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Geleitwort von Prof. Dr. Ralf T. Kreutzer

In einer Zeit, in der die digitale Transformation das Marketing grundlegend ver-
ändert, präsentiert Prof. Dr. Andreas Fuchs mit seinem neuesten Werk einen un-
verzichtbaren Leitfaden für Marketingexperten und Unternehmen. Als langjähriger 
Kollege und Wegbegleiter von Prof. Fuchs ist es mir eine besondere Freude, dieses 
Geleitwort zu verfassen.

Das vorliegende Buch zeichnet sich durch seine umfassende und praxisnahe Be-
trachtung des datengetriebenen Marketings aus. Prof. Fuchs gelingt es meisterhaft, 
die komplexe Welt der Marketingtechnologien (MarTech) verständlich darzulegen 
und dabei stets den Bezug zur unternehmerischen Praxis herzustellen.

Besonders beeindruckend ist die Struktur des Werkes, die den gesamten Prozess 
des datengetriebenen Marketings abbildet – von der grundlegenden Know-Phase 
über die Analyze-Phase bis hin zur Engage & Measure-Phase. Diese logische Glie-
derung ermöglicht es dem Leser, schrittweise in die Materie einzutauchen und ein 
tiefgreifendes Verständnis für die Zusammenhänge zu entwickeln.

Prof. Fuchs adressiert gezielt die Herausforderungen, denen sich Unternehmen 
im Umgang mit MarTech gegenübersehen. Er bietet nicht nur theoretische Einbli-
cke, sondern liefert konkrete Handlungsempfehlungen, wie bspw. sechs Schritte, um 
das ideale MarTech-Stack zu designen. Diese praxisorientierten Leitfäden machen 
das Buch zu einem wertvollen Werkzeug für Marketingpraktiker aller Erfahrungs-
stufen.

Ein besonderes Augenmerk legt der Autor auf die Bedeutung von Datenstrate-
gien und die Nutzung von First-Party-Daten. In Zeiten zunehmender Datenschutz-
bestimmungen und sich wandelnder Kundenerwartungen ist dies ein entscheidender 
Aspekt für den Erfolg moderner Marketingstrategien.

Die Ausführungen zu fortgeschrittenen Analysemethoden wie Multi-Touch At-
tribution (MTA) und Media Mix Modeling (MMM) zeugen von der Tiefe und Ak-
tualität des Werkes. Prof. Fuchs schafft es, diese komplexen Themen verständlich zu 
erklären und ihre Relevanz für die Unternehmenspraxis herauszustellen.

Besonders hervorzuheben ist das Kapitel über Künstliche Intelligenz und Auto-
matisierung im Marketing (7  Kap. 6). In einer Zeit, in der KI zunehmend an Be-
deutung gewinnt, bietet Prof. Fuchs hier wertvolle Einblicke in die Möglichkeiten, 
aber auch die Herausforderungen und Grenzen dieser Technologie.

Die Integration von Themen wie Real-Time-Interaction-Management und Pre-
scriptive Journeys unterstreicht die Zukunftsorientierung des Buches. Prof. Fuchs 
bereitet den Leser auf die kommenden Entwicklungen im Marketing vor und gibt 
ihm die Werkzeuge an die Hand, um in einer sich schnell wandelnden digitalen 
Landschaft erfolgreich zu navigieren.

Das umfangreiche Glossar am Ende des Buches ist ein weiterer Beweis für die 
Sorgfalt und den didaktischen Anspruch des Autors. Es macht das Werk zu einem 
wertvollen Nachschlagewerk, das auch nach der ersten Lektüre immer wieder kon-
sultiert werden kann.

Prof. Dr. Andreas Fuchs hat mit diesem Buch ein Standardwerk geschaffen, das 
die Lücke zwischen theoretischem Wissen und praktischer Anwendung im datenge-
triebenen Marketing schließt. Es ist gleichermaßen für Studierende, Praktiker und 
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Führungskräfte geeignet und wird zweifellos einen wichtigen Beitrag zur Weiterent-
wicklung des Marketings in der digitalen Ära leisten.

