieder entziehen.233 Das 

Machtverhältnis im Umgang mit Daten verschiebt sich Richtung Verbraucher. Wer einmal bei einem 

missbräuchlichen Einsatz von Daten erwischt wird, wird sich in Zukunft kaum noch davon erholen kön-

nen. Die Kombination von Mensch und Maschine ist auch aus diesen Gründen in Zukunft maßgeblich. 

Nur so kann gegenwärtig neben der Verfolgung von Datenschutzrichtlinien auch die Umsetzung des 

Ethik-Kodexes garantiert werden.  

Höfling ist der Meinung, dass auch der Staat eine große Verantwortung zum Wohle der Gesellschaft 

trägt.234 Er schlägt vor, für solche Angelegenheiten eine separate Instanz einzurichten, die das Einhalten 

von ethischen Grundsätzen und Standards bezüglich der Datensammlung, -verarbeitung und -nutzung 

überwacht und reguliert. Auch könnte der Staat eingreifen, um Bewusstsein für das Thema KI zu stär-

ken. Auswirkungen, ob positiv oder negativ, müssen klar kommuniziert werden, um Transparenz über-

haupt möglich zu machen. Für die Verwirklichung eines werteorientierten Marketings sollten Konsumen-

ten vor allem für die Vorteile von datenbezogenem kontextorientiertem Marketing sensibilisiert werden. 

Auch wenn sich diese Arbeit nicht mit hochspekulativen Prophezeiungen auseinandersetzt, beleuchtet 

Höfling auch interessante potenzielle Schattenseiten der ferneren Zukunft.235 Der Mensch hat sich der 

heutigen Informationsflut angepasst. Er filtert wahrgenommene Information nach Relevanz und blendet 

den Großteil der Werbung aus. Wird die Individualisierung immer weiter vorangetrieben, sieht sich eine 

Person in Zukunft kontinuierlich mit hochgradig individualisierten Werbeinhalten konfrontiert. Die Folgen 

können gravierend sein. Menschen strukturieren sich womöglich kognitiv komplett um, reagieren nur 

noch auf Werbeinhalte, die extreme Emotionen hervorrufen oder blenden für sie relevante und emotio-

nale Inhalte vollkommen aus und verkommen allmählich emotional. Das sind Folgen, die jetzt noch nicht 

genau abgeschätzt werden können, die aber eine hohe Bedeutung für die nächsten 50 Jahre der 

menschlichen Entwicklung haben können. Sie müssen deshalb unbedingt von den Verantwortlichen 

diskutiert werden. 

5 Fazit 

Das Ziel dieser Arbeit war es, das gegenwärtige Einsatzpotenzial von künstlicher Intelligenz im werte-

orientierten Marketing zu bewerten.  

                                                 
232 Vgl. Hedemann (2018). 
233 Vgl. Europäische Parlament und Rat der Europäischen Union (2016), Art. 7 Abs. 3 DS-GVO. 
234 Vgl. Höfling (2018). 
235 Vgl. Höfling (2018). 
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Die Werteorientierung dient als strategische Grundlage eines nachhaltigen und kundenfokussierten 

Marketings. Der Konsument wurde anhand Porters Five Forces als stärkste Triebkraft des Wettbewerbs 

identifiziert. Der Fokus auf den Konsumenten als zentraler Erfolgsfaktor eines Unternehmens ist we-

sentlich, um im zunehmend digitalen und komplexen Markenumfeld wettbewerbsfähig zu bleiben. 

Die Werteorientierung beruht auf ehrlich gemeinter Kundenorientierung, die die Schaffung bzw. Steige-

rung des „Value in Context“ im Rahmen der SDL zum Ziel hat. Marketingaktivitäten werden implemen-

tiert und dienen als Wertangebote der Unternehmen an Konsumenten. Diese schöpfen bei Kontakt mit 

der Marketingaktivität abhängig von individuellen Ressourcen sowie den umgebenden Kontextfaktoren 

Wert. 

