
WEGE ZUM SCHEITERN UND WIE MAN SIE UMGEHT
DATA SCIENCE IM MARKETING – DIE FÜNF BESTEN

COMPETENCE CIRCLE DATA DRIVEN MARKETING & DECISION SUPPORT

Im aktuellen Whitepaper blicken wir kritisch auf ein 
Jahrzehnt Einsatz von Data-Science-Applikationen 
im Marketing. Selbstlernende Systeme sind aus dem 
Marketing kaum mehr weg zu denken. Doch bevor es 
zum produktiven Einsatz kommt, müssen viele Bar-
rieren um Unternehmen überwunden werden. Wir 
diskutieren, welche von diesen Barrieren die größten 
Herausforderungen für Unternehmen darstellen und 
wie sie am besten überwunden werden können.

Über den Autor: Sotir Hristev greift auf jahrelan-
ge Erfahrung in der Führung und Aufbau von Data 
Science Teams und datengetriebenen Produkten 
zurück. Er gilt als ausgewiesener Experte im Bereich 
der datengetriebenen Analyse und verantwortet als 
Head of Data Science den technischen Aufbau und 
die Weiterentwicklung der Datenmodellierung bei 
Exactag. Zentrale Themen seiner Forschung sind 
insights- und datengetriebener Mediaeinkauf, auto-
matische Budgetoptimierung sowie Targeting- bzw. 
Audience Management. 

Als Mitglied des I-COM Germany Advisory Board und 
Lehrbeauftragter für Business Intelligence und Data 
Science setzt er sich besonders stark für die Vorbe-
reitung und Weiterentwickelung von jungen Men-
schen und Teams ein, um die praktische Anwendung 
ihres Wissens im Bereich Data Science zu fördern.

Kerstin Clessienne 
Leiterin des Competence Circle  
„Data Driven Marketing & Decision Support“

Editorial Laut bitkom generieren Unternehmen in Deutschland in die-
sem Jahr durch Data-Science-Applikationen einen Umsatz von 
über 6 Mrd. Euro. Ein Großteil davon sind marketingrelevan-
te Applikationen und die Branche wächst mit Raten von über 
10% jährlich unaufhaltsam weiter. Die Data-Science-Branche 
ist damit hoch attraktiv und bereits vor sieben Jahren hat die 
Harvard Business Review den Data Scientist als „The Sexiest 
Job of the 21st Century“ bezeichnet. 

Data-Science-Applikationen (hier auch KI-Anwendungen 
genannt) bezeichnen Software Programme, die in der Lage 
sind, selbstständig und ohne menschliches Wirken eine 
bestimmte Aufgabe zu erfüllen, für die sie programmiert 
worden sind. Solche Programme finden Anwendung in zahl-
reichen Bereichen des Marketings. Die breite Palette der 
Software Angebote reicht von Personalisierung und Recom-
mendation Engines, über Kreationsoptimierung und Chat 
Bots, bis hin zur Optimierung des Werbebudgets (vgl. Abb. 
1: KI Anwendungen und deren Nutzung in Deutschland). 

Doch laut Gartner scheitert aktuell der Einsatz von Data-
Science-Applikationen in 85% der Fälle. In Deutschland 
nutzen lediglich 7% der Unternehmen laut einer Umfrage 
der SRH Data-Science-Applikationen intensiv im Marketing. 
Doch es zeichnet sich im neuesten Marketing-Tech-Monitor 
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Die Zahlen suggerieren auf den ersten Blick, der sexiest Job 
wäre zum scariest Job mutiert. Aber dahinter verbirgt sich 
lediglich die Tatsache, dass es nicht so einfach ist, Innovati-
onen in ausgewachsenen Systemen und Strukturen herbei-
zuführen. Auf der anderen Seite: Wo es Barrieren gibt, gibt es 

auch Wege, diese zu überwinden. Es lassen sich fünf Haupt-
gründe herausstellen, weshalb der Einsatz von Data-Science-
Applikationen im Marketing vieler Unternehmen scheitert. 
Viele davon stellen Marketingentscheider vor Herausforde-
rungen, aber keiner davon ist unlösbar.