Als Kollege und Mitstreiter im Bereich des digitalen Marketings kann ich dieses 
Werk uneingeschränkt empfehlen. Es ist ein Muss für jeden, der im modernen Mar-
keting erfolgreich sein möchte. Prof. Fuchs hat hier nicht nur sein umfangreiches 
Wissen, sondern auch seine jahrelange Erfahrung in einer Weise zusammengefasst, 
die inspiriert und zum Handeln anregt.

Ich bin überzeugt, dass dieses Buch einen nachhaltigen Einfluss auf die Mar-
ketingpraxis haben und viele Leser auf ihrem Weg zu einem datengetriebenen, 
kundenorientierten Marketing begleiten wird. Prof. Dr. Andreas Fuchs gebührt 
unser Dank und unsere Anerkennung für diesen wertvollen Beitrag zur Marketing-
literatur.

Ralf T.Kreutzer
Königswinter
im Frühjahr 2025



Geleitwort von Prof. Dr. Uwe Seebacher

Die Digitalisierung des Marketings schreitet mit atemberaubender Geschwindig-
keit voran. Unternehmen stehen unter dem Druck, neue Technologien zu adaptie-
ren, um wettbewerbsfähig zu bleiben. Gleichzeitig mangelt es oft an einer fundier-
ten strategischen Einbettung dieser Technologien in bestehende Prozesse und Orga-
nisationen. Die Einführung von Marketingtechnologie (MarTech) darf daher nicht 
auf den reinen Einsatz neuer Tools reduziert werden – denn ein „Fool with a Tool“ 
bleibt ein „Fool“. Technologie kann Prozesse beschleunigen und skalieren, aber 
ohne eine fundierte strategische Basis und organisationales Lernen bleibt ihr Poten-
zial weitgehend ungenutzt.

Genau hier setzt dieses Buch an. Es bietet eine systematische, praxisorientierte 
Betrachtung der MarTech-Welt, die über die oft fragmentierten Diskussionen hin-
ausgeht. Der besondere Mehrwert liegt in der konsequenten Verknüpfung aller re-
levanten Aspekte – von Datenmanagement und Analytics über die intelligente Au-
tomatisierung. Der Autor zeigt auf, dass Digitalisierung nicht nur eine Frage der 
Technologie ist, sondern vor allem eine Frage des Process-Managements und der 
organisationalen Lernfähigkeit.

Ein zentrales Missverständnis in der aktuellen MarTech-Diskussion ist die 
Überschätzung von Künstlicher Intelligenz (KI). KI wird oft als revolutionäre 
Kraft dargestellt, die das Marketing quasi auf Autopilot steuert. Doch in Wirklich-
keit ist KI – in ihrer heutigen Form – nicht mehr als ein überdimensionierter Ta-
schenrechner: Sie analysiert Muster, erkennt Korrelationen und kann in bestimm-
ten Bereichen Vorhersagen treffen. Doch ohne eine strategische Einbettung und 
menschliche Interpretation bleibt sie ein Werkzeug ohne echten Erkenntnisgewinn.

Was stattdessen benötigt wird, ist Predictive Intelligence – die Fähigkeit, daten-
getrieben Zukunftsszenarien zu modellieren und darauf aufbauend fundierte Ent-
scheidungen zu treffen. Unternehmen, die KI isoliert einsetzen, werden bald an ihre 
Grenzen stoßen. Erst wenn KI mit einem echten Verständnis für Unternehmens-
prozesse kombiniert wird, entfaltet sie ihr Potenzial. In meinen eigenen Arbeiten – 
etwa „Predictive Intelligence for Data-Driven Strategy“ und „Mastering ComTech“ 
– habe ich herausgearbeitet, dass es nicht die Technologie selbst ist, die über Erfolg 
oder Misserfolg entscheidet, sondern deren adaptive und strategische Integration.

Dieses Buch von Andreas Fuchs liefert hierzu wertvolle Orientierung. Es zeigt, 
dass Marketingtechnologie in vier essenzielle Phasen unterteilt wird: Know, Ana-
lyze, Orchestrate, Engage & Measure.

