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VORWORT

' Wir empfehlen lhnen, den Trend-Atlas als Grundlage jeglicher Auseinan-
dersetzung mit Zukunft zu nutzen und mit lhren eigenen Erkenntnissen
anzureichern.

Crossroads ist ein Playbook, ein Drehbuch - aber Akteur:innen, die es

zum Leben erwecken, sind Sie selbst! Wir mdchten Sie ermutigen, die Zu-
r kunft in die Hand zu nehmen und auch andere zu bestarken, es Ihnen

gleich zu tun. Nur was Sie anpacken, werden Sie bewegen konnen!

Lassen Sie uns wissen, wie Sie damit zurechtkommen. Gerne unterstit-
zen wir Sie bei der Gestaltung der Zukunft Ihrer Marke.

"‘* lhr
Bild: O. Tjaden

Damals, ,Pre-Corona”, veroffentlichten wir mit Crossroads 2021 einen

Trend-Atlas, der die Welt der Trends aus der Perspektive eines deutschen

Medienunternehmens ordnet. In unserem wochentlichen Newsletter

,10 things you need to know this week” haben wir immer wieder Mikro- )

und Makro-Entwicklungen aufgegriffen. Ist es anders gekommen als ge- Gd '

dacht? Nein. Trotz Pandemie und Krieg mit nachfolgender Inflation haben

Trends, wenn wir sie technisch betrachten, eine quasi genetische Evoluti-

on. Das macht es relativ einfach, sie zu beobachten. CHRISTIAN VON DEN BRINCKEN
STROER CORE GMBH & CO. KG

Einige Trends haben den grolRen Durchbruch geschafft (Generative Al),

andere lassen nach wie vor auf sich warten (Virtual Reality). Wir haben

uns gefragt, woran das liegt, und haben uns erneut der technischen Rei-

fe der Trends des deutschen Marktes gewidmet: Wann wird aus einer

Trendpflanze ein starker Mammut-Baum, der Geschaftsmodelle tragt

und das Antlitz unserer Welt verandert?

,So schnell kann sich Ihr Leben wenden. Wie die Zukunft, die Sie morgen haben, wird nicht dieselbe
Zukunft sein, die Sie gestern hatten.”
Chuck Palahniuk, US-amerikanischer Schriftsteller

Technologische Evolution lasst sich heutzutage relativ gut kuratieren.
Dieser FleilRaufgabe haben wir uns gestellt und prasentieren Ihnen hier
die Neuauflage unseres Trend-Atlasses. Die Trends haben teilweise neue
Bezeichnungen, neue Facetten, aber nach wie vor lassen sie sich im Hin-
blick auf Beobachtungs-, Bewertungs- oder Handlungsrelevanz und in
Bezug auf ihren vermeintlichen Impact darstellen. Die Meta-Sicht zeigt:
Die Handlungsrelevanz ist deutlich naher gertickt, das Zeitalter des Beob-
achtens und Kuratierens neigt sich einem Ende zu. Das Gebot der Stunde
lautet vielfach: Handeln.
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MANAGEMENT SUMMARY

Wenn in der Vergangenheit stattgefundene Entwicklungen, unabhdngig ob technischer oder gesellschaftli-
cher Natur, auf die Errungenschaften der Gegenwart treffen, entsteht das Neue: Die Zukunft.

Technologische Entwicklungen verlaufen sprunghaft, nicht linear. Wir laufen Gefahr, abgehangt zu
werden, weil wir diesen Springen entweder zu spat Aufmerksamkeit schenken, sie unterschatzen
oder im schlimmsten Fall sogar ignorieren. Dabei wollen wir Zukunft gestalten, nicht nur hinter ihr
herlaufen oder von ihr Gberrannt werden, was sich aufgrund der sich entwickelnden Komplexitat,
resultierend aus der Gleichzeitigkeit unserer Zeit oft schwieriger gestaltet als angenommen. Obwohl
wir heutzutage wissen, dass unser Gehirn auf lineare Denkmuster ausgerichtet ist, fallt es uns den-
noch schwer, uns die Zukunft so vorzustellen, wie sie sich tatsachlich ausbilden wird. Denn sie ist kei-
ne reine Fortfihrung des Alten. Sie fiihrt Vorhandenes zusammen und erganzt es um neue Aspekte.
Das Neue setzt den Besitz einer oder mehrerer bestimmter Komponenten in der Vergangenheit vor-
aus. Schrift beispielsweise fuhrte zum Buchdruck, Computer wiederum zur digitalisierten Schrift und
nun gibt es Sprachmodelle, mit denen wir nahezu menschlich interagieren kénnen. Ohne die jeweils
zuvor stattgefundenen Entwicklungen entsteht nichts Neues. Die Retrospektive ist daher wichtig,
um zu verstehen, was zum Status quo gefuhrt hat, damit wir uns besser auf die Zukunft vorbereiten
konnen, nachzulesen unter blog.stroeer.de.

Ein weiterer Aspekt, der unsere aktuelle Denkweise in Bezug auf die Zukunft beeinflusst, ist die mo-
mentan durch Krisen gepragte Zeit. Neben der aktuellen Thematik rund um den Klimawandel erle-
ben wir politisch ausufernde Konflikte und Naturkatastrophen, ganz zu schweigen von der in diesem
Jahr als beendet erklarten Pandemie. Die grol3en weltlichen Ereignisse unserer Zeit machen es uns
schwer, positiv in die Zukunft zu blicken, denn es fehlt an Orientierung, an positiven Ankern. Diese
Situation kann sich negativ auf unsere gesamte Wahrnehmungshaltung auswirken.

Wir kénnen die gro3en Probleme unserer Zeit nicht allein I6sen. Dennoch haben wir uns auf den Weg
gemacht, den im Jahr 2021 verdffentlichten Trend-Atlas fur die deutsche Medien- und Kommunikati-
onsbranche zu Uberarbeiten und eine aktuelle Orientierungshilfe zu bieten. Dabei haben wir uns an
den vergangenen Ereignissen orientiert, um neue vorherzusehen: Der Trend-Atlas 2023 zeigt, dass
wir uns mehr denn je im Heute mit der Gestaltung des Morgen beschaftigen mussen.

Manche Trends oder Facetten entwickeln sich international, auf anderen Kontinenten oder in an-
deren Kulturen anders als in Deutschland. Die deutsche Mentalitat ist einzigartig, vor allen Dingen,
wenn es um die strengen Vorgaben hinsichtlich des Datenschutzes, der Bewahrungshaltung im All-
gemeinen oder die Verlangsamung des Innovationsfortschritts durch Prozessliebe geht. Daher ist
die Betrachtung der analysierten Trends stets unter dem Gesichtspunkt der Besonderheit des deut-
schen Umfeldes zu betrachten.

Insgesamt 19 Mikrotrends aus dem Medien- und Kommunikationsumfeld wurden von uns als we-
sentlich eingestuft, um sie einer genaueren Betrachtung zu unterziehen. Sie ordnen sich funf Clus-
tern, den sogenannten Makrotrends, unter und erhalten durch ihre GréRRe eine mehr oder weniger
grol3e Relevanz innerhalb des Trend-Atlasses.

Der grol3e Trend unserer Zeit dreht sich rund um Kunstliche Intelligenz. Aktuell steht dabei Generati-
ve Kl im Fokus: Sprachmodelle, die mit uns kommunizieren, uns dem Menschen bisher vorbehaltene
Aufgaben abnehmen, kreative Ergebnisse schaffen und deren Entwicklung fir weitreichende Dis-
kussionen sorgt. Darunter fallen ebenfalls Bild- und Video-Systeme. Die grof3en Herausforderungen
hinsichtlich dieses Trends liegen zum einen in einem gesamthaft verantwortungsvollen Umgang mit
dieser Technologie, bis Regulationen greifen kdnnen, zum anderen in der Veranderung und Anpas-
sung unseres Mindsets. Durch Angst oder Ablehnung ist dieser Trend nicht aufzuhalten. Moglich
machen, unter Bericksichtigung der bekannten Gefahren, ist das Gebot der Stunde. Implementieren
Sie erste Anwendungen, setzen Sie sich aktiv mit den Méglichkeiten von Kl auseinander - sie wird un-
aufhaltsam zu einem Teil unseres Alltags werden. Denn der nachste Sprung steht schon vor der Tur:
Kl 1auft derzeit noch auf binaren, langsamen und unintelligenten Systemen. In wenigen Jahren kann
die Entwicklung von Quantencomputern zu einer Welt fihren, die fir uns heute kaum vorstellbar ist.
Die Performance wird derartige Spriinge machen, dass Computer ,einfach” alle denkbaren Varianten
ermitteln und die optimale Lésung gewahlt wird.

Andere Trends wiederum sehen wir im deutschen Media- und Kommunikationsumfeld untergehen
oder verschwinden. Super-Apps beispielsweise, wie wir sie aus Asien kennen, haben aus unserer
Sicht keine glanzvolle Zukunft vor sich, zumindest nicht in Deutschland. Virtual Influencer, ebenfalls
ein Trend aus dem asiatischen Raum, stufen wir ahnlich unbedeutend ein, weil das Klnstliche hierzu-
lande nicht als modern gilt oder fiir Fortschritt steht, sondern eher Unwohlsein auslost. Genetic Ad-
vertising, ein Trend aus den USA, trauen wir ebenfalls keine grolRe Bedeutung im deutschen Umfeld
zu - zu kritisch ist die Haltung in Bezug auf mogliche Schwachstellen im Datenschutz.

LZukunft ist etwas, das die meisten Menschen erst lieben, wenn es Vergangenheit geworden ist.”

William Somerset Maugham, englischer Erzdhler & Dramatiker

Die weiteren in dieser Analyse betrachteten Trends haben hingegen gréRere Chancen sich zu etablie-
ren, auch wenn sie sich nicht in dem Mal3e wie Generative Kl auswirken werden.

In Zeiten wie diesen, die von Unsicherheit und negativen Ereignissen gepragt sind, neigen wir dazu,
uns eine dystopische Zukunft auszumalen, anstatt eine positive Vision der kommenden Zeit zu ent-
werfen. Doch genau jetzt ist es wichtig, ein positives Mindset zu entwickeln, um die Zukunft zu ge-
stalten, die wir uns erhoffen und nicht die heraufzubeschwéren, die wir befiirchten. Positivieren Sie
Ihre geistige Haltung, nutzen Sie dystopische Denkansatze, um sich bestméglich vorzubereiten und
sich der Gefahren bewusst zu sein, sie zu erkennen und ihnen entgegenzuwirken. Lassen Sie uns
eine lebens- und arbeitswerte Zukunft schaffen!

Die Autor:innen dieses Werkes freuen sich auf zuklnftige Begegnungen und Diskussionen mit Ihnen.

Fiir weitere News rund um aktuelle Zukunftstrends melden Sie sich fur unseren
wdchentlichen Newsletter . 10 things you need to know” an.
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EINLEITUNG & METHODIK
EIN EINBLICK IN
DEN AUSBLICK

Vor zwei Jahren haben wir mit Crossroads 2021 eine Analyse der
Technologietrends in der Medien- und Kommunikationsbranche
im Lichte der Corona-Krise gewagt. Wir wollten besser verste-
hen, was die Themen, denen wir in der Medienbranche immer
wieder begegnen, wirklich bedeuten, was sie bremst und be-
schleunigt, wo Weichenstellungen entstehen und wie schnell
sie sich bewegen, wie sie miteinander vernetzt sind und wo es
Umstiegsmoglichkeiten gibt. Wo Trends und Innovationen immer
wieder an vollkommen neuen Kreuzungen und Gabelungen ste-
hen - den Crossroads. Das Ergebnis war ein Trend-Atlas mit sie-
ben Innovationsfeldern, die wie in einem Planeten-System eine
gewisse Anziehungskraft zu- und untereinander haben. Jedes
Innovationsfeld ist dabei umgeben von einer unterschiedlichen
Anzahl an Technologietrends, die es wie Monde umkreisen.

Nun haben wir den Corona-Schock Uberwunden. Trotzdem be-
finden wir uns mitten in einer Zeitenwende, die von einer Vielzahl
von Krisen gepragtist. Diese beeinflussen die Gesellschaft, Mark-
te, Medien etc. und flhren zu Paradigmenwechseln im Denken
und Handeln von Menschen, Wirtschaft und Politik. Und durch
veranderte Paradigmen entstehen neue Welten. Dadurch kon-
nen neue Barrieren entstehen, aber auch viele Mdéglichkeiten
geschaffen werden.

Der Blickwinkel auf den Crossroads Trend-Atlas muss daher heu-
te ein anderer sein - frei von den Gegebenheiten einer Pandemie,
aber geformt von den Geschehnissen unserer Zeit.

Dievorliegende Trendanalyse Crossroads Evolution greiftim Kern
auf die von uns im Rahmen von Crossroads 2021 identifizierten
Makro- und Mikrotrends zurtick, bertcksichtigt aber gleichzeitig,

dass die Entwicklung technologischer Trends ein sich standig ver-
andernder Prozess ist, der von zahlreichen Faktoren beeinflusst
wird und sich oft durch eine iterative Entwicklung auszeichnet.

In den letzten zwei Jahren haben sich einige der in 2021 und vor
dem Hintergrund einer Pandemie betrachteten Trends als weni-
ger relevant erwiesen oder aber haben sich etabliert und damit
ihren Trend-Status verlassen. Gleichzeitig zeigen sich am Ho-
rizont neue Technologien, die wir in den Trend-Atlas 2023 auf-
genommen haben. Grundlage der neu aufgenommenen Trends
sind der Gartner Hype Cycle for Digital Marketing 2022 und der
Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies. Somit ergibt sich
aus unserer Analyse ein neues Bild des Trend-Atlasses mit 19 Mi-
krotrends, die sich funf Makrotrends zuordnen.

Im Rahmen der vorliegenden, aktualisierten Analyse sollen die
nachfolgenden Fragen beantwortet werden:

+ Wie hat sich die Bedeutung und der Einfluss von Mikro- und
Makrotrends flir den deutschen Medienmarkt in den letzten
beiden Jahren verandert?

+ Wie hat sich die Positionierung der vorhandenen Mikrot-
rends im Trend-Atlas verandert und wo ordnen sich neue
Mikrotrends ein?

+ Welche Trends haben eine besondere Bedeutung fir den
beleuchteten Markt?

