Editorial

Automatisch zum Kunden

Wihrend in der Industrieproduktion Automatisierung ein al-
ter Hut ist, wurde und wird im Marketing noch vieles ,von
Hand gemacht® Aber auch das dndert sich zurzeit. Neue
Technologien ermdglichen es, Vorginge zu automatisieren,
fir die man frither hochqualifizierte Spezialisten brauchte.
Die Technik kann das inzwischen oft nicht nur genauso gut
oder besser, sondern zudem weitaus schneller - und auch im
Marketing gilt ,,Zeit ist Geld*

Ein zentraler Aspekt dabei sind natiirlich Daten. Noch nie Peter Pagel (PX))

wurden so viele Daten iiber Kunden gesammelt, wie heute. Ih- peter.pagel@springer.com
ren Wert erhalten Daten aber erst durch sinnvolle und zielge-

richtete Auswertung. Kompetenzen im Bereich Data Science Wiesbaden, Deutschland
sind deshalb so wichtig. Es gibt bereits von kiinstlicher Intel-

ligenz getriebene Marketingprozesse - aktuell ist die Realitt

in vielen Unternehmen aber in der Regel noch analog. Das

bedeutet, dass die Organisation die Digitalisierung des Mar-

ketings noch lernen muss. Werkzeuge, mit denen man ganze

Omnichannel-Kampagnen automatisiert durchfiihren kann,

gibt es in grofler Zahl am Markt - das richtige zu finden, er-

fordert aber spezielle Kenntnisse.

Im Zentrum des ganzen Aufwandes steht natiirlich der
Mensch als Kunde. Wie entscheidet dieser? Welche Rolle
spielt der Preis? Die Wissenschaft von sogenannten Behavi-
oral Patterns — von Verhaltensmustern also - bietet da eini-
ge Antworten. Vollstindig automatisiert wird das Marketing
aber wohl nie sein, meint Philipp Spreer, Berater und Konzep-
ter bei elaboratum im Interview und meint, dass die kommen-
den Jahre fiir Marketer zu den spannendsten in ihrem Berufs-
leben zahlen konnten. Er rit aber dringend dazu, sich jetzt mit
den kreativ-konzeptionellen Aspekten von Marketing und na-
tiirlich vor allem Behavioral Sciences zu beschaftigen.

Ich wiinsche Thnen eine spannende Lektiire

Peter Pagel
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