Deutschland 2019 ein klarer Shift im Einsatzgebiet von Mar-
keting Technologie in Richtung Data-Science-Applikationen 
ab. Der Fokus der Unternehmen verändert sich von einer 
bis dato reinen analytischen Betrachtung von Marketing 
KPIs hin zu einer aktiven dynamischen Optimierung und 

Automatisierung der Kommunikation (vgl. Abb 2). Es drängt 
sich deshalb die Frage auf, welche Hürden beim Einsatz von 
Data-Science-Applikationen überwunden werden müssen 
und welche Lehren wir aus einem Jahrzehnt Data Science 
im Marketing ziehen können.

Wege zum Scheitern
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1. Die verfälschte Sicht auf Technologie
Kaum etwas beflügelt unser wirtschaftliches Han-
deln mehr als Erfolgsgeschichten. Diese archaische 
Tradition fesselt uns heute noch. Die faszinierenden 
Erfolgsgeschichten einiger bemerkenswerter und 
außerordentlich talentierter Individuen oder ein-
zigartiger Gruppen suggerieren, wie praktisch jeder 
nach der Erfüllung einer “Zehn-Punkte-zum-Erfolg-
Liste” über Nacht zum Technologieführer wird. Was 
die Erfolgsgeschichten verschweigen: Hinter bemer-
kenswerten Leistungen verbergen sich Feuereifer, 
unermüdliche Ausdauer und Resilienz im Umgang 
mit Fehlschlägen.

2. Fehleinschätzung der Komplexität
Inspiriert durch die wahrgenommene Leichtigkeit 
der Umsetzung, laufen viele Unternehmen Gefahr, 
sich bei der Einführung von Data-Science-Applika-
tionen von einem „Zuversichtsüberschuss“ fehllei-

ten zu lassen. Einige Marketingmanager sind immer 
noch fest davon überzeugt, mit einem alleskönnen-
den Algorithmus bestens für die Herausforderungen 
der Zukunft gerüstet zu sein. Doch Innovationen 
und ihre Durchsetzung und Implementierung sind 
zweifelsohne in höchstem Maße risikobehaftet. 
Vor allem aufgrund der langen Entwicklungszeiten 
im Bereich Data Science. Um eine komplexe Data-
Science-Applikation wirklich skalierbar zu entwi-
ckeln, kann es einige Jahre an Programmierung und 
zahlreiche Ressourcen in Anspruch nehmen. Wenn 
prophetische Entwicklungsprognosen mit der nicht 
vorhandenen Linearität des technologischen Fort-
schritts kollidieren, werden bei den Stakeholdern 
unrealistische Erwartungen geschürt. 

3. Dysfunktionale Organisationen und Teams
Der erfolgreiche Einsatz von Data-Science-Applika-
tionen im Unternehmen zeichnet sich durch abtei-
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lungsübergreifende Positionierung und bereichs-
übergreifende Zusammenarbeit aus. Dies führt 
zusammen mit dem Fachkräftemangel zu einem 
besonders störanfälligen Konstrukt. Viele Leucht-
turmprojekte und Innovationsinkubatoren sind ein-
fach daran gescheitert, dass sie keine Akzeptanz im 
Unternehmen gefunden haben und deshalb im täg-
lichen Geschäftsablauf keine Anwendung fanden. 
Mit altbewährter Prozess- und Projektorientierung 
kommt die Entwicklung von Data-Science-Applikati-
onen nur schwer zum gewünschten Ergebnis. Aber 
auch die Anforderungen bejahende Interpretation 
von Agilität kommt kaum zu einem brauchbaren 
Ergebnis. Vor allem dann, wenn die Anforderungen 
durch das gelegentliche Auftreten einzelner Mode-
erscheinungen im Marketing getrieben sind und da-
bei die eigentliche strategische Zielsetzung verloren 
geht.

4. Mangelnde Datenqualität 
und IT-Infrastruktur
Eine große Herausforderung der Einführung von Da-
ta-Science-Applikationen ist immer noch die man-
gelnde Datenqualität und fehlende IT-Infrastruktu-
ren. Viele Neuentwicklungen fangen damit an, dass 
erst notwendige Veränderungen an Datenströmen, 
Datenqualität und IT-Architekturen vorgenommen 
werden müssen. Hier findet sich tatsächlich eine 
auf den ersten Blick unüberwindbar erscheinende 
Kluft zwischen Erwartungen und Realität bei der 
Einführung von Data-Science-Applikationen. Data 
Scientists gehen zu Unternehmen mit der Haltung 
ein innovatives, selbstlernendes System in einer 
inspirierenden, nicht starren Arbeitsatmosphäre 
zu entwickeln und damit zum Unternehmenserfolg 
beizutragen. Was sie erwartet: das Aussortieren von 
einer Vielzahl meist zerstreuter Datenquellen, kaum 

