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Management Summary

Im ersten Teil dieses Beitrags werden disruptive Technologien und ihre Aus-
wirkungen auf die Wirtschaft erldautert. Unter dem Begriff der disruptiven
Technologien werden technische Innovationen, die éltere Technologien, Vor-
gehensweisen sowie organisatorische Konzepte stdren oder vollstindig ver-
dringen, verstanden. Mit zunehmender Vernetzung entstehen neue Interakti-
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onskanile zwischen ehemals getrennten Bereichen, Wertschdpfungsprozesse
verdandern sich und die Arbeitsteilung wird neu organisiert. Im zweiten Teil
des Beitrags werden Beispiele zu potenziellen disruptiven Technologien mit
Bezug zum Dialogmarketing aufgezeigt.

1 Motivation

Die zunehmende Digitalisierung der Arbeitswelt stellt die Menschheit vor riesige
Herausforderungen. Sie bietet uns aber auch einmalige Chancen. Vorausgesetzt,
wir kontrollieren die Maschinen — und nicht sie uns.

Aktuelle Studien (vgl. Brynjolfsson/McAfee 2014) prognostizieren, dass die
Geschwindigkeit, in der die Digitalisierung dank immer besserer und giinstigerer
Technologien voranschreitet, rasanter ist als weitldufig angenommen. Die Kom-
bination aus Forschung und Entwicklung in verwandten Gebieten ist dabei oder
kurz davor, durch ihre Synergie zu einem Technologieschub zu fiihren.

2 Disruptionen und die zweite Halfte des Schachbretts
2.1 Disruptionen

Unter dem Begriff der disruptiven Technologie (,,ablésende Technologie®)
werden technische Innovationen, die &dltere Technologien, Vorgehensweisen
sowie organisatorische Konzepte stéren oder vollstindig verdrdngen, verstanden
(vgl. McKinsey Global Institute 2013). Disruptive Technologien sind Techno-
logien, die einen bekannten Pfad der Leistungsverbesserung in etablierten
Leistungskriterien unterbrechen und komplett neue Leistungsdimensionen ab-
decken. Disruptive Technologien unterbrechen den bereits vorhandenen Ent-
wicklungspfad der Leistungsverbesserung oder sie definieren die Bedeutung von
Leistung neu (vgl. Christensen/Bower 1996).

Disruptionen werden verstanden als nicht-lineare Abweichungen vom Status
Quo, also als Diskontinuitdten, externe Schocks, die nicht auf einer bewussten
Entscheidung der betroffenen Akteure beruhen. Eine Disruption ist irreversibel,
sie liberrascht die Akteure und sie beeinflusst in hohem MafBe ihre Zukunft. Sie
weist somit eine hohe Verdnderungsdynamik, eine hohe Wirkungsstirke und
vollstdndig neuartige Wirkungen auf (vgl. Christensen/Bower 1996).
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2.2 Die zweite Hélfte des Schachbretts

Die Entwicklungsgeschwindigkeit ist bereits auf der zweiten Hilfte des Schach-
bretts angelangt. Die Metapher von der zweiten Hélfte des Schachbretts ent-
springt der Legende vom Erfinder des Schachspiels: Als Belohnung wurde auf
seinen Wunsch der Reihe nach auf jedes Feld des Schachbrettes immer die dop-
pelte Menge an Weizenkdrnern des vorgehenden Feldes gelegt. Grob gerechnet
sind dies knapp 1.000 Milliarden Tonnen Weizen, ca. das Tausendfache der
aktuellen Weltproduktion. Aufgrund dieser Wirkung von exponentiellem
Wachstum wird erwartet, dass sich die Entwicklungsgeschwindigkeit noch wei-
ter beschleunigt. Die Beschleunigung verhélt sich auch wie es schon im Moor-
schen Gesetz festgestellt wurde: geméal diesem verdoppelt sich die Anzahl der
Schaltkreiskomponenten mit minimalen Komponentenkosten alle 12 bis 24 Mo-
nate (vgl. Brynjolfsson/McAfee 2011).

Brynjolfsson und McAfee zeigen anhand des Schachbrettbeispiels, dass Men-
schen ab einem gewissen Grad schlecht den exponentiellen Wachstumsfaktor
abstrahieren konnen. Die Fehleinschitzung der Synergie verschiedener Techno-
logiebereiche ist am selbststeuernden Auto zu beobachten: Vor gut zehn Jahren
war die Meinung weit verbreitet, autonom fahrende Stralenfahrzeuge gebe es
erst in 30-50 Jahren; erst dann wiirden Prozessor-, Sensor- sowie Softwarelei-
stung den Einsatz solcher Fahrzeuge im Alltag ermdglichen. Tatsdchlich sind
nun bereits seit 2012 in einigen Bundesstaaten der USA unter bestimmten Be-
dingungen selbststeuernde Autos fiir den Stralenverkehr zugelassen. Diese Ent-
wicklung kann als potenzielle disruptive Technologie angesehen werden.