Besonders spannend wird die Diskussion um Adaptive Intelligence. Während 
Predictive Intelligence Unternehmen hilft, zukünftige Entwicklungen besser zu an-
tizipieren, geht Adaptive Intelligence noch einen Schritt weiter: Sie ermöglicht es 
Unternehmen, in Echtzeit auf Veränderungen zu reagieren und ihre Strategie dy-
namisch anzupassen. Die wahre Stärke von MarTech liegt nicht in starren Automa-
tisierungen, sondern in der Fähigkeit, flexibel und prädiktiv auf Markt- und Kun-
denverhalten zu reagieren.

Ein weiterer kritischer Punkt ist die notwendige Konvergenz von Marke-
ting, Kommunikation, Sales und Service. In vielen Unternehmen sind diese Berei-
che nach wie vor getrennt – mit fatalen Folgen für die Customer Experience und in 
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Zukunft auch für die Generative Experience (GenX). Ein Unternehmen kann noch 
so viele Daten sammeln und auswerten: Wenn diese nicht über Abteilungen hinweg 
geteilt und genutzt werden, wird das Potenzial verschenkt. Moderne MarTech-An-
sätze müssen daher nicht nur auf die Optimierung einzelner Prozesse abzielen, son-
dern auf Basis dieser grundlegenden Methoden und Strukturen auch eine holisti-
sche, abteilungsübergreifende Transformation nachhaltig ermöglichen und fördern.

Dieses Buch ist ein wertvoller Beitrag zu dieser Diskussion. Es hilft Unterneh-
men, die oft überfordernde und sich mit immer größerer Geschwindigkeit entwi-
ckelnde MarTech-Landschaft zu durchdringen und eine Strategie zu entwickeln, die 
nicht nur auf Technologie setzt, sondern auf Process Excellence, Organisational Le-
arning und echte Intelligenz – sei es in Form von Predictive oder Adaptive Intelli-
gence.

Ich wünsche Ihnen eine inspirierende Lektüre und zahlreiche wertvolle Er-
kenntnisse für die Zukunft Ihres Marketings. Herzliche Gratulation an Dich, lie-
ber Andreas, zu diesem nächsten wunderbaren und wichtigen Buch und vielen lie-
ben Dank für diese ehrenvolle Aufgabe, Dich mit einem Geleitwort unterstützen zu 
dürfen.

Uwe Seebacher
Graz
im Frühjahr 2025



Vorwort

Die Zukunft des Marketings hat längst begonnen: Das Marketing steckt, wie kaum 
eine andere Disziplin, inmitten eines radikalen Wandels. Die Geschwindigkeit, mit 
der sich Technologien entwickeln, ist atemberaubend und überfordert selbst erfah-
rene Marketingverantwortliche: Datenfluten, Automatisierung, Künstliche Intelligenz 
und ein fragmentiertes Tech-Stack führen dazu, dass Marketingteams oft mehr mit 
der Verwaltung ihrer Systeme als mit strategischer Markenführung beschäftigt sind.

Unternehmen und Marketingfachleute stehen vor einer grundlegenden Her-
ausforderung: Wie navigiert man durch die komplexe Landschaft der Marketing-
technologie, ohne sich in ihr zu verlieren? Wie nutzt man die Potenziale von Mar-
Tech-Tools, Künstlicher Intelligenz und Automatisierung nicht nur als taktische 
Werkzeuge, sondern als strategische Wegbereiter für nachhaltige Wettbewerbsvor-
teile?

Die Frage ist nicht mehr, ob Unternehmen in MarTech investieren sollten, son-
dern wie sie es richtig tun, um einen Wettbewerbsvorteil zu erzielen.