standardisierte Arbeitsmappen in Tabellenkalkula-
tionsprogrammen und veraltete IT-Infrastrukturen. 
Diese Diskrepanz kann schwerwiegende Folgen und 
Entscheidungen auf beiden Seiten (Unterneh-
mensführung und Data Scientists) haben. Wenn 
beim Einsatz der unternehmenseigenen künstli-
chen Intelli genz das Maximalmögliche vorerst mit 
der Erstellung eines Reports ausgeschöpft ist, ist 
die Stimmung aller Beteiligten meistens auf dem 
Tiefpunkt angelangt.

5. Falsche Erfolgsindikatoren
Empirische Belegbarkeit der Ergebnisse aus dem 
Einsatz einer Data-Science-Applikation ist beson-
ders wichtig. Doch oft werden Data-Science-Appli-
kationen anhand von zu kurz gefassten KPIs gemes-
sen. Eine einfache Kosten-Umsatzrelation für die 
Bewertung des Erfolges fokussiert sich auf punktu-
elle Lösungen und lässt wichtige Faktoren wie die 
Skalierbarkeit der Lösung außer Acht. Vielmehr ig-
noriert eine kurzfristige Kostenbetrachtung die Op-
portunitätskosten der Automatisierung. Diese kurze 
Sicht ist oft durch die hohen Anschaffungskosten 
für neue IT-Infrastruktur und die Erstellung hochfre-
quenter Datenverarbeitungsprozesse verzerrt. 
Auf der anderen Seite setzen deutsche Marketing-
manager KI-Anwendungen primär in den Bereichen 
Kundenservice und Analyse von Social Media Da-
ten ein, die eher mittel- und langfristig zum Un-
ternehmenserfolg beitragen und wohl kaum kurz-
fristige Gesamteffektivitätssteigerungen mit sich 
bringen (vgl. Abb. 1: KI Anwendungen und deren 
Nutzung in Deutschland). Das Ergebnis einer Be-
urteilung anhand falscher Erfolgsindikatoren führt 
uns meistens nicht bloß auf den Holzweg, es nimmt 
oft die Gestalt eines Vorurteils an.



KI Anwendungen und deren Nutzung in Deutschland
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Abbildung 1: In Anlehnung an Bünte 2018 und Overdrive Interactive AI Marketing Map 2019
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Abbildung 2: Heute genutzte Anwendungen vs. zukünftig geplante Anwendungen, Quelle: Marketing-Tech-Monitor Deutschland 2019
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In den letzten Jahren haben mich in meiner Tätigkeit als Lei-
ter von Data-Science-Abteilungen all diese Hindernisse bei 
der Implementierung von unseren eigenen Data-Science-
Applikationen begleitet. Deshalb kann ich aus meiner Erfah-

rung und mit absoluter Zuversicht bestätigen, dass keines 
davon unlösbar ist. Aus meiner Sicht und Erfahrung emp-
fiehlt sich folgende Vorgehensweise:
 

Wege zum Erfolg

1. Blenden Sie den Hype aus
Viele Marketingmanager haben eine verzerrte 
Sicht auf Data-Science-Applikationen, weil KI vor 
10 Jahren kein Verkaufsargument war. Heute hat 
das Label „Künstliche Intelligenz“ eine starke  
Anziehungskraft in Verkaufspräsentationen, nicht 
selten bleibt es nur bei dieser einen Slide. Es ist 
deshalb besser, als erstes den Bereich des Mög-
lichen im eigenen Unternehmen und der Branche 
zu erfassen, um daraus eigene Use Cases zu spe-
zifizieren. Dabei evaluieren Sie den potenziellen 
Einsatz von Softwarelösungen, um besser die Be-
dürfnisse Ihrer Kunden zu befriedigen. Ein weite-
res Primärziel ist, Ihre eigenen Entscheidungspro-
zesse im Marketing skalierbar zu automatisieren. 
Damit erzielen Sie langfristig in Ihrem Bereich eine 
Kostensenkung oder Effektivitätssteigerung. Was 
andere Unternehmen machen, ist vorerst bei die-
ser Entscheidung eher zweitrangig. Wichtiger ist, 
sich erst klar zu entscheiden, ob Sie in Ihrem Markt 
Innovationstreiber sein wollen oder Ihre Marktpo-
sitionierung weiter behalten wollen. 
Falls Sie sich für die erste Option entscheiden, 
bedenken Sie, dass der positive Effekt des Einsat-
zes von Data-Science-Applikationen selten schnell 