KI zeigt sich als wertvolles Instrument zur Ausgestaltung eines werteorientierten Marketings. Gegen-

wärtig eingesetzte und von KI gestützte Marketingmaßnahmen wurden anhand des erarbeiteten Wer-

tekonstrukts und dessen Werteausprägungen Effizienz, Qualität, hedonistischer Wert und Selbstwert 

bewertet. Die Analyse entlang der CDJ ermöglichte eine Bewertung der Wertangebote mit Hinblick auf 

die Erreichung entsprechender Marketingziele. 

KI-gestützte Marketingmaßnahmen zeigen großes gegenwärtiges Potenzial in der Steigerung der be-

trachteten Werteausprägungen und somit des „Value in Context“. Der moderne Konsument generiert 

als AOC riesige Datenmengen und somit wertvolles Wissenspotenzial für die Gestaltung von Wertean-

geboten. Die Verarbeitung von Big Data wäre durch den Menschen allein in diesem Umfang nicht mög-

lich. KI unterstützt neben der Identifikation, Erfassung und Verarbeitung der relevanten Kontextfaktoren 

auch die Implementierung von Marketingmaßnahmen, also die Überführung der Wertpotenziale in tat-

sächliche Ausprägungen des „Value in Context“.  

Besonders die Individualisierung wird als größtes Potenzial der KI gesehen. Personalisierte Inhalte zei-

gen Wertschöpfungspotenzial aller betrachteten Dimensionen. Big Data und der Einsatz entsprechen-

der KI-Technologien ermöglicht die Optimierung der individuellen Customer Experience durch die Stei-

gerung des „Value in Context“ entlang der gesamten CDJ.  

Die Zukunft zeigt weiterhin großes Potenzial für KI im werteorientierten Marketing. Der vermehrte Ein-

satz durch Unternehmen und Entwicklungsfortschritte besonders im Forschungsbereich der subsymbo-

lischen KI machen individuelle kontextspezifische Marketingmaßnahmen zum Standard und ermöglicht 

darüber hinaus Innovation. Ein Konsument sieht sich mit für ihn relevanten Wertangeboten konfrontiert, 

die gleichzeitig als Wettbewerbsvorteil für das Unternehmen dienen. 

Um das Einsatzpotenzial von KI vollkommen auszuschöpfen, ist es dennoch besonders wichtig sich mit 

rechtlichen und ethischen Aspekten auseinanderzusetzen. Unternehmen müssen konform zu Daten-

schutzrichtlinien, aber auch darüber hinaus rücksichtsvoll und verantwortungsvoll handeln. Die ehrlich 

gemeinte Kundenorientierung entspricht der ethischen Sicht aus Marketing-Perspektive. Wertschöp-

fung für den Kunden ist nur möglich, wenn dieser an erster Stelle steht und der Ethikkodex eingehalten 

wird. 
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Im Rahmen der Werteorientierung muss KI als Werteschaffer gelten, nicht als Wertevernichter. Der 

Unternehmenserfolg bzw. die unmittelbare Steigerung des monetären Unternehmenswertes sollte stets 

als zweitrangig bzw. als Resultat der Werteorientierung betrachtet werden. Eine wahrhaftige Werteori-

entierung als Marketingstrategie resultiert in der Steigerung von Kundenzufriedenheit. Dies schafft ak-

tive Loyalisten, die eine tiefe Verbundenheit zu der Marke verspüren. Ein solider Kundenstamm macht 

einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil und den langfristigen Unternehmenserfolg möglich.  