MEGATRENDS
IN DER MEDIENBRANCHE

Wahrend der Analyse wurden ebenfalls die in 2021 betrachteten
Megatrends in Frage gestellt und erneut beleuchtet. Nachhaltig-
keit, neue Resilienz und Ethik & Vertrauen sind die drei Strémun-
gen, die aktuell die hochste Relevanz im Medien- und Kommuni-
kations-Markt einnehmen. Wir haben mit Bedacht nur diese drei
Megatrends aufgefihrt, sind uns jedoch darlber bewusst, dass
einige, wie beispielsweise Cybersicherheit (Schutz von Compu-
tersystemen und Netzwerken vor Angriffen) oder Valuetising (er-
warteter Mehrwert von Konsument:innen) ebenfalls eine hohe
Bedeutung haben. Viele der nicht speziell erwahnten Megatrends
oder Stromungen werden von vielen Mikrotrends aufgegriffen,
wie beispielsweise die kritische Betrachtung von Datennutzung
& -sicherheit.
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Ich habe gelernt, dass
der Weg des Fortschritts
weder kurz noch
unbeschwerlich ist.

sonrnsvon NACHHALTIGKEIT

Was 2018 mit einem einzelnen Madchen und einem Pappschild in Stockholm neue Aufmerk-
samkeit erlangte, wurde schnell zu einer weltweiten gesellschaftlichen Bewegung. Heute
erreichen Nachhaltigkeitsbewegungen eine neue Stufe. Der zivile Widerstand der ,Letzten
Generation” macht auf radikale Weise auf die Dringlichkeit des Klimaschutzes aufmerksam.
Die aufsehenerregenden Protestaktionen der vor allem jungen Menschen - gleichgesinnt aus
Angstvor der Zukunft - schlagen grof3e Wellen, was dem eigentlichen Ziel der Bewegung nahe-
kommt: Emotionalisierung und Medienprasenz.

Dass wir gemeinsam, selbst in klrzester Zeit, viel fur unsere Umwelt bewirken kénnen, hat
uns die Corona-Pandemie gelehrt. Die Lockdowns brachten den Beweis: Es gibt einen direkten
Zusammenhang zwischen unserem Verhalten und der Umweltbelastung. Wir missen jedoch
die notigen Entscheidungen treffen und entschlossen handeln. Es gibt Optionen, die Positives
bewirken, wenn wir uns einig sind. Auf gesellschaftlicher Ebene bedarf es dafur struktureller
Veranderungen, die es jeder Person ermdglichen, sich richtig zu verhalten. Dafir mussen wir
neuen Entwicklungen, beispielsweise der Digitalisierung und der Klnstlichen Intelligenz, offen
gegenubertreten. Diese Technologien sind auf dem Weg zur klimaneutralen Gesellschaft uner-
lasslich, ohne ihre Méglichkeiten ist ein Strukturwandel nicht schnell zu realisieren.

Wirtschaft und Politik haben den gréBRten Einfluss auf die Klimawende. Eine nachhaltige Ent-
wicklung erfordert ein Umdenken der bisherigen 6konomischen Grundsatze, bei denen der
Unternehmenserfolg nicht ausschliel3lich am Umsatz und an der Profitmaximierung gemes-
sen wird, sondern auch an Bedurfnisbefriedigung, Umweltvertraglichkeit und -freundlichkeit
sowie Lebensqualitat. Unternehmen, die ihre Wirtschaftstatigkeit glaubwuirdig auf den Sinn
und Zweck ihres Wirtschaftens ausrichten, werden langfristig davon profitieren und ihre Zu-
kunft sichern.

Unser aktuelles, tberdenkenswertes Wirtschaftssystem muss als Chance gesehen werden,
um Branchen neu zu erfinden und einen Neuanfang zu starten. Okonomisches Wachstum
muss nicht durch Verzicht und Verbote eingeschrankt werden, sondern durch achtsamere
(Konsum-) Entscheidungen gestaltet werden. Die damit einhergehende Notwendigkeit zur Re-
duzierung von Emissionen stellt auch die Werbeindustrie vor neue Herausforderungen. Die
Nachhaltigkeit von KommunikationsmalRnahmen wird zunehmend an Bedeutung gewinnen,
da Verbraucher:innen immer starker auf umweltfreundliche Produkte und Marken achten -
die Auswahl der entsprechenden Werbeformate und Kommunikationskanadle muss zwangs-
laufig in eine gesamthafte Strategie einbezogen werden. Medienunternehmen werden sich
somit in Zukunft nicht nur mit der Nachhaltigkeit ihrer eigenen Betriebsablaufe auseinander-
setzen mussen, sondern auch mit der Frage, wie sie emissionsarme Werbeformen anbieten
kénnen, um den steigenden Bedurfnissen ihrer Kund:innen gerecht zu werden.

Es bleibt zu hoffen, dass sich der Stellenwert der Nachhaltigkeit durch immer schneller wieder-
kehrende Krisen und die Reduktion der Kaufkraft in Folge der Inflation nicht verringert oder
womodglich eine Gegenbewegung entsteht. Im Zusammenspiel zwischen Regierung, Unterneh-
men und Gesellschaftist es fur jede einzelne Person essenziell, unsere nattrlichen Ressourcen
und unser Klima zu schitzen, um eine nachhaltige Zukunft zu garantieren.

Wir tragen Verantwortung fur eine intelligente Gestaltung des Wachstums, um unseren Plane-
ten durch alternative Lésungen zu schonen. Wir kénnen soziale Mehrwerte und gesellschaft-
lichen Fortschritt neu ausrichten und mit dem Mut, Etabliertes und Gewohntes in Frage zu
stellen, eine gerechtere Wirtschaft und Gesellschaft schaffen.
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kommt nicht
auf an, die Zukunft
rauszusagen, sondern
rauf, auf die Zukunft
bereitet zu sein.
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socvon NEUER RESILIENZ

Krisen und Herausforderungen waren schon immer Teil des menschlichen Lebens. Heute
allerdings erreichen sie uns in anderer Geschwindigkeit und in anderem Ausmal als friher.
Wir befinden uns - tatsachlich oder gefihlt - in einer Art des Dauerkrisenmodus: Pandemie,
Krieg, Inflation, Umwelt- und Energiekrise sowie die Herausforderungen der Globalisierung.
Eine Fulle von komplexen und dynamischen politischen, wirtschaftlichen und gesellschaftli-
chen Erschitterungen tritt immer schneller und in kiirzeren Abstanden ein, die tiefgreifende
Storungen und Unsicherheiten mit sich bringen, Sicherheiten, die wir uns aufgebaut haben,
sind obsolet.

Resilienz umschreibt die Fahigkeit oder Robustheit, sich schnell von Herausforderungen und
Krisen zu erholen und gestarkt aus ihnen hervorzugehen. Doch die individuelle Resilienz reicht
bei der Fllle von vernetzten Ungewissheiten und Risiken allein nicht mehr aus. Wir brauchen
resilientere Gemeinschaften, Strukturen und Systeme, die vernetzt besser auf zukinftige aku-
te Herausforderungen vorbereitet sind - auch, wenn wir rickblickend bereits resilienter sind,
als wir angenommen hatten.

Resilienz umschlieBt das Verhalten jeder und jedes Einzelnen gegenuber Einflissen und Veran-
derungen. Eine hohe Resilienz umfasst Eigenschaften wie Unaufhaltsamkeit, den Glauben an
die eigene Starke, sowie die Fahigkeit auf Storfaktoren mit Flexibilitdat und Geschmeidigkeit zu
reagieren. Unsere eigene Resilienz, die erlernt oder geheilt werden kann, wenn sie nicht aus-
gereiftist oder Schaden genommen hat, ist nicht nur von unseren individuellen Eigenschaften
abhangig, sondern auch stark von sozialen, 6kologischen und politischen Bedingungen, die
uns umgeben. Denn wenn wir Uber unternehmerische Resilienz sprechen, dirfen wir eines
nicht vergessen: Unternehmen werden aus Menschen gemacht. Die Widerstandsfahigkeit je-
der einzelnen Person wirkt sich auf die Resilienz eines Unternehmens aus.

Die Resilienz-fokussierte Umgestaltung eines Unternehmens ersetzt Strukturen und Profile
durch Talent, Kompetenz und Selbstbestimmung. Resilientes Unternehmertun zeichnet sich
dadurch aus, dass das wirtschaftliche Handeln sinnstiftend auf den Menschen ausgerichtet
ist und einem gesellschaftlichen Auftrag Rechnung getragen wird. Es ist wichtig gegenltber
Mitarbeitenden, Partner:innen und Kund:innen Verantwortung zu Ubernehmen und fur ver-
lassliche (digitale) Systeme zu sorgen - trotz oder gerade wegen bedrohender Akteure, immer
haufigeren Ausfallen oder anspruchsvolleren Erwartungen der Kund:innen. An dieser Stelle
zahlen sich Innovationsfahigkeit und (globale) Vernetzung positiv aus. Dabei darf Robustheit,
die ebenfalls mit Haltbarkeit verbunden wird, nie als Vorwand verwendet werden, sich Veran-
derungen und Herausforderungen zu stellen. Diese Herausforderungen anzunehmen, ist der
richtige Weg, um Resilienz zu tGben - angetrieben durch die Vision.

Eine Krise zwingt uns immer, unser Handeln zu Uberdenken. So werden unsere Systeme leis-
tungsfahiger und langlebiger, um sich unter anderem den veranderten und zunehmenden
Umweltbedingungen und -risiken kontinuierlich anzupassen. Fiir das Uberwinden des Status
Quo wird Flexibilitat, Agilitat und Lernfahigkeit bendtigt - von allen Beteiligten. Denn Gefahr-
dungen kdénnen nicht durch einen Player allein eingeschatzt und vorgebeugt werden, sondern
nur in Kooperation - mit der richtigen Einstellung, nicht aufzugeben und sich trotz schwieriger
Rahmenbedingen weiterzuentwickeln.
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Bei der Ethik handelt
es sich um ein
schopferisches Tun der
vielen.

soornevon E 1 HIK & VERTRAUEN

Wir schreiten mit groBen Schritten in eine Zukunft, in der Kinstliche Intelligenz (KI) allgegen-
wartig zu werden scheint. Selbstlernende Systeme gestalten Teile unseres Alltags, unseres 6f-
fentlichen und privaten Lebens und verandern es von Grund auf. So schnell, dass Normen und
Gesetze, die solche Technologien eigentlich regulieren sollen, hinterherhechten. Das Thema
Wahrhaftigkeit und Vertrauen hat durch die kontroversen Diskussionen rund um Sprachmo-
delle eine neue Relevanz erhalten.

Um die verantwortungsvolle Anwendung und Evolution von Kl zu verwirklichen, durfen
Menschenrechte nicht verletzt, Menschen nicht diskriminiert und Meinungsvielfalt nicht un-
terdrickt werden - unter Beachtung der Privatsphare. Ob Bewertungskriterien, GUtesiegel,
Skalierung oder Zertifizierung von Kl-Produkten: Der verantwortungsvolle Umgang mit Kl -
bei der méglichst alle Beteiligten einbezogen werden - ist eine der gréBten kommenden Her-
ausforderungen. Wird es einen weltweiten Konsens und eine einheitliche Normierung mora-
lischer und ethischer Leitlinien geben? Werden fihrende Unternehmen die Regeln formen, in
deren Rahmen sich zukunftige Entwicklungen bewegen, bevor Regulierungen greifen kénnen?
Viele Fragen gilt es in der kommenden Zeit zu diskutieren und zu beantworten. KI muss wei-
terentwickelt und angepasst werden und Menschen Zugang zu wahrhaftigen Informationen
und Bildung gewahrleistet werden, damit das Gleichgewicht zwischen technologischen Mog-
lichkeiten und dem verantwortungsvollen Umgang mit eben jener ausbalanciert werden kann.

Als reifere und sensibilisierte Digitalnutzerschaft werden wir zudem kritischer und entwickeln
ein wirksameres Bewusstsein fir den reflektierten Umgang mit unseren persdnlichen Daten
und deren Steuerung. Viele Nutzer:innen stehen einer Verwendung ihrer Daten ohne jeglichen
Gegenwert skeptisch gegenulber. Sie fordern die Souveranitat Gber ihre eigenen Daten und
wollen selbst entscheiden, welche Informationen zu welchen Bedingungen wem zur Verfi-
gung gestellt werden. Mit der Datensouveranitat wird der Ubergeordnete Datenschutz um das
Konzept der informationellen Selbstbestimmung erganzt. Daten sind ein Gut, gleichzeitig aber
auch ein Recht, das es besonders im Zusammenhang mit KI durch Anonymisierungs- oder
Regulierungs-Ansatze zu schitzen gilt.

Daten nutzende Unternehmen stehen mehr denn je in der Verantwortung, achtsam mit un-
seren Daten umzugehen. Die ethische Nutzung von Daten in einer hypervernetzten Welt geht
Uber die bloBe Einhaltung von Vorschriften hinaus. Bei einer nachhaltigen Nutzung von Daten
geht es darum, das Richtige fir den Menschen und die Gesellschaft zu tun. Denn in erster Linie
sollen Menschen von (digitaler) Ethik profitieren. Im Medien- und Kommunikations-Umfeld
spielt Transparenz eine Ubergeordnete Rolle: Manipulationen, Unwahrheiten, Tauschungen
oder gar Diskriminierungen fihren schnell zu Image-Schaden und dem Verlust des Vertrau-
ensverhaltnisses.

Damit wir in Europa und insbesondere in Deutschland wettbewerbsfahig bleiben, muss zu-
kinftig ein klares, gemeinsames Verstandnis beziglich Datenschutz, Ethik und Sicherheit ge-
schaffen werden. Wir sollten uns der Verantwortung flr unser Tun bewusst sein - gleichzeitig
aber auch fir unsere Untatigkeit. Ethik sollte keine Bremse flr Technologien sein, sondern die
starke Basis fur verantwortungsvollen und nachhaltigen Fortschritt bilden. Wir dirfen Tech-
nologien nicht verteufeln, aber mussen kritische Analysen zulassen.
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MAKROTRENDS & MIKROTRENDS
TECHNOLOGIE-EINFLUSSE

Die definierten Makrotrends verhalten sich dhnlich wie ein Planeten-
System: Sie haben eine gewisse Anziehungskraft untereinander und
eine Gravitationskraft auf die Mikrotrends, die sich wie Monde um sie
herum anordnen. Scaled Simplicity und Web 3.0. haben in dem Gesamt-
bild die grof3te Anziehungs- und Strahlkraft.