2.3 Auswirkungen auf die reale Wirtschaft

Mit zunehmender Vernetzung entstehen neue Interaktionskanéle zwischen che-
mals getrennten Bereichen, Wertschopfungsprozesse verdndern sich und die
Arbeitsteilung wird neu organisiert, komplett neue Paradigmen der Wertschop-
fung werden entstehen. Paradigmenwechsel werden als durch das Zusammen-
spiel verschiedener Disruptionskontexte bzw. Einzeldisruptionen hervorgerufene
neue Muster der industriellen Wertschopfung auf globaler Ebene verstanden. Die
damit verbundene Anderung von Wertschdpfungsketten und das Entstehen neuer
Wertschopfungscluster erfordert eine vorausschauende Anpassung.

Als Ergebnis der nahtlosen Verbindung entsteht ein ,,Internet of Everything* —
mit tiefgreifenden Auswirkungen auf Wirtschaft und Gesellschaft. Die Vernet-
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zung nimmt weiter exponentiell zu — auf globaler, lokaler sowie mikrolokaler
Ebene — und miindet zukiinftig in eine informationstechnische ,,Superkonver-
genz: Im Netz der Zukunft sind Menschen mit Menschen verbunden, Dinge und
Maschinen mit anderen Dingen und Maschinen, Menschen mit Dingen und Ma-
schinen als auch umgekehrt.

,, When wireless is perfectly applied, the whole earth will be converted into a
huge brain, [...] and the instruments through which we shall be able to do this
will be amazingly simple, compared with our present telephone. A man will be
able to carry one in his vest pocket” (Kennedy 1926).

Was Nikola Tesla vor knapp 100 Jahren der Welt in unbestimmter Zukunft atte-
stierte, wird nun Wirklichkeit. Viele beschriebene und teilweise bereits realisier-
te Szenarien spiegeln seinen Grundgedanken zur globalen Vernetzung iiber alle
Lebensbereiche hinweg wieder.

3 Beispiele potenzieller disruptiver Technologien fiir das
Dialogmarketing

Beispiele fiir disruptive Technologien bzw. potenzielle disruptive Technologien
gibt es viele, z. B. 3-D-Druck, ,,Advanced Robotics“ oder ,Internet of Things*
(vgl. McKinsey Global Institute 2013). Einige Beispiele mit Bezug zum Dialog-
marketing werden in den folgenden Kapiteln vorgestellt.

3.1 Mobiles Marketing

Die Bedeutung von digitalen, mobil einsetzbaren Medien wird weiter zunehmen
(vgl. Gerdes 2013, S. 356), was sich wiederum positiv auf das mobile bzw.
standortbezogene Marketing auswirken wird. Es ermoglicht den Unternehmen,
ihr Kundenbeziehungsmanagement zielorientierter auszurichten und zu verbes-
sern (vgl. Schiafer/Toma 2008, S. 29).

Um diese Form des Marketings zu ermdglichen, werden Technologien zur Ana-
lyse von Big Data und das mobile Internet bendtigt. Big Data bezieht sich hierbei
auf Dateien, die fiir die Erfassung, Speicherung, Verwaltung und Analyse durch
klassische Datenbankwerkzeuge zu groB sind (vgl. McKinsey 2011, S. 1).
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Zusitzlich zu diesen potenziell disruptiven Technologien werden fiir das mobile
Marketing digitale Medien wie Smartphones, Tablets und Wearables bendtigt.
Wearables sind beispielsweise Smartwatches, Datenbrillen oder Armbinder,
welche die Anwender dabei unterstiitzen sollen, mehr auf ihre Fitness und Ge-
sundheit zu achten.

Ein Anwendungsbeispiel des mobilen Marketings im Bereich des Dialogmarke-
tings sind Werbebotschaften basierend auf dem Kontext und dem jeweiligen
vorherigen Verhalten des Kunden. Ein Kunde kdnnte sich z. B. fiir Angebote von
Grillfleisch in seiner Umgebung interessieren, wenn es laut Wettervorhersage ein
warmer Tag werden soll (Kontext) und der Kunde vor Kurzem einen Grill ge-
kauft hat (Verhalten). Eine weitere Moglichkeit ist Werbung basierend auf dem
Standort, der Zeit und dem vorherigen Verhalten des Kunden. Befindet sich ein
Kunde z. B. in der Néhe eines Einkaufzentrums (Standort) und hat er schon
mehrmals in einem dort ansdssigen Geschift eingekauft (Verhalten), konnte ihm
dieses das Angebot machen, in den nédchsten 20 Minuten 30 Prozent Rabatt auf
seinen Einkauf zu erhalten (vgl. Ignite 2013).