Abschließend bleibt zu sagen, dass die Arbeit und ihre Erkenntnisse auf der Analyse von beispielhaften 

Marketingaktivitäten anhand beispielhafter Ausprägungen von Wert beruht. Erkenntnisse aus Internet- 

und Literaturrecherche sowie Experteninterviews ermöglichten eine theoretisch fundierte Arbeit, die als 

Grundlage für weitere Forschung dienen kann. Empirische Studien könnten durchgeführt werden, um 

generierte Aussagen zu bestätigen oder zu widerlegen. Nur mithilfe einer repräsentativen Studie kann 

der tatsächliche Beitrag von KI zur Wertschöpfung ermittelt werden. 
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Anhang 

Anhang 1: Definitionen von Konsumentenwert 

Um eine Übersicht über die Vielseitigkeit des Wertebegriffs zu erlangen sowie eine Definitionsgrundlage 

für diese Arbeit zu finden, wurden die in folgender Tabelle (Tabelle 5) abgebildeten Definitionen von 

Konsumentenwert betrachtet.  

Autor Definition 

Raffée und  

Wiedmann (1986)236 

„Grundlegende Konzeptionen des Wünschenswerten, welche 

sich in Zielvorstellungen, Einstellungen und Bedürfnissen des 

Menschen konkretisieren und dessen Erwartungen, Forderun-

gen und Verhalten prägen.” 

Zeithaml (1988)237 „Perceived value is the consumer’s overall assessment of the 

utility of a product based on perceptions of what is received 

and what is given.” 

Gale (1994)238 „Customer value is market perceived quality adjusted for the 

relative price of your product. It is your customer’s opinion of 

your products (or services) as compared to that of your com-

petition.” 

Woodruff (1997)239 „Customer value is a customer's perceived preference for and 

evaluation of those product attributes, attribute performances, 

and consequences arising from use that facilitate (or block) 

achieving the customer's goals and purposes in use situa-

tions.” 

Grönroos (2008)240 „Value for customers means that […] they are or feel better off 

than before.” 

Oliver (2010)241  „Wert ist das, was der Existenz des Konsumenten hinzugefügt 

wird.“ 

Tabelle 5: Definitionen von Konsumentenwert 

                                                 
236 Raffée und Wiedmann zitiert von Bookhagen (2001), S. 112. 
237 Zeithaml (1988), S. 14. 
238 Gale (1994) zitiert von Graf und Maas (2014), S. 64. 
239 Woodruff (1997), S. 142. 
240 Grönroos (2008), S. 303. 
241 Oliver (2010) zitiert von Jahn (2013), S. 24. 
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Die ausgewählten Definitionen haben eines gemein: sie gehen über die in Kapitel 2.2.1 diskutierte öko-

nomische Perspektive hinaus und spiegeln den vom Kunden wahrgenommenen Wert wider. Dieser 

bildet aufgrund seines zunehmenden Einflusses auf den Unternehmenserfolg sowie seiner Bedeutung 

in der Werteorientierung die Basis für die vorliegende Arbeit.  

Dennoch kann keine allgemein verbindliche Definition aus ihnen abgeleitet werden. So sind einige Be-

griffserklärungen (Rafée und Wiedmann, Grönroos oder Oliver) sehr unpräzise. Wert stellt etwas Wert-

volles, Wichtiges und Erstrebenswertes dar. Diese Aussagen sind jedoch sehr allgemein gehalten und 

lassen sich deshalb nur schwer operationalisieren. Auch werden teilweise neue Konzepte wie die Kun-

denzufriedenheit (Grönroos), Nützlichkeit (engl. Utility; Zeithaml) oder Qualität (engl. Quality; Gale) ein-

geführt, ohne diese von dem Wertebegriff abzugrenzen. Woodruffs Definition ist etwas konkreter als die 

anderen. Dennoch lässt sich kritisieren, dass Menschen nicht immer zweck- und zielorientiert han-

deln.242 

                                                 
242 Vgl. Jahn (2013), S. 24f. 
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Anhang 2: Beispielhafte Konversation mit dem eBay Shopbot 
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Bsp. 1: Chat mit dem eBay Shopbot (Facebook Messenger) 
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Bsp. 2: Produktempfehlung via Foto-Upload 
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