Innerhalb des betrachteten Kosmos lassen sich drei weitere Technolo-
gien, die zukunftig die betrachteten Makro- und Mikrotrends erheblich
beeinflussen werden, erkennen:

Das derzeit kontrovers diskutierte Phanomen der Kiinstlichen Intelli-
genz lasst sich aktuell kaum vermeiden. Durch eine einzige Anwendung
(ChatGPT) hat das Thema Kl einen ungeahnten Schub erhalten und ka-
tapultiert uns in langst Uberfallige Diskussionen rund um Regulierun-
gen und Gefahren, erméglicht aber ebenfalls Aufklarung und Bildung
fur diesen Sektor. Wir glauben, dass innerhalb der nachsten ein bis drei
Jahre Kl Einzug in samtliche Lebensbereiche halt und vor insbesondere
die Art und Weise, wie wir arbeiten, nachhaltig verandern wird.

Nicht nur fur die groBen Zukunfts-Konzepte einer Smart City oder fur au-
tonomes Fahrenist 5G eine notwendige Grundlage. Auch fir betrachtete
Mikrotrends wie beispielsweise Augmented Reality oder die Art und Wei-
se, wie wir unsere Smartphones nutzen, spielt 5G eine Rolle. Eine neuar-
tige Ubertragungstechnik sowie erhéhte Funkfrequenzbereiche fithren
zur Uberlegenheit gegeniiber den Vorgingertechnologien; es kénnen
mehr Informationen in kiirzerer Zeit ibertragen werden. Allerdings brin-
gen diese Vorteile einen Nachteil zu Ungunsten der Reichweite mit sich.
Es bedarf also eines nicht unerheblichen Netzausbaus von Mobilfunk-
masten. 5G ist in geringem Mal3e bereits verfugbar, allerdings ist 4G mit
80 % (Messpunkte Sep. 2022) nach wie vor die bestimmende Techno-
logie.

Noch fern am Horizont wird derzeit Quantum Computing intensiv er-
forscht. Expertiinnen erwarten einen evolutionaren Sprung, sobald
diese Rechner ihren operativen und kommerziellen Einzug in unsere
Welt vollzogen haben. Schnelligkeit lautet das groRRe Versprechen die-
ser Entwicklung. Wahrend unsere heutigen Computer auf klassischen
Bits, der binaren Informatik beruhen, und dabei eine Aufgabe nach der
anderen ausfuhren, basieren Quantum Computer auf der Wechselwir-
kung quantenmechanischer Zustande und kénnen mehrere Aufgaben
gleichzeitig 16sen. Aufgrund der aktuellen Erkenntnisse und der gegen-
wartigen Forschungserfolge zeichnet sich in der Branche ein vorsich-
tiger Optimismus ab, denn lange war der Quantum Computer nur ein
theoretisches Konzept. Expert:innen schatzen, dass wir uns noch funf
bis zehn Jahre gedulden mussen, bis diese Technologie eine breitere
Anwendung findet.

INDIMIDUAT-
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MAKROTRENDS

Die gewandelte Betrachtung hat ebenfalls zu Veranderungen in
der Benennung, Sortierung und Anzahl der urspriinglichen sie-
ben Makrotrends gefuhrt:

+ Scaled Flexibility hat sich in Scaled Simplicity gewandelt,
darunter aufgeflihrte Mikrotrends zahlen auf die Vereinfa-
chung und Erleichterung des Alltages ein.

+ Zwei der drei Trends des Makrotrends Fluid Tribes sind
Uber ihren Trend-Status hinausgewandert und mit rea-
len Gegebenheiten verschmolzen. Aufgrund dieser Aus-
dinnung wurde In-Game Advertising dem Makrotrend
Media Connection zugeordnet, Fluid Tribes als Makrotrend
wird nicht mehr abgebildet.

+ Der Makrotrend Ethik & Vertrauen hat sich als gesellschaftli-
ches Thema zum Megatrend entwickelt und wird unter Ethik
& Verantwortung im Kapitel Megatrends beleuchtet.

+ Big Data Analytics haben wir als Makrotrend aufgeldst, da
nahezu alle Details hinsichtlich des Umgangs mit Daten in
vielen Mikrotrends abgehandelt werden.

+ Als neuer Makrotrend hat sich in den vergangenen zwei Jah-
ren das Thema Web 3.0 abgezeichnet. Die technologischen
Entwicklungen und Anwendungsfelder in diesem Bereich
konnten einen hohen Impact auf die Gesellschaft und Men-
schen haben. Daher haben wir diesen Makrotrend neu in die
Betrachtung aufgenommen.

Mit Scaled Simplicity, Media Connection, Hyperlocality und Indi-
vidualization finden sich vier bekannte Makrotrends in unserem
Trend-Atlas wieder. Als finfter Makrotrend kommt Web 3.0 neu
hinzu.

MAKROTRENDS

1. Scaled Simplicity
Vereinfachung und Zeitersparnis durch digitale
Services und Kl-Losungen.

2. Media Connection
Content, Werbung und Handel verschmelzen.

3. Hyperlocality
Verschmelzung der physischen und
virtuellen Welt in Zeit und Raum.

I 4. Individualization
Maximierung des individuellen Nutzens.

5. Web 3.0
Eine dezentralisierte und auf Blockchain-
Technologie basierende Version des Internets.

MIKROTRENDS

TREND-ATLAS 2023

Sieben Mikrotrends aus 2021 haben ihren Trend-Status beibehal-
ten, zwolf sind auf der Grundlage der Gartner Hype Cycles for Di-
gital Marketing 2022 und Emerging Technologies 2022 neu hinzu-
gekommen. Die insgesamt 19 identifizierten Mikrotrends wurden
den funf Ubergeordneten Makrotrends zugeordnet.

Auf Basis von Desktop-Research und des Austauschs mit Ex-
pert:iinnen wurden alle Mikrotrends im Hinblick auf ihre Be-
deutung fur den Medienmarkt in Deutschland (Grof3e) und ihre
zeitliche Nahe zum gegenwartigen Zeitpunkt (Platzierung) neu
bewertet und im Trend-Atlas 2023 abgebildet.

Der vorliegende Trend-Atlas soll Unternehmen und Organisati-
onen in der Medien- und Kommunikationsbranche dabei helfen,
strategische Entscheidungen zu treffen, indem er Trends identifi-
ziert und in Bezug auf ihre Relevanz und Bedeutung bewertet.

Zum jeweiligen Beginn der nachfolgenden Abschnitte werden zu-
nachst die Makrotrends beschrieben, die den Rahmen fir die Ana-
lyse der Mikrotrends bilden. Im Anschluss werden die fir die jewei-
ligen Mikrotrends spezifischen Entwicklungen und Veranderungen
aus der Sicht des deutschen Medienmarktes umfassend analysiert
und bewertet.

TREND-ATLAS

Media
Connection
Scaled
Simplicity
BEOBACHTEN EVALUIEREN

MIKROTRENDS

Scaled Simplicity Media Connection

1 Generative Al 1 Visual Intelligence

2 Super-Apps 2 Virtual Influencer

3 Digital Twin of a Customer 3 Shoppable Media

4 Digital Humans 4 Retail Media Networks
5 In-Game Advertising

RELEVANZ FUR DEN MEDIEN- UND
KOMMUNIKATIONS-MARKT

HOCH NIEDRIG

Hyperlocality

I Individualization

AGIEREN EVALUIEREN BEOBACHTEN
Hyperlocality Individualization Web 3.0
1 Location Intelligence for Marketing 1 Genetic Advertising 1 Virtual Reality
2 Event-Triggered Marketing 2 Emotion Al 2 Avatar Worlds
3 Augmented Reality 3 Decentralized Identity 3 Blockchain for Advertising

4 Non-Fungible Token (NFT)
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Vereinfachung und

digitale Service

Digitalisierung und die damit verbundene Vernetzung hat unsere
Gesellschaft stark beschleunigt. Wir sind always on. Vermehrt seh-
nen wir uns nach Méglichkeiten und Wegen, der heutigen Hektik und
Komplexitdt des Lebens zu entfliehen und Zeit fiir Neues zu schaf-
fen. Wir sind auf der Suche nach Erleichterung, Entschleunigung und
Chancen, achtsamer und bewusster zu leben und zu konsumieren.
Denn heute bewerten wir Zeit immer mehr als kostbares Gut und zen-
trale Ressource unseres Lebens. Wir wollen im Hier und Jetzt leben.

Jeden Tag werden wir in diversen Rollen in unserer hypermobilen
Gemeinschaft gefordert, ob als Arbeitnehmer:in, Elternteil, Fami-
lienmitglied oder Freund:in - wir leben ein Leben mit einer ho-
hen Flexibilitat. Gleichzeitig sind wir in unserem Berufs-, Freizeit-
und Familienleben in standiger Zeitnot, wir brauchen Zeit zum
Durchatmen. Selten bietet sich die Gelegenheit, sich ganzlich
Uber einen langeren Zeitraum auf eine Sache zu konzentrieren.
Tagtaglich sind wir einer immer starker werdenden ReizUberflu-
tung ausgesetzt. Das standige Unterwegssein empfinden viele
- besonders nach der Corona-Pandemie - ab einem bestimm-
ten Punkt als akute Belastung, ebenso wie die permanente Er-
reichbarkeit. Wir hegen einen Wunsch nach Ruckzug, um mehr
auf personliche Beddrfnisse zu achten. Es geht nicht zwingend
darum, weniger zu tun, aber die Dinge, die man tut, besser - nicht
immer schneller - zu machen und ein erhéhtes Bewusstsein da-
fr zu erreichen, wie wertvolle Zeit sinnvoll genutzt wird.

Es ist ein tagliches Dilemma: Wir schatzen die Alltagserleichte-
rungen der Digitalisierung und ihrer Services sehr, doch gleich-
zeitig spuren wir eine gewisse Abhangigkeit. Das halt uns den-
noch nicht davon ab, unsere Erwartungen an Unternehmen
hochzuschrauben und zu jeder Zeit auf zeitsparende und intuiti-
ve Services sowie Angebote zugreifen zu wollen. Ein (haptisches)
Produkt reicht bei Weitem nicht mehr aus. Als Konsument:innen
und Verbraucher:innen wollen wir jederzeit Losungen oder Leis-
tungen, die uns einfache Aufgaben abnehmen oder diese biin-
deln - schlieBlich genieBen (und bewahren) wir so unsere Be-
quemlichkeit. So vereinfachen oder verbessern automatisierte
Prozesse und Angebote sowie Services Kunstlicher Intelligenz
(K1) unseren Alltag oder sprechen uns, abgestimmt auf unsere
Bedurfnisse oder mentale Verfassung (Wohlbefinden), eine ge-
eignete Empfehlung aus.

Wir verlangen einen bequemen Zugang zu einer breiten Palette
an Services und Diensten. Wir fordern weniger Stress und Auf-
wand fur routinierte, teils langweilige Aufgaben. Wir mochten,
dass unser Alltag flexibler wird und dadurch mehr Freiraume
entstehen, die eine lebenswertere Zukunft ausmachen. Wie gut,
dass zahlreiche Technologien immer schneller die Gesellschaft
durchdringen und eine neue Form von Einfachheit mit sich brin-
gen.

Chatbots haben den Anfang einer Mensch-Maschine-Beziehung
gemacht. Heute zeigt Generative Al (GenAl) dank ChatGPT der
breiten Gesellschaft, wie weit die Entwicklung Kinstlicher Intel-

ligenz wahrhaftig ist. KI-Programme schreiben Texte und geben
Antworten, die kaum von Menschen zu unterscheiden sind. Die-
se Form von ,kreativer Technologie” wurde mit groRer Faszina-
tion aufgenommen. Sie hat die Chance, ganze Branchen zu be-
flugeln und (positiv) zu verandern - vorausgesetzt, es entstehen
Leitlinien flr einen verantwortungsvollen Einsatz generativer Ki,
die Reputations- und Betrugsrisiken erfassen und beschranken.
Zukunftig kann GenAl noch mehr: Sie kann neuartige Designs
oder Materialien erfinden bzw. entwickeln oder synthetische Da-
ten herstellen, die die Vertraulichkeit der ursprunglichen Daten-
quellen gewahrleisten. Bereits 2025 sollen, laut Prognose von
Gartner, 30 % der Marketingbotschaften synthetisch erzeugt
werden. Zum Vergleich: 2022 waren es weniger als 2 %.

Viele Anbieter:innen von digitalen Diensten wollen (und mussen)
es Nutzer:innen so bequem wie mdglich machen, diese anzu-
wenden. Super-Apps zentralisieren viele verschiedene Angebote,
Funktionen und Dienstleistungen aus vielen Apps an einem ein-
zigen Ort: Einem geschlossenen Okosystem primér auf unserem
Endgerat. In China sind Super-Apps als Alltags-Plattform bereits
fest verankert, in den westlichen Landern konnten sie bisher
nicht Ful? fassen - noch nicht? Gegenwartig befriedigen meist
Single-Purpose-Apps nur vereinzelte Bedlrfnisse der Nutzer:in-
nen, z. B. Kaufen oder Bezahlen. Dabei haben einige Apps, die wir
bereits heute nutzen, das Potenzial, durch das Integrieren weite-
rer Dienstleistungen oder Erweiterungen zu Super-Apps heran-
zuwachsen. Hersteller:iinnen, Handler:innen oder Marken kon-
nen dafur Teil dieser Plattform (z. B. durch Marktplatzkonzepte)
oder selbst zur Super-App werden, um fur Kund:innen relevant zu
bleiben. Die Nutzerschaft erhalt ein nahtloses und effizientes Er-
lebnis, bei dem alltagliche Aktivitaten bequem bewaltigt werden
kénnen. Ferner gibt es eine Menge an Daten fir Betreiber:innen,
um die individuelle Nutzer:innenerfahrung auszubauen.

Heute werden viele Anwendungen in der virtuellen Welt entwi-
ckelt, getestet und bereits optimiert, bevor sie in der realen Welt
hergestellt werden oder Anwendung finden. Hier kommen digi-
tale Nachbildungen von Personen, Objekten, Systemen oder Pro-
zessen in Form von digitalen Zwillingen (Digital Twin) zuktinftig
verstarkt zum Einsatz. Das exakte, detaillierte Abbild kann mit
Hilfe von Kl auf vergangenen oder Echtzeit-Daten Vorhersagen
treffen und Handlungsempfehlungen aussprechen. So kénnen
auf Basis von ,Was-ware-wenn-Szenarien” beispielsweise effizi-
entere Forschung und Gestaltung von Produkten betrieben wer-
den. Werden Kund:innen nachgebildet (Digital Twin of a Custo-
mer), weild der digitale Zwilling bestenfalls sogar, was sie wirklich
brauchen und kann so das personalisierte Gesamterlebnis ver-
bessern.