kommt. Bei einigen sehr komplexen Systemen 
kann es durchaus einige Monate in Anspruch neh-
men, bis sie implementiert sind. Danach rechnen 
Sie auch zusätzliche Zeitverzögerungen ein, bis die 
neuen Strukturen und Software im Unternehmen-
salltag Einzug gefunden haben. Die Zeitspanne für 
die Adoption der KI-basierten Software kann in 
Abhängigkeit von der Komplexität der Lösung zwi-
schen 3 und 12 Monate schwanken. 

2. Komplex bedeutet nicht kompliziert
Komplexe Systeme bringen versteckte Fragilität 
mit sich. Bereits kleine unvorhersehbare Verände-
rungen in den Anfangsbedingungen können sich 
langfristig stark auf die Systementwicklung aus-
wirken – der berühmte Schmetterlingseffekt. Was 
bleibt dann bei großen Veränderungen, wie bei-
spielsweise Gesetzesänderungen, von ihrer tech-
nologischen Lösung übrig? Gerade das letzte Jahr 
wurde im Marketing vom Thema DSGVO geprägt, 
dieses Jahr steht bereits die ePrivacy-Verordnung 
vor der Tür. Falls Ihre Softwarelösungen im Marke-
ting davon betroffen sind, müssen Sie einen Weg 
finden, wie die Richtlinien in der Software Berück-
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sichtigung finden. Komplexe Systeme müssen des-
halb mit Fehlern und Veränderungen rechnen und 
entsprechend geplant sein. Es bietet sich an, die 
einzelnen Komponenten des Systems voneinander 
abzukoppeln und in einem fraktalen Entwicklungs-
prozess zu überführen. Auf diese Art können Fehler 
effizient behoben werden und sogar Teile des Ge-
samtsystems falls nötig ausgetauscht werden. 

Starten Sie aus diesen Gründen den Entwick-
lungs- und Einführungsprozess mit kleinen Use-
Cases, bei denen Sie den Mehrwert der Software 
gut messen und aufzeigen können. Dadurch kön-
nen Sie einerseits im ersten Schritt die internen 
Zweifel und Wiederstände an der KI-Software aus-
räumen. Andererseits gibt Ihnen diese Vorgehens-
weise die Möglichkeit den Backlog mit sinnvollen 
Weiterentwicklungen aufzufüllen. Sie brauchen 
bei der Entwicklung iterative und agile Prozesse, 
die allerdings nicht von einer Priorisierung und 
Strukturierung entkoppelt sind. Was nämlich 
dann passiert, ist dass die Feature-Anforderungen 
schnell wachsen, aber von den Data-Science-
Teams nicht so schnell automatisiert und integ-
riert werden können. 

3. In Talente investieren und vernetzen
Bei dem Aufbau Ihres Data-Science-Backlogs ist 
es von großer Bedeutung, dass das Data-Science-
Team mit anderen Teams gut im Unternehmen 
vernetzt ist. Eine Einführung einer Insellösung fürs 

Marketing ist nicht ideal, denn die Data-Science-
Applikationen werden oft mit Daten betrieben, 
die aus den unterschiedlichsten Unternehmens-
bereichen kommen. Meistens sind neben Mar-
keting und Kommunikationsabteilungen noch IT, 
Marktforschung, Business Intelligence, Vertrieb, 
Produkt- und Preismanagement involviert. Auch 
unternehmensexterne Datenlieferanten und Agen-
turen können von der Entwicklung betroffen sein. 
Sie brauchen deshalb bei der Einführung einer Da-
ta-Science-Applikation eine strukturübergreifende 
Strategie, die Datenströme und Ressourcen für 
einen optimalen Output einsetzt. Um bei dieser 
Aufgabe die richtigen Akzente zu setzen, benötigen 
Sie die passenden Data Scientists.