Als ich vor einigen Jahren begann, mich intensiv mit MarTech auseinanderzu-
setzen, wurde mir schnell klar, dass es vor allem an einem ganzheitlichen Verständ-
nis fehlt, wie Technologie, Daten, Prozesse und Marketingexpertise zusammenwir-
ken. Die schiere Anzahl von mehr als 14.000 MarTech-Lösungen stellt Marketing-
organisationen vor große Herausforderungen. Entscheidungen werden oft impulsiv 
oder isoliert getroffen, ohne ein übergreifendes Konzept – mit kostenintensiven 
Fehlschlägen als Folge.

Dieses Buch ist aus der praktischen Notwendigkeit entstanden, Ordnung in die-
ses Chaos zu bringen. Im Zentrum steht das Marketing Technology Framework, 
das Ihnen einen strukturierten Überblick über die gesamte MarTech-Landschaft 
bietet:
1. Know: Diese Phase legt die Basis für datengetriebenes Marketing. Unternehmen 

entwickeln eine nachhaltige Datenstrategie, bauen ihr Tech-Stack strategisch 
auf und optimieren die Datensammlung und -verwaltung. Fehler in dieser Phase 
verhindern echte Personalisierung und Automatisierung.

2. Analyze: Das Herzstück des datengetriebenen Marketings. Hier werden gesam-
melte Daten durch smarte Segmentierung, Predictive Analytics und Attribution 
Modeling genutzt, um Marketingstrategien dynamisch zu optimieren, Budgets 
effizient zu allokieren und personalisierte Erlebnisse vorzubereiten.

3. Orchestrate: Kunden erwarten nahtlose, konsistente Erlebnisse über alle Kanäle 
hinweg. Diese Phase sorgt für die Integration und Orchestrierung von Marke-
tingkanälen, Technologien und Prozessen, um eine personalisierte und kontext-
bezogene Kundenansprache sicherzustellen.

4. Engage & Measure: Nach Datensammlung, Analyse und kanalübergreifender 
Orchestrierung liegt der Fokus auf der Optimierung von Kundeninteraktionen. 
Marketingmaßnahmen werden kontinuierlich verbessert, ihr Erfolg wird mess-
bar gemacht und datenbasiert gesteuert.
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Für wen ist dieses Buch? Dieses Werk richtet sich an Praktiker und Akademiker glei-
chermaßen:
5 CMOs und Marketingdirektoren, die ihre Organisationen zukunftssicher aufstel-

len möchten
5 Marketingmanager, die konkrete Lösungen für ihre täglichen Herausforderun-

gen suchen
5 MarTech-Spezialisten, die ihr Wissen vertiefen und neue Impulse gewinnen 

möchten
5 Alle Marketinginteressierten, die verstehen möchten, wie Marketing im digitalen 

Zeitalter wirklich funktioniert

Dieses Buch ist kein theoretisches Handbuch, sondern ein pragmatischer Leitfaden, 
der wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse mit Best Practices verbindet. Ziel ist es, 
eine Brücke zwischen Theorie und realer Anwendung zu schlagen und Unterneh-
men dabei zu unterstützen, MarTech erfolgreich zu implementieren. Zahlreiche Pra-
xisbeispiele, Anleitungen und Tipps zeigen, welche Strategien funktionieren und wel-
che Fehler vermieden werden sollten.

Es hilft dabei, Klarheit in ein oft unübersichtliches Feld zu bringen, typische 
Stolperfallen zu umgehen und MarTech als echten Wachstumsmotor zu nutzen. 
Mein Anspruch ist es, nicht nur Wissen zu vermitteln, sondern echte Handlungs-
kompetenz zu schaffen. Nach der Lektüre werden Sie in der Lage sein, fundierte 
MarTech-Entscheidungen zu treffen, einen strategischen Technologie-Stack aufzu-
bauen und die Potenziale von KI und Automatisierung gezielt für Ihr Unternehmen 
einzusetzen. Vor allem aber werden Sie die verborgenen Zusammenhänge erkennen, 
die über den Erfolg oder Misserfolg Ihrer digitalen Marketingtransformation ent-
scheiden.

In diesem Sinne wünsche ich Ihnen viel Freude bei der Lektüre und viele wert-
volle Erkenntnisse für Ihre persönliche MarTech-Reise.