Wenn Kl-betriebene Bots ein Gesicht erhalten und sie die gesam-
te Bandbreite menschlicher Korpersprache abdecken, kénnen
wir mit Digital Humans in Interaktion treten. Humanoiden Ava-
taren werden wir im Kund:innen-Service - besonders in emoti-
onal aufgeladenen Kontexten - zukUnftig immer regelmaRiger
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SCALED

SIMPLICITY

begegnen und aufgrund ihrer bemerkenswerten Ahnlichkeit zu
uns selbst kaum unterscheiden kénnen, ob es sich um einen
echten oder kunstlich geschaffenen Menschen handelt. Bereits
heute kdnnen sie in kirzester Zeit zum Leben erweckt werden
und mit jeder Interaktion lernen sie kontinuierlich dazu. Sie ver-
korpern eine emotional intelligente und ausdrucksstarke Kil, die
in verschiedene Systeme integriert werden und auf vielfache An-
forderungen reagieren kann.

Technologische Unterschiede zwischen Anbieter:iinnen werden
aufgrund der oben beschriebenen Entwicklungen in Zukunft
immer marginaler. Das auf den Consumer gerichtete voraus-
schauende Engagement wird entscheidend und muss dezentral
von Uberall verfugbar sein. Sich optimal zu positionieren und zu

differenzieren sowie langfristig zu bestehen, gelingt nur, wenn
Dienste und Services die Bedurfnisse ihrer Kund:innen proaktiv
antizipieren, bevor sie eigentlich entstehen. Kund:innen wun-
schen keine umstandliche und reaktive Kommunikation mehr,
keine lastigen Prozesse und Anwendungen. Zukunftig werden
kinstlich-intelligente Interaktions-Systeme im Kund:innen-Ma-
nagement Aufgaben Ubernehmen. Multifunktionale Anwendun-
gen und vermenschlichte Kl-Anwendungen werden unseren
Alltag erleichtern und immer mehr zu unserem Wohlbefinden
beitragen. Durch ihren benutzerfreundlichen Mehrwert werden
wir ihnen eine Chance geben (mussen) und uns schnell an sie ge-
wohnen. Denn: Technische Veranderungen verandern auch uns
Menschen - wir werden sie nicht mehr missen wollen.

EINORDNUNG IM TREND-ATLAS

Scaled
Simplicity

BEOBACHTEN EVALUIEREN

MIKROTRENDS

1 Generative Al
2 Super-Apps
3 Digital Twin of a Customer

4 Digital Humans

AGIEREN

EVALUIEREN

BEOBACHTEN
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GENERATIVE
Al

Auf Machine oder Deep Learning basierende Systeme,
die Inhalte erlernen, Muster erkennen, diese anwen-
den konnen und so selbststandig neue digitale Inhalte
erschaffen.

Generative Al wird als entscheidender Fortschritt in der Welt der
Kiinstlichen Intelligenz betrachtet und als deren kreative Seite
bezeichnet. Diese generativen Systeme nutzen vorhandenes Bild-,
Video-, Text-, Musik- oder Sprach-Material, um daraus zu lernen
und im Anschluss Bestehendes zu verbessern oder zu verdndern,
sowie neue, plausible Inhalte zu generieren. Es werden keine Kopien
oder Nachahmungen erstellt, sondern anhand erlernter Regeln neue
originale Darstellungen, ohne dass der Mensch eingreifen muss. Der
Output kann glaubhaft real oder bewusst stilisiert sein.

Aufgrund der Aktualitat (Fruhjahr 2023) bezieht sich dieser Artikel
hauptsachlich auf die textbasierten Dialog- und Sprachsysteme.

Im Trend-Atlas 2021 haben wir Generative Al (GenAl) als einen
der grofRten Mikrotrends am aufRersten Rand des Beobachtens
verortet und diesem das Potenzial, ganze Markte oder Branchen
verandern zu konnen, zugesprochen. GenAl findet sich ebenfalls
im aktuellen Gartner Hype Cycle for Digital Marketing 2022 wieder
und gehort zu den Technologien, die voraussichtlich in zwei bis
funfJahren ihre ,Mainstream-Akzeptanz” als Content generierende
Innovation fur die Marketingwelt erreicht haben.

Mit der Anwendung ChatGPT, dem Prototypen eines Chatbots
von OpenAl, wird in diesem Jahr erstmalig diese Akzeptanz
auf den Prifstand gestellt. Auch andere Anwendungen wie
neuroflash, jasper.ai und viele weitere sind bereits im Markt
verflgbar, teils mit, teils ohne Paywall. Expert:innen sind nicht
allzu Uberrascht von den aktuellen Entwicklungen rund um
Sprachmodelle. Waren die bisherigen Erfahrungen mit Chatbots
bisher nur selten zufriedenstellend, werden nun komplexe
Fragestellungen beantwortet, Ratschlage und Empfehlungen
erteilt, Schulaufgaben geldst, Bucher geschrieben oder Social
Media Content generiert, Hilfestellungen zu Programmierungen
geliefert usw. Nachrichtenagenturen und zahlreiche andere
Firmen - insbesondere im Medien- und Kommunikations-Markt -
setzen GenAl bereits ein, um erfolgreich Content zu produzieren.
Nachrichtenagenturen wie Cnet, Associated Press (AP) und die
Washington Post nutzen GenAl ebenfalls bereits zur Content-
Generierung.

Die Tatsache, dass dieses Thema in Artikeln der New York Times
behandelt wird oder gar in Nachrichten der 6ffentlich-rechtlichen
Sender auftaucht, deutet auf den wichtigen Stellenwert hin,

den diese disruptive Technologie mit anhaltender Wirkung,
insbesondere fur die Wirtschaft, haben wird. Google beispielsweise
siehtin ChatGPT eine Bedrohung ihres Kerngeschaftes und betreibt
enorme Bemuhungen, ihren Gegenwurf ,Bard” zu integrieren.
Neuste Informationen (Marz 2023) lassen jedoch verlauten, dass
Bard ein eigenstandiges Tool bleiben und nicht die Suchfunktion
von Google ersetzen, sondern sie eher erganzen soll.

In der generischen Betrachtung von K| unterlaufen uns unter
anderem die drei folgenden Fehleinschatzungen, die wir hier
naher beleuchten méchten:

1. Die Vermenschlichung der Maschine

Wirversuchendie Fahigkeit einer Kl, aufunsere Fragen zu antworten
oder einen Prompt (das schriftlich formulierte Briefing an eine
KI) umzusetzen, mit unserer eigenen menschlichen Intelligenz
gleichzusetzen. Ein neuronales Netz ist ein der Funktionsweise des
menschlichen Gehirns nachempfundenes System und kein genaues
Abbild eines organischen, auf chemischen Vorgangen basierenden
Gehirns, das nicht nur komplexe Vorgange verarbeitet, ermtden
kann oder einen Korper steuert, sondern in der Kommunikation
und Ausfihrung von Aufgaben die Individualitat eines Charakters
und dessen Erfahrungen und somit auch seine moralischen Werte
und Emotionen widerspiegelt.

Spielt es also eine Rolle, ob eine Kl weil3, was sie antwortet oder
warum sie antwortet? Spielt es eine Rolle, ob sie in der Ausfiihrung
ihrer Aufgabe Inhalte wirklich versteht und tatsachlich begreift? Ist
es notwendig, dass sie ein eigenes Bewusstsein hat? Vom heutigen
Standpunkt aus kénnen wir diese Frage mit einem klaren Nein
beantworten. Hier ist nicht der Weg das Ziel, sondern das Ziel an
sich ist das Ziel.

Ob es jemals dazu kommen wird, dass eine Maschine ein
Bewusstsein entwickelt - derzeit liefert Wikipedia keine klare und
allgemein gtltige Definition des Begriffes ,,Bewusstsein” - ist eine
Frage, die sich an dieser Stelle nicht kurz und einfach beantworten
lasst.

Was sagt ChatGPT dazu: Warum vergleichen sich Menschen mit
KI?

Menschen versuchen sich oft mit Kl zu vergleichen, weil KI-Systeme in
einigen Bereichen menschendhnliche Fahigkeiten zeigen kénnen. Dies
kann dazu fiihren, dass Menschen ihre Fdhigkeiten und Leistungen
im Vergleich zu KI-Systemen bewerten und sich fragen, ob sie durch
die Technologie ersetzt werden kénnen. Ein weiterer Grund, warum
Menschen sich mit KI vergleichen, ist Neugierde und Faszination fiir
die Technologie. KI-Systeme sind in der Lage, komplexe Aufgaben
auszufiihren und Entscheidungen zu treffen, die flir Menschen schwierig
oder unmaglich sein kénnen. Es ist jedoch wichtig zu beachten, dass K|
und menschliche Intelligenz unterschiedliche Stdrken und Schwdchen
haben und dass eine Zusammenarbeit von Mensch und KI oft am
besten ist, um optimale Ergebnisse zu erzielen.

2. Die Verdrangung des Menschen

Wir neigen oft aufgrund unserer Denkmuster dazu, Unbekanntes
und Neues mindestens kritisch, eher noch ablehnend zu
betrachten: KI Ubernimmt menschliche Jobs, Kl Ubernimmt
negative Verhaltens- oder Ausdrucksweisen und im schlimmsten
Falle wendet sich KI gegen den Menschen, weil dieser den
Planeten zerstort. Wir scheinen jedoch in der Skizzierung der
schlimmstmoglichen Ausgange einer technologischen Entwicklung
stets zu vergessen, dass der Mensch die Maschine bedient. Dass
dieser sie zu Beginn programmiert, mit ihr arbeitet und sie trainiert
bzw. durch Trainingsmethoden wie Deep Learning die Basis dazu
bereitstellt. Gibt es keine Menschen, gibt es auch keine Kl. Hier
kommt das Investitionsparadoxum zum Tragen: Die bekannte
Misere, in der Unternehmen 80 % in Technologie investieren, aber
nur 20 % in den Menschen. Dabei ist das Verhaltnis der Einfuhrung,
Etablierung, Nutzung und Weiterentwicklung derzeit ein anderes -
namlich genau umgekehrt: Der Anteil des Menschen an den
genannten Vorgangen betragt 80 %, der Anteil der Technologie 20 %.
Wir durfen also nie aulRer Acht lassen, dass wir uns von unserem
Standpunkt aus meist mehr fur die Technologie interessieren als
far die Menschen, die diese entwickeln oder bedienen, wodurch
die Schlussfolgerung nahe liegt, dass die Technologie Menschen
verdrangen kann.

Was sagt ChatGPT dazu: Was ist der entscheidende Unter-
schied zwischen Kl und Mensch?

Der entscheidende und zukiinftige Unterschied zwischen einem
Menschen und einer Kl ist die Fahigkeit des Menschen, ein Bewusstsein
und Selbstbewusstsein zu haben. [...] Menschen sind in der Lage,
ihre eigenen Gedanken, Gefiihle und Absichten zu erkennen und zu
reflektieren. [...] KI-Systeme hingegen konnen Entscheidungen nur auf
der Grundlage von vordefinierten Regeln und Mustern treffen, die von
ihren Entwicklern programmiert wurden.

3. Die Unter- oder Uberschatzung des KI-Potenzials

Nicht unwesentlich viele Posts, Artikel, Videos und Nachrichten
lassen sich derzeit Uber die Fehler von generativen Kis aus:
ChatGPT falscht Quellen oder trifft Falschaussagen, Bard
liefert erfundene und nachgewiesen falsche Zahlen zu einer
Fragestellung, moralische und ethische Problemstellungen werden
heil3 diskutiert. Einige winken ab und bewerten die Ergebnisse fir
nicht ausreichend, andere arbeiten nur noch mit der Unterstttzung
von KI.

Nicht alle Informationen tber die Schwachen von Kl sind falsch
oder belanglos. Allerdings werden die meisten inhaltlichen Fehler
in kurzer Zeit ausgebessert worden sein. Ein neuronales Netzwerk,
wie es ein Sprachmodell wie ChatGPT ist, lernt kontinuierlich
und exponentiell durch die stete Nutzung und das Zurtckspielen
von Feedback. Zu betonen ist an dieser Stelle, dass die gangigen
Sprachmodelle auf linguistischen Modellen beruhen - sie lernen in
erster Linie, Sprache sinnvoll zu benutzen, nicht Wissen.

Hinzu kommt, dass die Art und Weise, wie eine generative
KI eingesetzt wird, ebenfalls eine grolRe Rolle spielt. Sind
Anweisungen ausreichend detailliert formuliert, ist die Aufgabe
klar genug ausgearbeitet? Mittlerweile gibt es diverse Plattformen,
die vorgefertigte Prompts zur Verflgung stellen oder sogar Kurse
dazu anbieten, wie Bild- oder Sprachmodelle gebrieft werden, so
dass das erwartete Ergebnis zur Verflgung gestellt wird.
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Was sagt ChatGPT dazu: Uber- oder unterschiatzen wir die In-
telligenz von KI?

Es ist schwierig zu sagen, ob wir die Intelligenz von Kl (berschdtzen
oder unterschdtzen, da es von der Perspektive abhéngt und was wir
als Intelligenz definieren. In einigen Bereichen kann KI menschliche
Intelligenz (bertreffen, wdhrend es in anderen Bereichen noch weit
zurtickliegt.

Wir wollen die Faszination fur ChatGPT nicht herunterspielen. Trotz
der vorhandenen Schwachen hatte ChatGPT bereits zwei Monate
nach dem Start 100 Mio. Nutzende erreicht und ist damit die am
schnellsten wachsende Online-Anwendung in der Geschichte. Es
handelt sich jedoch bei weitem nicht um einen Quantensprung der
grolRen Sprachmodelle. ChatGPT ist eine Weiterentwicklung von
GPT-3 - dieses Sprachmodell wurde bereits 2020 veroffentlicht.
Die Entwickler haben es allerdings geschafft, ChatGPT eine
Alltagsrelevanz zu verleihen, die bisher nicht gegeben war. So
bezeichnet das ARIC (Artificial Intelligence Center Hamburg) GenAl
bereits als Gegenwartstechnologie anstatt Zukunftstechnologie,
auch um die heute bereits stattfindende, zukUlinftig unentbehrliche
Wirkung dieser sehr wahrscheinlich disruptiven Technologie als
Alltagsinstrument fur Unternehmen zu veranschaulichen.