Jeder im Bereich Data Science spürt jedoch aktuell 
den Fachkräftemangel in Deutschland. Nach Schät-
zungen des Hochschulbildungsreports des Stifter-
verbands der deutschen Wissenschaft fehlen auf 
dem deutschen Arbeitsmarkt aktuell etwa 10.000 
Data-Science-Spezialisten. Insbesondere im Mar-
keting-Bereich sucht laut dem Marketing-Tech-
Monitor Deutschland 2019 eine klare Mehrheit der 
Unternehmen nach Data Scientists (63,1 %) und 
Marketing-Technology-Experten (73,9 %) (vgl. Abb 
3). Trotz des hohen Bedarfs gibt es in Deutsch-
land erst 23 Studiengänge, die Studierende auf 
eine Beschäftigung im Data Science Bereich vor-
bereiten. Bertelsmann hat bis jetzt als Vorreiter 
in Deutschland konsequent darauf reagiert und 
eine Ausbildungsinitiative in Millionenhöhe für 
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den Data Science Bereich gestartet. In den kom-
menden drei Jahren vergibt Bertelsmann 50.000 
Udacity-Stipendien für die Schwerpunkte Cloud, 
Data und Künstliche Intelligenz. Deshalb sind Sie 
sehr gut beraten, wenn Sie mit Ihrer HR-Abteilung 
nicht nur einen guten Plan für die Einstellung und 
Karriereentwicklung, sondern auch für die konti-
nuierliche Weiterbildung Ihrer Mitarbeiter im Be-
reich Data Science ausarbeiten. 

4. Skalierbare Data Pipelines 
implementieren
Ich erinnere mich gern an die Anfänge des Aufbaus 
eines Data-Science-Teams. Ich wurde eingestellt, 
um einen neuen Big-Data-Analytics-Bereich im 
Unternehmen aufzubauen. Einige Wochen und Be-
reichsvorstellungen später haben wir auch mit den 
ersten Projekten angefangen. Viele unterschiedliche 

Bereiche aus dem Unternehmen haben angefan-
gen, ihre Use Cases und Ideen bei uns zu positionie-
ren. Es wurden Projekte von Sales Forecasts, Ziel-
gruppen- und Reichweitenoptimierung, Customer 
Journey und Programmatic-Buying-Optimierung 
etc. in unserem Backlog eingestellt. Zwei Tatsachen 
wurden dabei bereits nach wenigen Wochen klar: 
Einerseits hatten für jeden angrenzenden Bereich 
deren Use-Cases natürlich die höchste Priorität, an-
dererseits wuchs der Backlog um einiges schneller 
als unsere Kapazität, da die Nachfrage nach daten-
getriebenen Use Cases überwältigend war. 

In dieser schwierigen Situation zeichnete es sich 
schnell ab, dass eine Priorisierung nach Best 
Practice wenig zielführend war. Dabei haben wir 
Chancen und Risiken eines jeden Projektes abge-
wogen, jede Eventualität wurde mit chirurgischer 

Abbildung 3: Erforderliche Rollen in der Marketingorganisation | Quelle Marketing-Tech-Monitor Deutschland 2019
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Präzision seziert. Wir hatten unsere Checklisten, 
Projektpläne und Dokumentation akribisch vor-
bereitet. Doch diese klassische Vorgehensweise 
kristallisierte sich zu einem bewährten Rezept, um 
Aufmerksamkeitsdefizitstörungen bei Data Scien-
tists auszulösen.

Wir haben deshalb relativ schnell entschieden, 
unsere Vorgehensweise bei der Sammlung zu-
künftiger Funktionalitätenanforderungen für un-
sere Data-Science-Applikationen (auch Backlog 
genannt) trotz massiver Widerstände radikal zu 
verändern. Auch bei größtem Druck und höchs-
ter Dringlichkeit hat unser Team anhand von ei-
nigen denkbar einfachen Bedingungen Tasks im 
Backlog aufgenommen und priorisiert. Wenn bei 
einer Aufgabe eine große Auswirkung auf das 
Gesamtgeschäft zu erwarten war, wurde sie im 
Backlog aufgenommen. Je schneller eine Aufgabe 
erfüllt werden konnte, desto höher wurde sie pri-
orisiert. Aufgaben ohne klare Zielsetzung wurden 
konsequent abgelehnt, da sie allein bis zur Aus-
arbeitung der Zielsetzung mehrere Iterationen 
benötigten. Auch viel zu komplexe Modelle oder 
Funktionalitäten, deren Automatisierung relativ 
lange dauert, wurden weitestgehend erst nach 
Automatisierung der Datenflüsse angegangen. 
Dadurch konnten wir die verfügbaren Ressourcen 
nur auf Aufgaben konzentrieren, die auch eine 
große und klar nachweisbare Auswirkung auf un-
ser Geschäft hatten.