3.2 Marketing nach Stimmungslage

Eine Erweiterung des mobilen Marketings konnte Werbung in Abhingigkeit der
Stimmungslage der jeweiligen Person darstellen (vgl. Gerdes et al. 2013, S. 356).
Auch hier spielen die Technologien zur Analyse von Big Data und das mobile
Internet sowie die im vorherigen Kapitel 3.1 beschriebenen digitalen Medien
eine wichtige Rolle.

In diesem Bereich forscht Appel und hat im Jahr 2012 dazu ein Patent einge-
reicht (vgl. Greenzeiger et al. 2012). Zur Bewertung der Stimmung einer Person
sollen verschiedene Kriterien herangezogen werden (vgl. Chip 2014; Reidel
2014; Macerkopf 2014):

= Pulsschlag, Blutdruck, Kérpertemperatur usw.,

= Gesichtserkennung mithilfe einer Kamera,

= aktuelle Aktivitdten in sozialen Medien, aktueller Medienkonsum,
= Standort, Wetter.

Die mithilfe der verschiedenen Kriterien gesammelten Daten sollen mit einer
Grundstimmungsdatenbank abgeglichen werden, um daraus ein aktuelles Stim-
mungsbild abzuleiten. Um zur Stimmung passende Werbung der Unternechmen
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schalten zu konnen, muss diese im Vorhinein klassifiziert werden, z. B. nach
Alter, Geschlecht, Wohnort und Stimmung. Aktuell forscht Apple nur in diesem
Bereich — in einem konkreten Produkt wurde diese Form des Marketings noch
nicht umgesetzt (vgl. Chip 2014; Reidel 2014; Macerkopf 2014).

Im Bereich der Gefiihlserkennung hat das Fraunhofer Institute fiir Integrierte
Schaltungen vor Kurzem die erste Gefiihlserkennungs-App in Echtzeit fiir
Google Glass entwickelt. Hierbei wird mit Hilfe der Kamera der Datenbrille der
Gesichtsausdruck einer gegeniiberstehenden Person analysiert und dadurch unge-
fahres Alter, Geschlecht und Stimmungslage bestimmt. Die Identitit der Person
wird dabei nicht festgestellt. Diese App ermdglicht es z. B. auch Personen mit
Autismus die Gefiihle anderer Personen leichter zu erkennen, um dadurch besser
mit diesen interagieren zu kdnnen (vgl. Fraunhofer 2014).

3.3 3-D-Brillen

Ein ganz neues Erleben von Produkten und Werbung konnten 3-D-Brillen er-
moglichen. Sie zdhlen zu den immersiven Technologien. ,,.Diese Technologien
lassen die Grenzen zwischen realen und virtuellen Welten zunehmend ver-
schwimmen und ermdglichen dem Anwender, mit der digital erzeugten Umge-
bung in Interaktion zu treten” (MFG 2010).

Immersive Technologien umfassen Anwendungen sowohl fiir die virtuelle Reali-
tat (Virtual Reality) als auch fiir die erweiterte Realitit (Augmented Reality).
Wird eine Person komplett in eine andere Welt versetzt und die Realitdt so weit
wie moglich ausgeblendet, wird von virtuellen Realititen gesprochen. Eine er-
weiterte Realitit entsteht dagegen, wenn Ausschnitte einer virtuellen Welt in die
reale Welt eingebunden werden (vgl. Dorner et al. 2013, S. 10-11).

Ein Beispiel fiir eine 3-D-Brille im Bereich der erweiterten Realitét ist die Meta
1 von dem an der Columbia University in the City of New York gegriindeten
Start-up Meta. Das Entwicklungsset der Brille ist momentan fiir ca. 534 Euro
vorbestellbar (vgl. Meta o. J.; Computerwoche 2014).

Mit diesen Brillen sollen sich beispielsweise 3-D-Skulpturen mit Hilfe von Ge-
sten erstellen und darauthin per 3-D-Drucker ausgeben lassen. Eine weitere
denkbare Anwendungsmoglichkeit wire z. B. Einrichtungsgegenstinde vor dem
Kauf virtuell in der eigenen Wohnung auszuprobieren (vgl. SmartGlasses o. J.;
Majica 2013; Atheer Labs 2013).
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3.4 Roboter als Kundenkontaktmitarbeiter

Als letztes Beispiel wird in diesem Kapitel der Roboter Pepper aus dem potenzi-
ell disruptiven Technologiebereich ,,Advanced Robotics* vorgestellt.

Pepper wurde von dem Unternehmen Aldebaran Robotics entwickelt. Er ist ein
sozialer Roboter, der mit Menschen kommunizieren, Gefiihle erkennen und ent-
sprechend auf sie reagieren kann. Er erkennt z. B. ob jemand sich freut, iiber-
rascht oder adrgerlich ist. Dafiir analysiert er mit Hilfe mehrerer Sensoren Ge-
sichtsausdruck, Korpersprache und die von einer Person verwendeten Worte
(vgl. Aldebaran o. J.).