Die kurzliche Veroffentlichung von GPT-4 (Marz 2023), der
Weiterentwicklung von GPT-3, zeigt, wie schnell evolutionare
Sprunge innerhalb der Entwicklung von Kl geschehen. Computer
Vision (siehe Visual Intelligence) verschmilzt mit Sprachmodell:
Large Multimodal Model (LMM) statt Large Language Model (LLM).
Das bedeutet - neben der verbesserten Sprachausgabe - dass
GPT-4 Bilder lesen und verarbeiten kann. Fir Expertiinnen ein
Fortschritt, der einen endlosen Mdglichkeitshorizont eréffnet.

Gefahren

Anders als beim Menschen tragen Kls und damit auch GenAl
aufgrundihres mangelnden Bewusstseins fir Moral und Emotionen
die Gefahr in sich, moralische Grenzen zu Uberschreiten oder
Entscheidungen zu treffen, die fir Menschen nicht nachvollziehbar
sind. Hinzu kommt, dass es in unterschiedlichen Landern oder
Kulturkreisen unterschiedliche Auffassungen von Moral gibt. Was
in dem einen Kreis erlaubt, geduldet oder gewtinscht ist, wird in
dem anderen gegebenenfalls abgelehnt oder ist gar verboten.

Viele Expertiinnen fordern bereits den verantwortungsvollen
Umgang mit Klnstlicher Intelligenz und deren Entwicklung. KI-
basierte Bilderkennungsprogramme, die von Google und Microsoft
auf Social Media Plattformen verwendet werden, haben bereits
Bias entwickelt und bewerten Bilder von Mannern und Frauen
unterschiedlich. So werden Frauen automatisiert diskriminiert
und Geschaftsvorgiange beeinflusst. Uber Bing gibt es Berichte,
dass sich die Al aggressiv oder Ubertrieben emotional verhalt (sie
gesteht Nutzer:innen beispielsweise ihre Liebe).

KI wird von Menschen trainiert. Der Output ist also immer
von Menschen und deren Bias vorgeformt. Zukinftig mussen

nicht nur rechtliche Fragen, beispielsweise des Urheber- oder
Haftungsrechts, geklart werden, sondern die Forschung muss sich
mit erkenntnistheoretischen Fragestellungen beschaftigen: Welche
Erkenntnisse, beruhend auf realweltlichen und menschlichen
Erfahrungen, reprasentiert eine bestimmte KI? Gibt es dominante
Anteile einer bestimmten sozialen oder kulturellen Gruppe, die in
die Kl eingeflossen sind? Sind wir uns tberhaupt aller Bias bewusst,
kénnen wir einen Bias-freien Algorithmus entwerfen oder Bias-
freie Trainingsdaten zur Verfugung stellen?

Exponentielle Technologien muissen danach beurteilt werden,
was sie zukinftig leisten werden, nicht nach dem, was sie (noch)
nicht leisten konnen. ChatGPT ist ein Prototyp - und kann
dennoch bereits in Sekundenschnelle hochrelevante Ergebnisse
und Inspirationen liefern. Mit dieser Leistungsbewertung mussen
unbedingt ebenfalls die Gefahren erértert werden, damit negativen
Szenarien im besten Falle vorgebeugt werden kann.

Ausblick

Die Losung fur vielerlei Fragestellungen bezlglich generierender
Kls lautet: Aufklarung. Nichts anderes als breite Aufklarungsarbeit
wird einen groéBeren Anteil daran haben, dass Menschen die
Entwicklung rund um Kl weder fiirchten und sie weder Uber- noch
unterschatzen. Bildung ist schon seit jeher der Schlissel zum
Fortschritt.

Ein weiterer Hebel, um der aktuellen Entwicklung eine gewisse
MaBigung - im positiven Sinne - zu verleihen und Regulierungen
zu etablieren (wer Kl nicht regulieren will, sollte sich eingehender
damit beschaftigen), ist die Gesetzgebung. Es missen Standards
und Regeln festgelegt werden, anhand derer sich GenAl gesund
weiterentwickeln kann. Auf welcher Ebene diese Regulierungen
jedoch stattfinden, ist offen. Kénnen EU-Institutionen globale
Konzerne oder weltweite Entwicklungen beeinflussen? Kann die
deutsche Gesetzgebung helfen?

Expert:innen erwarten fur die etwas weiter in der Zukunft liegende
Entwicklung von GenAl, dass Quantencomputer mit hoher
Wahrscheinlichkeit eine entscheidende Rolle spielen werden.
Bereits jetzt existieren neuronale Netze, die mehr Verknlpfungen
haben als das menschliche Gehirn. Quantencomputer kénnten die
Entwicklung dieses Mikrotrends und von Kl generell in ungeahnter
Weise beschleunigen.

Eine weitere, naheliegende Entwicklung ist die Verschmelzung
von GenAl und Emotion Al hin zum Digital Human. Ein Chatbot,
der ein menschliches Gesicht und eine menschliche Stimme hat,
Emotionen seines menschlichen Gegenlbers erkennen und
darauf reagieren kann (siehe ,Digital Humans") bietet viele positive
Nutzungsszenarien.

Rund um den Kommunikations-Markt spielt die Content-
Generierung mithilfe von GenAl eine grof3e Rolle. Auch das
Potenzial fir Kosteneinsparungen und Hyperpersonalisierung
in der Werbung ist sehr groR. Jeder digitale BerUhrungspunkt

kénnte mithilfe von generativer Kl automatisch an die Bedurfnisse
und Signale der Verbraucher:innen angepasst werden. Kl kann
aufgrund ihrer Starken, grofe Datenmengen zu verarbeiten,
eine permanent gleichbleibende Leistung zu halten, ohne an
Konsistenz oder Genauigkeit zu verlieren und der besonders
schnellen Lernfahigkeit viele monotone und unliebsame Arbeiten
ersetzen oder erleichtern, fur die bisher Menschen unverzichtbar
waren. Wir sehen darin einen enormen Vorteil: Endlich erhalten
wir Kapazitaten zurdck, um uns Problemen zu widmen, fir die uns
sonst die Zeit gefehlt hat.

Gartner schatzt, dass bis 2025 30 % aller ausgehenden Marketing-
botschaften groRBer Marken von generativer KI stammen werden.
GenAl wird so zum Synonym fur Effizienz und damit Zeit- und
Kostenersparnis. Ein Gewinn, der sich damit auch im Wettbewerb
auszahlt, da frei gewordene Kapazitaten fur das Kerngeschaft
genutzt werden kdnnen.

Als einer der groBBten und damit beachtenswertesten Mikrotrends
steht Generative Al aktuell unter einem besonders guten Stern.
Die von uns vor zwei Jahren prognostizierten Weiterentwicklungen
sind erfolgt, sogar schneller, als wir erwartet haben. Der Markt zum
Einsatz von Kl wird gesamtgesellschaftlich schnell zunehmen. Die
rasanten Entwicklungen schieben diesen Mikrotrend vom Bereich
des Beobachtens in den Bereich des Evaluierens - allerdings
mit deutlichem Uberhang zum innersten Kreis des Agierens.
Denn je nach Bedurfnis ist der Einsatz und das Testen mdoglicher
Anwendungsfelder bereits jetzt relevant, vor allen Dingen, wenn
viele Tatigkeiten Content oder Kreation betreffen. Unternehmen
mussen jetzt eine Entscheidung treffen. Das Goldene Zeitalter
des technologischen Fortschritts bluht. Es gilt, GenAl zum eigenen
Vorteil nutzen, in relevante Bereiche zu implementieren und sich
so Wettbewerbsvorteile zu sichern.

GENERATIVE Al

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Der Umgang mit Generative Al erfordert Spezialist:innen,
welche wissen, wie Eingaben am besten formuliert werden,
um optimale Resultate zu erzielen. Haben Sie entsprechen-
de Spezialist:innen in Ihrer Belegschaft?

Wo steht Stréer?

Durch enge Partnerschaften mit groRen Cloud Platt-
form-Betreibern wie aws, Google, IBM und Microsoft ist das
Thema seit etwa 2015 auf unserer Agenda. Wir setzen Al
und Generative Al oft zu Beginn eines Prozesses ein, sehr
oft als Werkzeug, welches, richtig angewendet, Prozesse
verbessern kann. Durch unsere Kooperation mit ARIC in
Hamburg haben wir frih gelernt, Al Projekte entmytho-
logisiert aufzusetzen und mit der Technologie operativ zu
arbeiten. DarUber hinaus kommt Generative Al auch in der
Content-Produktion in unseren Redaktionen der Stroer
Content Group (u. a. t-online) sowie bei der Beteiligung Con-
tent Fleet zum Einsatz.

66 | Die Technik entwickelt
sich immer mehr vom
Primitiven uber das
Komplizierte zum
Einfachen.
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SUPER-
APPS

Multifunktions-Plattformen, die Mikro-Apps bundeln
um Nutzer:innen ganzheitlich zu begleiten.

Super-Apps sind Plattformen, die eine Vielzahl von Funktionen (iber
modulare Mikro-Apps btindeln. Sie erméglichen eine nahtlose, die tég-
lichen Bediirfnisse des Lebens bedienende, mdglichst breite User-Ex-
perience.

Super-Apps kénnen eine Kombination aus Messaging, sozialen
Medien, E-Commerce, Nachrichten, Unterhaltung und weiteren
Services sein. Als Wiege der Super-Apps gilt China - WeChat ist da-
bei eine der bekanntesten Super-Apps und hat die Bezeichnung
LSuper-App“ begrindet: Einem Messaging-Dienst wurden Lieferan-
ten- und Bezahldienste hinzugeflgt und mit Gaming und Termin-
buchungen fir Arzte sowie weiteren Funktionen kombiniert. Apps
von unterschiedlichen Anbieter:innen kdnnen so gebundelt viele
Aspekte des personlichen und geschaftlichen Lebens umfassen.
Mittlerweile wird WeChat von 1,3 Milliarden Menschen monatlich
genutzt. Die erfolgreichsten und nutzerstarksten Super-Apps fin-
den derzeit hauptsachlich Anwendung in Asien.

Warum erfreuen sich Super-Apps solch grol3er Beliebtheit? Sie re-
volutionieren die Art und Weise, wie wir heutzutage online surfen
und interagieren, obwohl sich unser Fokus auf bestimmte Regionen
beschranken kann (wie im Fall von WeChat). Diese Apps erleichtern
es Nutzenden, alle Bedtirfnisse an einem Ort unterzubringen - un-
abhangig davon, ob wir Einkaufen gehen mdchten oder nach dem
bestmdglichen Transportmittel suchen. Sie sind nutzlich, schnell
und einfach zu bedienen, sparen Zeit (vermeiden den Wechsel zwi-
schen Anwendungen, das Verwalten von Zugangen und Passwor-
tern) und bieten somit einen besseren Service. Zudem reduzieren
sie den Speicherbedarf, sparen Strom und minimieren die mobile
Datennutzung. Andererseits wachsen die Speichermdglichkeiten
durch Cloud-Dienste, Akkus werden effizienter und Mobilfunkan-
bieter passen ihre Angebote an die steigenden Anforderungen an.
Schlussendlich ist es die Benutzerfreundlichkeit (Usability) in Kom-
bination mit dem generierten Mehrwert, die uns davon Uberzeugt,
eine Super-App anzunehmen.

Eine zentrale Rolle spielen dabei Payment Funktionen. Alle erfolg-
reichen Super-Apps bieten smarte Bezahlfunktionen an, deren
Nutzung auch auBBerhalb von Super-Apps generationentbergrei-
fend wahrend der Corona-Pandemie stark zugenommen hat. Hier
liegen groRRe Potenziale, aber auch Herausforderungen fir Mar-
ken. Denn Payment-Dienste 6ffnen Unternehmen neue Vermark-
tungskanale und ermoglichen den Aufbau und die Starkung von
Kund:innen-Beziehungen. Allerdings sind diese Losungen meist
nicht direkt mit dem eigenen Kernprodukt verkntpft und kommu-

nizieren daher die Marke nicht rational, sondern emotional Uber
Vertrauen.Dieses muss so stark aufgebaut werden, sodass Konsu-
ment:innen eines Produktes oder einer Leistung bereit sind, der
App sensible Zahlungsdaten anzuvertrauen.

Finanzdienstleister:innen haben ein entsprechend groRRes Interes-
se an der Weiterentwicklung ihrer Dienstleistungen und die App
»Revolut” von Revolut Ltd, einer in London ansassigen Neobank,
konnte sich in Europa bereits erfolgreich positionieren. Im west-
lichen Markt werden, neben einigen wenigen anderen, WhatsApp
oder Instagram (Meta), Paypal oder Uber als mogliche Apps gehan-
delt, die sich perspektivisch zu einer Super-App entwickeln kénnen.
Allerdings und im Sinne der informationellen Selbstbestimmung
bleibt zu bezweifeln, ob sich ein solches Daten-Machtinstrument
hierzulande langfristig etablieren kann. Denn neben der Hirde,
Uber Landergrenzen hinweg funktionieren zu mussen, kommt
hinzu, dass im asiatischen Raum oft das kollektive Wohlbefinden
im Vordergrund steht und nicht das Bedurfnis nach dem Schutz
der (Daten-)Freiheit der einzelnen Person. Es bedarf aus Sicht des
deutschen Marktes eher der Entwicklung smarter Services, die
dazu beitragen, dass bestimmte Aufgaben gelost oder Gbernom-
men werden und auf diesem Weg ein Mehrwert fur Anwender:in-
nen geschaffen wird.

Neben der enormen Komplexitat und den Herausforderungen fur
die Entwickler einer Super-App entstehen Nachteile in Bezug auf
das Thema Datenschutz. Super-Apps gelangen als zentralisierte
Apps an eine enorme Datenmenge und kénnen umfassende Da-
tenanalysen und Profile erstellen. Somit kann einerseits die Be-
nutzerfreundlichkeit durch Personalisierung gesteigert werden,
andererseits konnen jedoch wettbewerbsrechtliche Probleme und
Bedenken hinsichtlich der Privatsphare der Nutzer:innen entste-
hen. Denn die in einem geschlossenen System erfassten Daten
fihren zu einem unverhaltnismaBigen Wachstum von Informati-
onsmacht.