Den nächsten Schritt mussten Data Engineers 
machen. Solange die Data Scientists den ersten 
Bulk von Anforderungen aus dem Backlog bear-
beitet hatten, wurde von unseren Data Engineers 
eine neue IT-Infrastruktur aufgebaut, sowie Da-
tenextrations- und Verarbeitungsprozesse auto-
matisiert. Dabei sollten die Data Engineers eine 
Infrastruktur aufbauen, die es den Data Scientists 
erlaubt, selbstständig ihre Programme zu imple-
mentieren und zu testen. Das hat uns weitere Fle-
xibilität bei der Ressourceneinteilung erlaubt. Wir 
hatten zwei Clustersysteme parallel im Einsatz 
(ein physisches Hadoop Cluster und ein Cloud-
service von AWS). Das stellte die Data Engineers 
zusätzlich vor die Herausforderung, besonders 
darauf zu achten, dass redundante Abfragen die 
laufenden Prozesse nicht verlangsamen. Somit 
haben Data Engineers es ermöglicht und kont-
rolliert, dass die Data Scientists einen schnell 
ausführbaren und skalierbaren Code schreiben. 
Diese Vorgehensweise hat zu deutlichen Quali-
tätsverbesserungen in unseren Codes und Abfra-
gen geführt. Ein weiterer Schwerpunkt der Arbeit 
der Data Engineers lag in der Automatisierung 

unseres Systems und Ausbau der Data Pipelines. 
Erst nachdem wir diese Strukturierungs- und 
Automatisierungsschritte konsequent gegangen 
sind, waren wir in der Lage skalierbar aufzuzei-
gen, welchen Effekt Data-Science-Applikatio-
nen tatsächlich haben. Diese Entwicklung und  
Strukturierung haben ungefähr ein Jahr in An-
spruch genommen.

5. Erfolg richtig messen
Um den Erfolg von Data-Science-Applikationen rich-
tig zu messen, reicht es selten aus, wenn man zwei 
Zahlen einfach ins Verhältnis setzt und vergleicht. 
Etablierte KPIs im Marketing wie Clickraten, Con-
versionraten oder Reichweiten sind schlicht nicht 
anwendbar, weil es meistens bei der Einführung 
von Software im Kern darum geht, Arbeits- und Ent-
scheidungsprozesse im Marketing zu optimieren. 
Nachweisbare Effektivitäts- und Effizienzsteigerun-
gen spielen dabei eine entscheidende Rolle. 

Wenn wir beispielsweise Targeting-Lösungen im 
Marketing betrachten, sind sie ein sehr guter und 
durchaus beliebter Startpunkt für die Anwendung 
von Machine-Learning-Algorithmen zum Cluste-
ring. Man muss sich vor Augen halten, dass die Ef-
fizienz einer Zielgruppe meistens in den Rändern 
von Merkmalsverteilungen steckt. Solche Use-Ca-
ses sind relativ schnell implementierbar und brin-
gen durchaus hohe Effizienzsteigerungen mit sich. 
Sie werden dann problematisch, wenn der Versuch 
unternommen wird, sie in einer Massenkommu-
nikation in Form von hypergranularem Targeting 
anzuwenden. Unter solchen Bedingungen sind die 
Mikrozielgruppen zwar effizient aber nicht skalier-
bar. Der hohe ROI ist gewissermaßen durch geringe 
Werbeinvestition für Tests verursacht. Dadurch ist 
das Potential für eine Steigerung der Gesamteffek-
tivität des Marketingbudgets nicht gegeben.

Optimierung und Automatisierung von Prozessen 
bieten hingegen deutlich mehr langfristiges Po-
tential zur Steigerung der Gesamteffektivität. Es 
ist Fakt, dass vor fünfzehn Jahren keiner auch nur 
im Entferntesten damit gerechnet hat, program-
matisch groß Werbung einzukaufen.  Doch heute 
werden teils auch OOH Werbeplätze, Radio und TV 
Spots programmatisch gehandelt. Dabei nimmt 
die Anzahl der Entscheidungen exponentiell zu, 
die ein Campaign Manager und ein Einkäufer im 
Laufe eines Flights tätigen müssen. Deshalb setzt 
beispielsweise Xaxis auf IBM Watson, um Optimie-
rungen im programmatischen Einkauf vorzuneh-
men (siehe Xaxis Use Case).



Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass die Einfüh-
rung von Data-Science-Applikationen, zwar keine triviale 
Aufgabe ist, aber auch keine unlösbare. Technologien er-
möglichen es bereits heute Aufgaben automatisiert zu er-
ledigen, die vor zehn Jahren undenkbar erschienen, auch 
wenn sie sich sicherlich im Anfangsstadium befinden. 
Trotz des Hypes um künstliche Intelligenz und vieler Skep-
tiker, können Marketing Manager bereits heute anfangen 

Software Lösungen zu benutzen, um bessere Entscheidun-
gen zu treffen. 
Die Implementierung braucht meistens längere Zeit, damit 
die Komplexität im Marketing in ihrer Gänze wirken kann. Al-
lerdings können mit dem richtigen Talent und seiner stetigen 
Weiterentwicklung und Vernetzung im Unternehmen, Erfolge 
von Data-Science-Applikationen klar aufgezeigt werden.
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Conclusion

Abbildung 5: Opportunisten und Skeptiker sind die Segmente, die am häufigsten unter Marketingmanagern vorkommen (% der Marketing Managers 
pro Segment im Sample) Quelle: Prof. Dr. Claudia Bünte, Studie: KI – Die Zukunft des Marketings, 2018
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6 Arten von Marketing-Managern und ihre Einstellung zur KI

Abbildung 4: Es gibt 6 Arten von Marketing-Managern – sie unterscheiden sich durch ihre Einstellung zur KI | 
Quelle: Prof. Dr. Claudia Bünte, Studie: KI – Die Zukunft des Marketings, 2018



Prof. Dr. Claudia Bünte von der SRH Berlin zeigt eindeutig 
in ihrer Studie zum Thema Künstliche Intelligenz im Marke-
ting die Spaltung in deutschen Unternehmen, wenn es um 
Data-Science-Applikationen geht (vgl. Abb. 4). Die Gruppe 
der Opportunists, die von kurzfristigen Marketing-Effektivi-
tätssteigerungen durch Softwareanwendungen überzeugt 
ist, steht eine Gruppe von Sceptics in gleicher Mannstärke 
gegenüber. Beide Gruppen zusammen werden mit relativ 
hoher Wahrscheinlichkeit die „Gruppe der Enttäuschten“ in 
Zukunft bilden. 

Der Stand nach 10 Jahren Data-Science-Anwendungen im 
Marketing: Zwischen Data Driven Buzzword und evolutions-
theoretischen PowerPoint Präsentationen finden sich durch-
aus Anwendungen, die unsere Vorgehensweise im Marketing 
auf den Kopf stellen. Trotz vieler Barrieren und Skeptikern, 
ziehen KI-Anwendungen unaufhaltsam im Marketing-Alltag 
ein. Um erfolgreich Data-Science-Anwendungen in Ihrer Mar-
keting Strategie zu implementieren, müssen Sie folgendes 
beachten:
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Thesenpapier

1. Der Hype um das Thema KI verfälscht aktuell die Sicht auf Marketing-Technologie.  
Lösen Sie sich davon und fokussieren Sie sich auf sinnvolle Anwendungsfälle in Ihrem  
Unternehmen für Ihre Zielsetzung. 

2. Fehleinschätzung der Komplexität und versteckte Fragilität in KI-Lösungen erfordern eine flexible 
und fehlertolerierende Herangehensweise. Man kann das Risiko minimieren, in dem man fraktale 
Entwicklungsprozesse im Unternehmen einführt.

3. Dysfunktionale Teams und Strukturen stehen oft der Einführung von KI-Lösungen im Wege. 
Investieren Sie deshalb in die richtigen Talente und vernetzen Sie sie mit anderen Bereichen im 
Unternehmen.

4. Implementieren Sie skalierbare Data Pipelines und IT-Infrastruktur. Bauen Sie einen sinnvollen  
Backlog an Anforderungen und Features mit entsprechender Priorisierung aus.  
Verlangsamen Sie sogar den Aufbau des Backlogs proaktiv, solange Kapazitäten und skalierbare Data 
Pipelines im Bereich aufgebaut sind.

5. Überdenken Sie die Anwendbarkeit klassischer Marketing KPIs, um die Effektivität von Data- 
Science-Applikationen empirisch zu belegen. 
Legen Sie dabei einen besonderen Fokus auf KPIs, die langfristige Opportunitätskosten in der  
Effektivitätsmessung berücksichtigen. 
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