Der 120 cm grofie und 28 kg schwere Roboter kann sich ebenfalls mit dem Inter-
net verbinden, um sein Wissen zu erweitern oder dieses mit anderen Robotern zu
teilen. Die Kosten fiir einen Pepper Roboter sollen bei ca. 1.500 Euro liegen und
er soll ab Anfang 2015 auf dem Markt verfiigbar sein (vgl. Aldebaran o. J.; AFP
2014; Borchers 2014).

Der Roboter wurde fiir das Unternehmen SoftBank Mobile in Japan entwickelt.
Hier ist Pepper schon in einigen Filialen des Telekommunikationsanbieters als
Ansprechpartner anzutreffen. Gegen Ende des Jahres soll er in allen 2.600 Ge-
schiften des Unternehmens vorhanden sein. Auch fiir Nestlé soll der Roboter ab
Dezember 2015 als Verkdufer fiir Kaffeemaschinen in Japan eingesetzt werden.
Er schaut dabei nicht nur nach den Kunden wihrend der Wartezeit, sondern er
informiert, macht Werbung fiir das Unternehmen und tritt dabei in einen Dialog
mit den Kunden (vgl. Aldebaran o. J.; AFP 2014).

4 Fazit

Digitale Technologien kdnnen in Zukunft viele unserer kognitiven Fahigkeiten
ersetzen, dhnlich wie die Dampfmaschine die menschliche Muskelkraft abloste.
Die Automatisierung des menschlichen Geistes hat langst begonnen, von digital
vernetzten Produktionsketten iiber softwaregesteuerte Logistik bis hin zum kon-
textbasierten Dialogmarketing. Neben der klassischen Gestaltung des Dialog-
marketings gewinnen zunehmend der Aufbau und die Pflege von Reputation und
Bezichungen (Reputations- und Beziehungsmanagement) sowie vor allem auch
die systematische Beeinflussung aktueller und kiinftiger Rahmenbedingungen
(Kontextmanagement; Kontext kann als eine Ansammlung von Informationen
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angesehen werden, die eine Person, ein Geridt oder eine raumliche Umgebung
charakterisiert (vgl. Chen 2004) an Gewicht.

Computeralgorithmen werden in immer mehr Bereichen das menschliche Urteil
erginzen oder gar selbstindig Entscheidungen treffen und so eine neue Qualitét
des Dialogmarketings ermdglichen. ,,Neurale Netzwerke®, ,,deep learning™ und
kiinstliche Intelligenz* — digitale Technologien werden in der vollstindig ver-
netzten Welt immer besser und fahiger. Damit wird es endlich realisierbar, das
intensiv gewiinschte Kontextmanagement zu ermdglichen.

Disruptive Technologien bedeuten nicht das Ende des traditionellen Dialog-
marketings. Menschliche Fahigkeiten wie Kreativitdt, Risikobereitschaft und
Innovation werden uns auch in Zukunft Vorteile gegeniiber den Computerpro-
grammen verschaffen — und zugleich erméglichen, mit den Algorithmen produk-
tiv zusammenzuarbeiten. Diese Interaktion wird aber nur dann zu unserem Vor-
teil sein, wenn sie in menschengerechte Praktiken eingebettet ist. Zugleich
werden wir einsehen miissen, dass es Bereiche gibt, in denen die Algorithmen
besser sind als wir. Das sollten wir jedoch nicht als digitale Krankung sehen,
sondern als neue Form gesellschaftlicher Arbeitsteilung. Was die Algorithmen
besser konnen, das sollten in Zukunft auch die Algorithmen machen. Im Idealfall
schafft die Digitalisierung Raum fiir bessere Arbeit, die unseren menschlichen
Féhigkeiten entspricht.

Unsere Wirtschaft und Gesellschaft stehen in der kommenden Dekade vor tief-
greifenden Herausforderungen. Unternehmen miissen sich entsprechend vorbe-
reiten, um den Herausforderungen gewachsen zu sein. Dies bedeutet, dass sie
weg von der Betrachtung einzelner Trends und technologischer Neuerungen hin
zur Analyse vernetzter Wechselwirkungen kommen miissen, um eine robuste
Strategie bzw. ein Portfolio — unter der Bedingung potenzieller Umbriiche und
der Beriicksichtigung kurz-, mittel- und langfristiger Perspektiven — entwickeln
zu konnen. Dieser Wandel der Betrachtungsweise kann auch zur Ableitung von
Geschiftsmodell-Innovationen und Besetzung nachhaltiger Zukunftsmirkte
fithren.
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