Geostrategisch betrachtet kann jedoch laut dem Bundesminis-
terium far Wirtschaft und Energie (Quelle: BMWi, Foresight Be-
richt 2021) ein groBer Wettbewerbsnachteil fur Deutschland und
Europa aus dem Fehlen von Super-Apps, neben dem Fehlen von
groRRen Digitalkonzernen, resultieren. Denn auch wenn aus Ver-
braucher:innen-Sicht Hirden beziglich des Datenschutzes nicht
auszuschliel3en sind, so sind Daten die Grundlage fur die Entwick-
lung zukunftsbereitender Technologien wie beispielsweise Kunst-
licher Intelligenz. Denn je mehr Daten fur die Weiterentwicklung

einer solchen Technologie zur Verflgung stehen, umso besser
entwickelt sich eine KI und desto mehr Nutzende werden ange-
zogen, die wiederum mehr Daten erzeugen usw. Es sei also - so
das BMWi - durchaus zu erwarten, dass sich diesbeztglich ,,ausge-
pragte Konzentrationstendenzen im asiatischen Markt” ergeben.
Es wird jedoch durchaus die These vertreten, dass fir die meisten
gesellschaftlich nltzlichen Forschungsfelder anonymisierte Daten
verwendet werden kdnnen und dabei genauso hilfreich sind.

Umso wichtiger werden vor diesem Hintergrund Bemihungen
und Projekte rund um das Thema synthetische Datenerzeugung
in Europa. In Deutschland ist ein entsprechendes Projekt bereits
aufgesetzt, das durch den Bund geférdert wird und an dem sich
Stroer aktiv beteiligt: DaFne (Plattform Data Fusion Generator fur
die Kuinstliche Intelligenz).

Bereits seit einigen Jahren ist eine mogliche Gegenbewegung zu
Super-Apps am Horizont zu erkennen: Die sogenannten ,Instant
Apps” von Android (seit 2017) oder ,App Clips” von Apple (seit 2020,
nicht zu verwechseln mit der App ,Clips”). Bisher haben sie keine
sonderlich grol3e Beachtung erhalten, vermutlich durch den Apple
Launch mitten in der Pandemie. Diese Mini-Anwendungen ermog-
lichen Uber eine Interaktion des Smartphones (Link, NFT, QR-Code
etc.) die Ausfihrung einer bestimmten Anwendung, wie beispiels-
weise die Buchung eines E-Scooters und dessen Bezahlung oder
das Testen einer Spiele-Demo ohne das Installieren der eigentli-
chen App. Stattdessen wird die Zahlung tUber Google oder Apple
Pay abgewickelt. Es wird kein Download und keine Registrierung
bendtigt, um einen bestimmten Vorgang abzuschlieRen, die Hirde
zur Nutzung eines bestimmten Dienstes wird gering gehalten. Ap-
ple legt den Fokus auf Schnelligkeit und den vereinfachten Nutzen
fur User:iinnen, Google auf den Mehrwehrt fur Entwickler:innen.
Hier ist das Ziel, durch eine positive Experience die Wahrschein-
lichkeit zu erhéhen, dass User:innen die App zu einem spateren
Zeitpunkt herunterladen.

Je nach Anwendung kann es sinnvoll sein, statt Gber eine App Uber
Webanwendungen (Web-Apps) nachzudenken und die Intelligenz
einer Anwendung in den Browser zu verschieben (In-Browser).

Bei der Entscheidung, eine Super-App zu entwickeln oder eine
bereits vorhandene App weiterzuentwickeln, sollte das Hauptau-
genmerk auf der Absicht liegen, alle Services, Daten und Infor-
mationen zentral zu halten und zu verwalten. Ist dies nicht gege-
ben, sollte von der Absicht Abstand genommen werden. Denn in
Deutschland ist die Skepsis in Bezug auf Datenhaltung und Da-
tensouveranitat Anti-Treiber fUr Super-Apps und macht es diesem
Mikrotrend bereits mehr als schwer, sich durchzusetzen. Vorab
sollte also ebenfalls die Vertrauenswirdigkeit der Marke kritisch
hinterfragt werden. Zusatzlich bedarf es der Berucksichtigung
von Beschrankungen der Betriebssysteme und der Umsatzabfuh-
rung von In-App Kaufen an Apple (30 % Provision) oder Google
(15 % - 3 %, je nach Umsatz).

Alternativ denkbar und winschenswert ware ein Ansatz, der den
transparenten und sicheren Umgang mit Nutzer:innen-Daten ge-
wahrleistet und offen mit den User:innen dartber kommuniziert,
welche Daten fir welche Zwecke bendtigt werden.

Folgen wir an dieser Stelle dem Gedanken der Entwicklung des
World Wide Webs (Web 1.0 > Nutzer:innen konsumieren aus-
schlief3lich statische Inhalte, Web 2.0 > Nutzer:innen stellen eigene
Inhalte zur Verfiigung und werden zu Prosumenten - der Kern von
Social Media und das aktuell nach wie vor stattfindende Internet,
Web 3.0 > die Vision eines dezentral organisierten, auf der Block-
chain-Technologie basierenden Okosystems) und der aktuell ver-
breiteten Meinung, dass wir uns derzeit auf dem Weg ins Web 3.0
befinden, so stehen Super-Apps aufgrund ihres Designs der Zent-
ralitat als Widerspruch dieser Entwicklung gegenuber. Ein Aufbau-
men der Web 2.0-Welt gegen den idealistischen Gedanken einer
Umgebung, die die Selbstbestimmung der Nutzenden férdert und
der der Gedanke der Dezentralisierung zugrunde liegt?

Laut Gartner waren Super-Apps im Hype Cycle fir neue Technolo-
gien 2022 auf dem Weg zum Gipfel der Uberhdhten Erwartungen.
Far uns ist dieser Mikrotrend aufgrund der geschilderten Entwick-
lungen fUr den deutschen Medien- und Kommunikations-Markt
dem aulersten Bereich des Beobachtens zuzuordnen. Inwieweit
die jungere, dem Smartphone nativ zugewandte Generation die
Nutzung und Anforderungen an Apps verandert und ob Su-
per-Apps die Losung sind, bleibt abzuwarten. Dem stehen wir je-
doch mehr als skeptisch gegenuber.

SUPER-APPS

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?
Wir empfehlen die Beobachtung anderer Markte (Asien,
Nordamerika, Afrika) - wird TikTok oder Twitter eine Su-
per-App?

Wo steht Stroer?

Viele unserer Content-Plattformen sind sowohl auf Mobile
Browser als auch via App erhaltlich. Dabei ist die In-App Ver-
marktung integraler Bestandteil unseres Angebotes. Unsere
Beteiligung Permodo ist marktfihrender Anbieter in diesem
Bereich. Allerdings entwickeln wir keine Super-Apps und kei-
ne origindren Business-Modelle in Super-Apps.

STROER
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DIGITAL TWIN OF
A CUSTOMER

Dynamische, detailgenaue virtuelle Nachbildung einer
Kundin oder eines Kunden, die simuliert und lernt,
Verhalten nachzuahmen und zu antizipieren.

Digital Twin of a customer (kurz: DToC) ist eine virtuelle Abbildung ei-
ner Verbraucherin oder eines Verbrauchers mit dem Ziel, (komplexen)
Kontext und Vorhersagen (iber das kiinftige Verbraucher:innen-Verhal-
ten zu liefern und auf Basis dessen ein optimales Kund:innen-Erlebnis
(UX) zu kreieren. So kbnnen durch die dynamische und prézise digitale
Nachbildung (Emulation) Reaktionen auf (neue) Produkte und Services
vorhergesagt und kostensparender getestet sowie auf Basis der Er-
kenntnisse hyperpersonalisierte Produkte entwickelt werden.

Digitale Zwillinge (DT) erfahren als digitales Abbild einer Person,
eines Objektes oder eines Systems in der virtuellen Welt sowohl in
der Simulation von zukinftigen Produkten und Services als auch
bei der Nutzung und Optimierung bereits existierender Produkte
und Services Anwendung. Bevor ein Prototyp unter realen Bedin-
gungen entsteht, |asst sich dieser leistungsstark, ressourcenscho-
nender (umweltfreundlich) und kostenglinstiger am Computer ent-
wickeln und unter echten simulierten Bedingungen modellieren.
Dafur werden ,Was-ware-wenn-Szenarien” erstellt und Verfahren
getestet, bevor sie tatsachlich Ressourcen (z. B. bei Material und
Personal) binden. Die Aufgabe des digitalen Zwillings ist es, durch
die Ubertragene Masse an Daten Muster auszulesen, die Wirklich-
keit zu verstehen und nachzustellen. Daflr ist es wichtig, dass DT
den gesamten Produktionsprozess sowie Lebenszyklus umfassen
und wichtige Funktionsbereiche exakt nachbilden. Durch die Inter-
aktion mit dem digitalen Zwilling kann beispielsweise das Verhalten
des baldigen realen Abbildes realitatsnah getestet werden, bevor
beispielsweise eine (Serien-)produktion in der Wirklichkeit beginnt.

Im Zuge der Fulle an Daten, die taglich entstehen, verandern sich
die Anforderungen flr mehr Effizienz bei Mensch und Maschine.
Mit einem DT konnen beliebig viele Simulationen parallel durch-
gefuhrt, mehrere Prozesse gleichzeitig untersucht und so bei Wei-
tem mehr Probleme aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachtet
werden. Bei einem bereits real existierenden Produkt werden Uber
eingebaute Sensoren (Echtzeit-)Daten gesammelt, die den digita-
len Zwilling permanent ,futtern” und Daten Uber seine Leistung
liefern. Durch Erganzung der Stammdaten kénnen verschiedenste
Szenarien durchgespielt und Prognosen erstellt werden, die ggf.
Schwachstellen (Variabilitaten wie Stérungen) aufdecken und Még-
lichkeiten bieten, die Fehlerrate zu reduzieren. Auffalligkeiten jeg-
licher Art werden anhand der gewonnenen Daten an den digitalen
Zwilling Ubertragen und kénnen mit direkten Handlungsempfeh-
lungen an entsprechende (Verarbeitungs-)Systeme weitergeleitet
werden. So kdnnen Leistungsprobleme erkannt, Prozesse einfa-

cher optimiert und effizienter gestaltet werden. Durch den Einsatz
eines digitalen Zwillings und der detaillierten Beobachtung des
Produktlebenszyklus generieren Unternehmen einen enormen
Wissensvorsprung: Mit ihnen lasst sich bereits heute planen, wie
man in einem Ernst- oder Krisenfall reagieren kdnnte, wie Produk-
te in ihrer Entwicklung angepasst werden mussen / kénnen oder
was mit Produkten geschehen soll, die am Ende ihres Lebenszyklus
angekommen sind und durch Recycling oder anderer Malinahmen
weiterverarbeitet werden.

Evolution des digitalen Zwillings und Weg ins Marketing

Das Konzept des digitalen Zwillings ist nicht ganzlich neu. SchlieB-
lich werden Informations- und Datenmodelle in der IT schon seit
Jahrzehnten genutzt. Letztere bilden die Grundlage fur eine se-
mantische Integration und sind wichtig, damit die Interoperabili-
tat zwischen den verschiedenen Akteur:innen im Netzwerk einer
Wertschépfungskette (Okosystem) sichergestellt werden kann. Als
digitales Abbild schafft der digitale Zwilling in seiner Funktion als
effizientes Software-Modell eine wichtige Grundlage fur eine di-
gitalisierte und funktionierende zukunftsgerichtete Industrie 4.0.
Er kommt heute verstarkt in der Fertigungsindustrie und dem na-
hen Bereich, der Logistik, zum Einsatz. Im Grunde liefert er jedoch
jeder Branche mit Projekten mit grofRer physischer Dimension
oder komplexer Mechanik einen absoluten Mehrwert: Von Auto-
mobilbau, Medizintechnik, Uber Energieversorgung, Bauwesen,
Stadt(raum)-planung bis hin zu uns als Individuum als Mensch. Die
Entwicklung liegt nahe, dass wir digitale Zwillinge von uns selbst
haben - schlieBlich besitzen wir bestimmte Stammdaten und ge-
nerieren kontinuierlich neue Daten.

Damit werden digitale Zwillinge als Abbild von Verbraucher:innen
im Marketing- und Mediabereich besonders interessant. SchlieB-
lich stehen Marken unter dem groRen Druck innerhalb der Custo-
mer Journey Uber alle Kandle hinweg ein aullergewdhnliches
Kund:innen-Erlebnis zu bieten. Ein DToC basiert auf Marketing-Per-
sonas und wird mit einer Vielzahl an beschreibenden (Stammda-
ten), historischen und Echtzeit-Verbraucher:innen-Daten - sowohl
aus Online- als auch physischen Interaktionen, beispielsweise Be-
suche von Geschaften - angereichert. Durch die Datenzusammen-
fihrung, Verknlpfung durch maschinelles Lernen und (Echtzeit-)
Simulation kann das Kund:innen-Gesamterlebnis erfasst und auf
Basis (mdglicher) Erfahrungen optimiert werden. Das digitale Ab-
bild einer einzelnen Kundin / eines Kunden oder von individuellen
Kundengruppen zeigt neben Winschen und Bedurfnissen, ihr (zu-
kunftiges) Verhalten, die nachste Absicht oder einen voraussicht-
lichen Bedarf (siehe auch Event-triggered Marketing). FUr diese
virtuellen Kund:innen-Profile mussen Online- und Offline-Daten-
punkte verschiedener Quellen zusammengefihrt und synchroni-
siert werden. Durch das Zusammenbringen dieser Daten erhalten
Marken eine vollstandige Sicht auf ihre Kund:innen, z. B. was Pro-
duktpraferenzen, durchschnittliche Ausgaben, Haufigkeit der Ein-
kaufe, bevorzugte Einkaufskanadle, aber auch Abneigungen betrifft.
Dafur konnen Verhaltensdaten, die durch Customer-Journey-Ana-
lysen erfasst werden, Kundenstammdaten tberlagern. So kann an-
hand von Daten, KI-Modellen und allgemeinem Kunden Know-how

die gesamte (Kund:innen-)Beziehung zu einer Marke abgebildet
werden. Es entsteht ein einheitliches Kund:innen-Profil, das robust
genug ist, als digitaler Zwilling abgebildet zu werden. Diese neue
Generation von ,Empfehlungssystemen” bietet eine zuverlassige
Vorausschau und ein enormes Potenzial, weil dadurch verstanden
wird, was Kund:innen wirklich brauchen und geplant werden kann,
wie sie Produkte oder Services erhalten.