Andreas Fuchs
Stuttgart
im Frühjahr 2025
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revolutionieren kann.
Sein akademischer Weg begann mit einem Doppeldiplom in 
International Business & Cultural Studies an den Universitäten 
Passau und Buenos Aires. Anschließend promovierte er an 
der Julius-Maximilians-Universität Würzburg im Bereich 
Betriebswirtschaftslehre und Marketing (Dr. rer. pol.). Vor seiner 
Professur sammelte er umfassende praktische Erfahrungen in 
verschiedenen Managementfunktionen bei der Robert Bosch 
GmbH in den Bereichen Marketing, Vertrieb und Strategie, wo 
er wertvolle Einblicke in die Herausforderungen der digitalen 
Transformation gewann.
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Abkürzungsverzeichnis

AI  Artificial Intelligence
ANN  Artificial Neural Networks
API  Application Programming In-

terface
AR  Augmented Reality
ARR  Annual Recurring Revenue
B2B  Business-to-Business
B2C  Business-to-Consumer
BI  Business Intelligence
BPM  Business-Process-Manage-

ment
BPMN  Business Process Model and 

Notation
CAC  Customer Acquisition Cost
CARTs  Classification and Regression 

Trees
CC  Cognitive Computing
CCPA  California Consumer Privacy 

Act
CDO  Chief Data Officer
CDP  Customer Data Platform
CDW  Cloud Data Warehouse
CHAID  Chi-squared Automatic Inter-

action Detector
CIP  Cloud Integration Platform
CLM  Customer Lifecycle Manage-

ment
CLV  Customer Lifetime Value
CMO  Chief Marketing Officer
CMS  Content-Management-System
CPC  Cost per Click
CPL  Cost per Lead
CRM  Customer-Relationship-Ma-

nagement
CTV  Connected TV
CTR  Click-Through-Rate
CX  Customer Experience
DBSCAN  Density-Based Spatial Clus-

tering of Applications with 
Noise

DCJ  Dynamic Customer Journeys
DIM  Dateninformationsmodell
DMP  Data Management Platform

DSGVO  Datenschutz-Grundverord-
nung

DSP  Demand-Side Platform
DXP  Digital Experience Platform
EAP  Enterprise Automation Plat-

form
EBIT  Earnings Before Interest and 

Taxes
EDA  Event-Driven Architecture
ERP  Enterprise Resource Planning
ETL  Extract, Transform, Load
FLOC  Federated Learning of Co-

horts
GA  Genetische Algorithmen
GAN  Generative Adversarial Net-

work
GAFA  Google, Apple, Facebook 

(Meta), Amazon
GenAI  Generative AI
GPS  Global Positioning System
IoT  Internet of Things
iPaaS  Integration Platform as a Ser-

vice
KMU  Kleine und mittlere Unter-

nehmen
KPI  Key Performance Indicator
KI  Künstliche Intelligenz
LLM  Large Language Model
LTV  Lifetime Value
MAS  Multi-Agenten-System
ML  Machine Learning
MMM  Media Mix Modeling
MQL  Marketing Qualified Lead
MRM  Marketing-Resource-Manage-

ment
MTA  Multi-Touch Attribution
NLP  Natural Language Processing
NPS  Net Promoter Score
PCA  Principal Component Analy-

sis
RFM  Recency, Frequency, Mone-

tary Value
ROAS  Return on Advertising Spend



XVIII Abkürzungsverzeichnis

ROI  Return on Investment
ROMI  Return on Marketing Invest-

ment
RPA  Robotic Process Automation
RTB  Real-Time Bidding
RTIM  Real-Time-Interaction-Ma-

nagement
SaaS  Software as a Service
SDK  Software Development Kit
SEO  Search Engine Optimization
SQL  Sales Qualified Lead

SAL  Sales Accepted Lead
SSP  Supply-Side Platforms
TCO  Total Cost of Ownership
UCP  Unified Customer Profile
UGC  User-Generated Content
UI  User Interface
VP  Vice President
UX  User Experience
VR  Virtual Reality
XAI  Explainable AI
YoY  Year-over-Year
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