Neben der Vielzahl an Vorteilen gibt es eine Reihe von Heraus-
forderungen und Hindernissen, die den Trend hinsichtlich seines
Reifegrades besonders im Medien- und Kommunikations-Markt
ausbremsen:

Kostenintensivitat

Besonders aus Kostensicht muss gut abgewogen werden, ob der
Einsatz eines digitalen Zwillings sinnvoll ist. Ein DToC bindet - be-
sonders in seiner Entwicklungsphase - grolRe Ressourcen und
Know-how, so dass es nicht immer ratsam ist, Verbraucher:innen-
Profile kleinerer Marken (mit geringerer Produktbreite) digital ab-
zubilden. Dafur ist die Datenzusammenfihrung und -interpretati-
on zu komplex, falls Gberhaupt maglich.

Datenschutz und Sicherheit

Digitale Zwillinge sind (aus der Ferne) zuganglicher als ihre physi-
sche Ausfuhrung. Frihere veraltete Prozesse und ihre Umgebung
waren getrennt und isoliert, heute sind sie vollsténdig verbunden
und dadurch vielfach angreifbar - die potenzielle Angriffsflache
verdoppelt sich durch einen DT und der Zugang zu persénlichen
Daten von Mitarbeitenden und der Kundschaft eines Unterneh-
mens sind besonders verlockend fur Cyberkriminelle.

\A,

Verfugbarkeit und Qualitat von Kunden:innen-Daten

Gute, brauchbare Kund:innen-Daten fir einen digitalen Zwilling
und eine vollstandige Sicht auf Kund:innen zu erhalten sind auf-
grund vieler einzelner Punkte komplex:

Daten aus verschiedenen (internen) Abteilungen, externen
Organisationen und verfigbareren (Media-)Kanalen mussen
ausgetauscht und aggregiert werden. Davon sind einige iso-
liert, andere veraltet, unstrukturiert, informativ oder dupli-
ziert und mussen identifiziert und ausgeschlossen werden.
Das Kund:innen-Verhalten kann sich schnell und kurzfristig
andern.

BerUhrungspunkte jeglicher Art produzieren unterschiedliche
Arten von Daten, z. B. aus der Social-Media-Historie, Websi-
te-Aktivitaten, Umfragen und Rezensionen, friheren Einkau-
fen und Anrufen sowie eingereichten Support-Tickets.

Die Quellen von Qualitatsdaten mussen Uberprift und bewer-
tet werden.

Die Verbindung physischer Systeme und virtueller Model-
le (Konsolidierung) darf das Erlebnis oder die Leistung nicht
beeintrachtigen. Dabei muissen einerseits Genauigkeit der
Modelle sichergestellt und Verzerrungen beseitigt, anderseits
kontinuierliche Optimierung und Kalibrierung implementiert
werden.

Transparenz und Vertrauen

Auch mit grolRerer Relevanz im Medien- und Kommunika-
tions-Markt wird es schwierig werden, Kund:innen gesamthaft von
der Notwendigkeit eines digitalen Zwillings, der gespeichert und
dauerhaft verwendet wird, zu Uberzeugen. Zumal er nur mit Hilfe
der Kundschaft und deren Einverstandnis, die Daten verwenden
zu durfen, erstellt und genutzt werden darf. Transparent muss der
Wert eines DtoC fur Kund:innen, nicht fur sich selbst, vermittelt
werden - schlieBlich geht es darum, den Nutzen, die Produkter-
fahrung und das Kund:innen-Erlebnis zu verbessern. Der Kund-
schaft muss glaubhaft und vertrauensvoll klar gemacht werden,
dass nur Produkte und Dienstleistungen bereitgestellt werden,
die von Verbraucher:innen auf der Grundlage ihrer personli-
chen Ziele zu diesem bestimmten Zeitpunkt gewunscht werden
(Kund:innen-Orientierung). Perspektivisch werden DtoC verstarkt
von Cloud-Plattformen von Drittanbietern bereitgestellt werden.
Dann wird es Aufgabe von Regierungsbehorden sein, sicherzustel-
len, dass keine ,Hinterttr” fir sensible Kund:innen-Daten und de-
ren (kommerziellen) Verbreitung gedffnet werden.

Im Jahr 2020 wurde der Markt fur digitale Zwillinge mit 3,1 Mrd.
USD bewertet. Bis 2026 soll er laut Branchenanalysen mindestens
einen Wert von 48 Mrd. USD erreichen. Mag man dem Bericht
.Technology Trends 2022" von Accenture Glauben schenken, wird
der Markt bis 2030 auf unglaubliche 184,5 Mrd. USD wachsen. Das
enorme Wachstum lasst sich in gro3en Teilen damit begriinden,
dass ein grundlegender Wandel in anlagenintensiven Branchen
stattfindet, der sich in einer digitalen Neuerfindung widerspiegelt,
in der digitale Zwillinge wesentlicher Bestandteil sind oder werden.

STROER
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Zudem darf die Entwicklung des digitalen Zwillings nicht getrennt
von anderen technologischen Entwicklungen gesehen werden und
die sind nahezu grenzenlos: Besonders durch die technologischen
Entwicklungen der Kl und der Kombination aus maschinellem
Lernen, Automation, Kommunikationstechnik (z. B. sicheres und
schnelles 5G-Netzwerk, das mit geringsten Latenzzeiten den Da-
tenaustausch in Echtzeit ermdglicht) und pradiktiver Analytik erge-
ben sich stetig unzahlige Méglichkeiten.

Die Relevanz eines DToC im Medien- und Kommunikations-Markt
ist heute bereits hoch. lhre Entwicklung macht Unternehmen stra-
tegisch und operativ beweglicher - vorausgesetzt Schnittstellen-
problematiken konnen tGberwunden werden. Klar ist, dass neue
innovative Wege gefunden werden mussen, um das Wohlbefinden
von Kund:innen zu optimieren und diese langfristig zu binden. Laut
einer Befragung, u.a. von Fraunhofer IPK haben bereits 85 % der
Unternehmen ein Konzept fur DT entwickelt, doch bei gerade mal
8 % der deutschen Unternehmen sind sie aktuell im Einsatz (Quel-
le: LOOKOUT, YouTube, Marz 2022). Noch ist es eine junge Techno-
logie, aber die Anwendungsfalle und Best Practices fur Daten und
KI sind vorhanden, um DToC flachendeckender und standortun-
abhangiger zu verwirklichen. Zunachst werden Datenschutz- und
Sicherheitsbedenken sowie Ethik-Grundsatze die Reifezeit von
DToC verlangern. Bis Governance und Transparenz sowie Sicher-
heitsregeln und Vorschriften zum Datenschatz bei Unternehmen
und Aufsichtsbehérden zur Selbstverstandlichkeit werden, wird es
etwas Zeit und Standards brauchen. Sind zuklnftig globale Stan-
dards etabliert, wird es auch kleineren Unternehmen mdglich sein,
DT aufzubauen und sie ohne selbst betriebene Infrastruktur einzu-
setzen sowie durch sie weltweite Zusammenarbeit zu fordern. Da-
tendkosysteme auf Basis von Smart Data machen zudem einen un-
ternehmensubergreifenden Einsatz von DT méglich. Catena-X und
GAIA-X sowie Interoperabilitatsstandards wie die Asset-Administ-
ration-Shell sind bereits heute wichtige Ansatze.

Far die Realisierung und Anwendung eines DToC mussen zunachst
Teams geschaffen werden, die mit maschinellem Lernen, Fach-
wissen zur Generierung synthetischer Daten und Techniken der
Simulation vertraut sind. Fehlen echte Daten, mussen synthetisch
erzeugte Personas geschaffen werden, deren DatengUte analysiert
und bewertet werden muss. Fur diese Entwicklung und Bewertung
von synthetischen Daten braucht es entsprechendes Know-how,
das in Zeiten von Fachkraftemangel zur Herausforderung wird.
(Siehe hier auch Makrotrend: Visual Intelligence). Fir das Gelingen
und die Akzeptanz ist dartber hinaus auch die Usability bei der
Systemnutzung der Anwender:innen wichtig. Werden DT nicht in-
tern entwickelt, stehen bereits heute viele Anbieter:innen mit un-
terschiedlichen Schwerpunkten zur Verfigung, z. B. Siemens, PTC,
Dassault oder IBM, Microsoft und SAP. Zuklnftig werden vermehrt
auch angebundene Dashboards und Steuerungskonsolen zu ihren
Standard-Features gehdoren.

Skeptiker:innen der technologischen Entwicklung sagen, dass sich
die Dinge fir Menschen zunachst verschlechtern mussen und
daraus eine Ablehnung entsteht, die es aber braucht, damit Ma-
schinen besser darin werden, ausgekligelter zu sein und wirklich

humanistische Losungen entstehen kdnnen. Womoglich gehdren
digitale Zwillinge auch zu diesen Technologien.

In unserem Trend-Atlas ordnen wir den Trend DToC im Bereich
Evaluieren ein. Im Marketing werden DToC in funf bis zehn Jah-
ren als ,Werkzeug-Tool" zur CX als Nischenanwendung angekom-
men sein. Zuklnftig werden Marken das tiefe Verstandnis aus
dem DToC und seinen sensiblen Daten als Mehrwert nutzen, um
Kund:innen einzigartig und Uberraschend zu erreichen, Mitarbei-
tende zu entlasten und den Umsatz zu sichern bzw. zu steigern.
Im Zusammenhang mit DT wird es nicht nur um die technische
Optimierung von Kund:innen-Ansprachen und -erlebnissen gehen
oder um Agilitdt und Belastbarkeit eines Unternehmens, sondern
auch verstarkt um das Schaffen einer nachhaltigeren Produktion
und ressourcenarmeres Wirtschaften - mit dem langfristigen Ziel,
Emissionen einzusparen. Um die Leistung auf den verschiedenen
Ebenen hinsichtlich Nachhaltigkeit zu verbessern, kann der DT die
Daten, Transparenz und Visualisierung (auch mit Hilfe von VR/AR)
liefern, die notwendig sind, um MalRnahmen voranzutreiben und
durchzusetzen.

DIGITAL TWIN OF A CUSTOMER

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Gerade in Landern mit hohen Standards im Datenschutz
sind Digitale Twins eine faszinierende Option, Konsument:in-
nen und deren Verhalten zu simulieren. Es setzt natdrlich
voraus, dass das Wissen Uber reale Konsument:innen scharf
profiliert ist — der Twin ist immer nur so profilscharf wie das
Vorbild: Sind Daten im eigenen Unternehmen vorhanden
und wie gut sind diese?

Wo steht Stréer?

Wir sammeln First Party Daten relevanter Stroer Gesellschaf-
ten, Mandant:innen und Datenpartner:innen in Datenpools
der OSDS und generieren daraus Uber 50 Mio. Nutzer:in-
nen-Profile als Basis fur Al-basierte Predictive-Technologien.
Dartber hinaus sind wir strategischer Partner des Daf-
ne-Projektes, gefordert vom Bundesministerium fur For-
schung. Hierbei geht es um die Synthetisierung von Daten
zur Simulation des Verhaltens von Konsument:innen. Stro-
er-X, unser Spezialist fur Dialogmarketing, erforscht in Zu-
sammenarbeit mit den wichtigsten Kund:innen operative
Anwendungen von digitalen Zwillingen.

DIGITAL
HUMANS

Kl-betriebene, menschenahnliche virtuelle

Wesen / Charaktere (Bots), die in menschliche Inter-
aktion treten, um ein personalisiertes, emotionales
Serviceerlebnis zu kreieren.

Digital Humans sind Ki-gestiitzte, visuelle Botschafter:innen eines
Kund:innen-Erlebnisses, die das Ziel verfolgen, menschliche Interaktion
in unendlichem Umfang nachzubilden. Als humanoider, digitaler Ava-
tar kénnen sie die gesamte Bandbreite menschlicher Korpersprache,
wie Bewegungen, Stimme und Mimik, nachempfinden und durch Con-
versational Al individuell auf Bedtirfnisse und Emotionen ihres Gegen-
Ubers eingehen.

Digital Humans verkérpern nicht nur eine emotional intelligente
und ausdrucksstarke Kl, sondern sind in ihrer bemerkenswer-
ten Ahnlichkeit zu echten Menschen - sowohl in der Interaktion,
im Verhalten als auch im Erscheinungsbild - eine Personlichkeit,
zu der man eine menschliche, emotionale Verbindung herstellen
kann. Sie sind gegenwartig die Weiterentwicklung (auch Nachfol-
ger oder ,Geschwister”) des Chatbots. Digital Humans verleihen
einer Kl ein Gesicht und schaffen eine eigenstandige, virtuelle
Person, die in der Lage ist, sich mit Menschen auf eine Weise zu
verbinden, die tiefgreifender ist als die, die ein kérperloser Chat-
bot aufbringen kann. Digital Humans werden darauf vorbereitet,
zwischen den Zeilen zu lesen, zuzuhéren und zuzusehen. Auf Basis
vordefinierter und an die KI kommunizierter Erwartungen kénnen
ihre Schopfer:innen gestalten, wie sie reagieren sollen. Neben ih-
rer Ahnlichkeit zu ,echten” Menschen machen genau diese Eigen-
schaften Digital Humans ansprechender als Chatbots. Ihre intelli-
gente Fahigkeit, die Art und Weise, wie Menschen kommunizieren,
zu kopieren und ihre Emotionen zu spiegeln, anstatt nur auf das
gesprochene oder geschriebene Wort zu reagieren, schafft einen
weiteren klaren Vorteil. Damit liefern Digital Humans nicht nur
die gewunschten Informationen, sondern zusatzlich die passende
non-verbale Kommunikation, die auBerordentlich wichtig ist. Laut
UneeQ, Spezialist und Plattform-Anbieter von Digital Humans, ma-
chen non-verbale Faktoren, einschlieBlich Tonfall und Koérperspra-
che, 93 % der menschlichen Kommunikation aus.

Digital Humans verknlpfen maschinelles Lernen - im Besonde-
ren Conversational Al - Spracherkennung und naturliche Sprach-
verarbeitung, um einen emotionalen Berihrungspunkt mit dem
Gegenuber herzustellen. Conversational Al ermdglicht ihnen, zu
verstehen, was wir sagen und mit uns in Interaktion zu treten. Das
passiert auf Basis von NLP-Algorithmen (Natural Language Proces-
sing), die die geschriebenen oder gesprochenen Worter verarbei-
ten und analysieren. Auch kann dieser Algorithmus aus Gesichts-
ausdrucken (per Webcam) seiner Nutzer:innen lernen. So lernt ein

Digital Human nach seiner Entstehung durch jede Information, die
er durch seine Endnutzer:innen erhalt, dazu. Das Gelernte lauft
dann in einem proprietaren , digitalen Gehirn” zusammen, was ihn
dazu befahigt, sich kontinuierlich zu verbessern.

Bei seiner Formation kommen zusatzlich Bilderkennungstools, VR/
AR und 3D-Animationstechnologien zum Einsatz. Digital Human
kreierenden Unternehmen reichen dafir - neben K| - Aufnahmen
eines Gesichts mit Hilfe einer Face-Capture-Technologie als Abbild.
In Kombination mit einer 30-seklindigen Sprachaufzeichnung kann
bereits ein Digital Human entstehen.

Grafikkartenhersteller Nvidia ist im Markt der Digital Humans Vor-
reiter und inzwischen - nach Apple, Google und Co. - an sechster
Stelle der wertvollsten Tech-Unternehmen weltweit. Das Unterneh-
men erforscht Tools und entwickelt Moglichkeiten, die Erstellung
digitaler Menschen zu beschleunigen und zu vereinfachen. Dane-
ben gibt es bereits heute eine Vielzahl weiterer Anbieter:innen.
Mit dem MetaHuman Creator, einer cloudbasierten Anwendung,
kénnen derzeitig in wenigen Minuten vollstandig fotorealistische
digitale Menschen erstellt werden. UneeQ, auch Digital Human
Spezialist, preist ebenso eine schnelle und malgeschneiderte di-
gitale Person an.

Einsatzgebiete

Ihren Ursprung hat die Technologie in der Gaming-Industrie. Die
L,Unreal Engine” (Epic Games) kann schon lange realistisch wirken-
de Doppelganger:innen von bekannten Personen ins Videospiel
Ubertragen, sodass es schwer ist, zwischen realen Menschen und
technologisch-erschaffenen Kopien zu unterscheiden. Ebenfalls ist
die Technologie gegenwartig in der Filmbranche im Einsatz, um
Schauspieler:innen junger oder alter aussehen zu lassen. Doch die
potenziellen Einsatzgebiete und Anwendungsfelder gehen Uber
die genannten Branchen weit hinaus und scheinen schier endlos,
denn Digital Humans sind in ihren vielfaltigen Funktionen von gro-
Rer Bedeutung: KI-Assistent:in, Betreuer:in, Berater:in, Coach oder
Lehrer:in, Markenbotschafter:in oder Influencer:in, Verkaufs-Con-
cierge oder personlicher Avatar - Uberall dort, wo Kund:innen-En-
gagement eine zentrale Rolle ausfullt.
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Digital Humans bieten Unternehmen und Marken im Medien- und
Kommunikations-Markt sowie im Kund:innen-Service und in der
Kund:innen-Betreuung auf verschiedenen Ebenen einen echten
Mehrwert:

» Verflgbarkeit, Zuganglichkeit und Skalierbarkeit: Digital
Humans kénnen in verschiedene (Kommunikations- und Un-
terhaltungs-)Systeme integriert werden. Sie konnen schneller
und ohne Anstrengung auf eine Vielzahl von unterschiedli-
chen Anforderungen (im Besonderen einfache und unbelieb-
te Aufgaben) reagieren und gleichzeitig eine grof3e Menge an
Interaktionen durchfuhren.

* Sprache: Sprachbarrieren kénnen von Digital Humans leicht
Uberwunden werden. Mehrsprachig programmiert kénnen
sie Kund:innen-Gesprache in beliebig vielen Sprachen begin-
nen.

* Kosteneinsparung und Entlastung: Durch den Einsatz von
Digital Humans kénnen Mitarbeitende entlastet werden,
menschliche Fehler vermindert bzw. verhindert und die Chan-
cen fur ein optimales Serviceerlebnis maximiert werden.

* Personalisierung und Engagement: Auch wenn Unterneh-
men und Marken Digital Humans fUr ein personalisiertes
Gesprach auf einzigartige Weise einsetzen, wird es nutzen-
den Unternehmen gleichzeitig einfacher mdoglich sein, alle
Kund:innen gleichermalBen zu beraten und ihnen zeitgleich
das Gefuhl zu vermitteln, individuell und persénlich beraten
zu werden.

* Privatsphare und Schutz: Digital Humans als Content-Cre-
ator:innen im Social-Media-Marketing schranken die Freiheit
nicht ein, ganz im Gegenteil: Ein fur die Videoinhalte erschaf-
fener CGI-Charakter kann die Anonymitat wahren und Be-
lastigungen durch Online-Communities standhalten - selbst
wahrend der Interaktion mit ihnen (siehe hier auch: Virtual
Influencer:innen).

* Moglichkeit schaffen, sich anzuvertrauen: Umfragen bele-
gen, dass Kund:innen mit doppelt so hoher Wahrscheinlich-
keit Informationen an Digital Humans weitergeben, als an
einen Text-Chatbot. Einigen Nutzer:innen fallt es leichter, sich
digitalen Menschen anzuvertrauen, als mit realen Personen
von Angesicht zu Angesicht zu sprechen. Besonders bieten sie
Menschen, die Einsamkeit verspuiren, eine gute Losung einer
ansprechenden, empathischen und offenen Interaktion - zu
jeder Zeit und solange das Verlangen danach existiert.

Hurden

Allerdings gehen mit dem Fortschreiten dieses Mikrotrends auch
Gefahren einher. Mit steigender Anzahl von Digital Humans und
ihrer flachendeckenden Verbreitung in Medien- und Unterhal-
tungsformaten wird die Anzahl von Deep Fakes, manipulierten
Video- oder Audioaufnahmen, und Betrug deutlich steigen. Durch
weitere Evolution und Professionalisierung der Technologie wird
es zunehmend schwieriger (und gleichzeitig teurer), diese Be-

trugsfalle aufzudecken oder abzuwehren. Virtuell geschaffene und
durch Betriger:innen verfalschte Personen wirken bereits heute
tauschend echt. Sie sind zudem gunstig zu erstellen: AuBer einem
Endgerat und einem Algorithmus - der kostenfrei online verfligbar
ist - braucht es nicht viel. Selbst Laien konnen beachtliche Deep
Fakes mit fatalen Auswirkungen erstellen sowie Fake News glaub-
haft verbreiten.

Als weitere Hurden zur Weiterentwicklung und Akzeptanz der Di-
gital Human stehen unsere menschlichen Fahigkeiten und Eigen-
schaften: Wir sind auBerordentlich gut darin, zu erkennen, wenn
wir einer nicht echten Person gegenubertreten - daflr ist ein ein-
ziges kleines Detail ausreichend. Andersherum haben wir extrem
hohe Erwartungen, wenn etwas sehr menschenahnlich scheint.
Lebensechte Gesichter und realistische Stimmen reichen nicht
aus, um einen Digital Human auf die Ebene eines Menschen zu
heben. Zusatzlich wird verlangt, dass sie instinktiv wissen, wie an-
dere Menschen reagieren. Hier entsteht ein weiteres Phanomen,
das schwer zu durchbrechen ist: Erreichen sie ein zu hohes Level
hoher Menschenahnlichkeit und kommen unserer Realitat immer
naher, werden sie uns teilweise unheimlich und wir lehnen sie ab
(,Uncanny valley” Effekt).

Kritiker:innen der Technologie sehen weitere Risiken und Proble-
matiken, darunter Transparenz, Benutzer:innen-Freundlichkeit,
Interoperabilitat, Eigentumsrechte, Ethik und die Folgen einer
langeren, allgegenwartigen Mensch-Kl-Interaktion (beispielswei-
se in der Beeintrachtigung unserer sozialen Beziehungen). Diese
Herausforderungen kénnen jedoch im Allgemeinen den meisten
Produkten und Services visueller Intelligenz zugesprochen werden
(siehe Makrotrend Visual Intelligence).

Einschatzung

Vereinzelte Branchen wird der Digital Human schnell durchdringen
und revolutionieren, wie das Gesundheitswesen und den Einzel-
handel. In der Medizin werden Digital Humans als Assistent:innen
die Ausbildung und beispielsweise OP-Verfahren weiterhin ver-
bessern, indem vorangegangene Simulationen sicherstellen, dass
neue Techniken in der Realitat die besten Ergebnisse erzielen.
Im Einzelhandel werden durch Digital Humans persénlichere Er-
fahrungen ermdoglicht. Die zunehmende Anzahl an Kontaktwegen
wird die Nachfrage nach digitalen Menschen ebenfalls vorantrei-
ben. Wo Interaktion, besonders in emotional aufgeladenen Kon-
texten, stattfindet, werden wir Digital Humans immer mehr begeg-
nen. Das wird wiederum dazu fuhren, dass sie noch schneller und
einfacher entwickelt und anpassbar gemacht werden kénnen -
zusétzlich wird es intuitiver, sie zu beherrschen. Uber die Digital
Humans DNA - alle Parameter, die ihn formen - kénnen sie bereits
heute als unversiegelte DNA-Datei in proprietare Pipelines integ-
riert werden, was Begegnungen unter ihnen férdert, aus denen
unternehmenstbergreifend neue Erkenntnisse entstehen. Wenn
zurzeit auch mit Vorsicht (aufgrund vieler offenen Fragen zu den
Auswirkungen oder der ausgereiften Fahigkeit, langfristig denken
und subjektive Entscheidungen treffen zu kdnnen), werden sie per-
spektivisch grolRes Potenzial ausschopfen, um die Mensch-Maschi-
ne-Schnittstellen neu gestalten zu kdnnen.

Einer aktuellen Analyse von Emergen Research zufolge wird der
globale Markt fur digitale menschliche Avatare im Jahr 2030 vor-
aussichtlich 527,58 Mrd. Dollar erreichen. (Quelle: Fintropolis, Au-
gust 2022). Wir identifizieren den Trend schon heute als bedeut-
sam und ordnen ihn in unserem Trend-Atlas auf der Grenze kurz
vor dem Eintritt in die Evaluieren-Zone ein.

DIGITAL HUMANS

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Digital Humans werden sich in anderen Markten als in
Deutschland schneller entwickeln, vorrangig in Asien, da sie
dort kulturell anders akzeptiert werden. Es lohnt sich, Uber
den Tellerrand zu schauen, gleichzeitig aber bei Adaptio-
nen im deutschen Markt mit grof3er Vorsicht zu agieren.
Zeitgeist hat immer auch eine geographische Komponente.
Empfehlung: Beobachten.

Wo steht Stroer?

Die Stroer-X Tochter optimise-it ist einer der fihrenden An-
bieter flr Chat-Services in Europa und setzt ihre entwickel-
ten Lésungen operativ im Auftrag unserer Kund:innen ein.

STROER




MEDIA
CONNECTION

Medienkonvergenz ist ein alter Hut - die Trennlinie zwischen den Me-
diengattungen wird in vielen Bereichen immer transparenter. Durch
die fortschreitende Digitalisierung verschmelzen nicht nur die Medien
untereinander. Sie bricht auch Grenzen zwischen Inhalt, Werbung und
Handel auf und schafft eine Verbindung zwischen der realen und der
digitalen Welt. Dies fiihrt zu einer nahtlosen Customer Experience liber
alle Touchpoints hinweg.

Die unter diesem Makrotrend aufgefiihrten Mikrotrends zeigen
auf, wie sich die Art und Weise verandert hat, wie wir Inhalte kon-
sumieren, produzieren und teilen. Friher waren Konsument:in-
nen passive Empfanger:innen von Inhalten, wahrend heute, durch
soziale Medien und andere Plattformen, die Nutzer:innen aktiv an
der Erstellung und Verbreitung von Inhalten beteiligt sind.

In den letzten Jahren hat sich zudem herauskristallisiert, dass
Video-Content immer wichtiger fir Marken wird, um Botschaften
zu vermitteln. Plattformen wie YouTube, Instagram und TikTok bie-
ten den Werbetreibenden vielfaltige Méglichkeiten, ihre Produkte
und Dienstleistungen in visueller Form zu prasentieren. Uberhaupt
hat das Visuelle kontinuierlich an Relevanz ge-
wonnen. Mit der zunehmenden Nutzung von mobilen Geraten und
der schnellen Weiterentwicklung von Technologien wie kunstlicher
Intelligenz und maschinellem Lernen wird beispielweise auch Vi-
sual Search immer fortschrittlicher und genauer.

Influencer-Marketing hat sich in nicht nur in den letzten Jahren
zu einem wichtigen Kanal v.a. fir junge Zielgruppen entwickelt.
Vornehmlich eignet sich dieses Marketing-Instrument dazu, das
Vertrauen in eine Marke zu starken und Produkte zu bewerben.
Neben Micro- und Nano-Influencer:innen hat sich mit

eine weitere Art von Influencer:innen, vorwie-
gend im asiatischen Raum und in Deutschland (noch) eher abseits
des Mainstreams, herausgebildet.

Zusatzlich haben immer mehr Marken ihre Prasenz auf sozialen
Medien wie Facebook, Instagram, TikTok und LinkedIn verstarkt,
um direkt mit ihren Kund:innen in Kontakt zu treten und ihnen via

einen besseren Kundenservice zu bieten: Kun-
den:innen konnen Produkte direkt aus den sozialen Plattformen
heraus einkaufen.

Gleichzeitig setzen Unternehmen zunehmend auf Daten und Ana-
lytik, um personalisierte Inhalte, Angebote und Nachrichten zu er-
stellen, die auf den individuellen Interessen und Bedurfnissen der
Kund:innen basieren. bieten die Moglich-
keit, Werbebotschaften Uber Handler:iinnen-Websites auszuspie-
len. Zu Unternehmen, die in erheblichem Ausmalf? auf Kund:innen-
Daten zugreifen kdnnen, zahlen die grof3e Plattformen wie Amazon
oder Otto. Aufgrund eines sehr detaillierten Verstandnisses der
jeweiligen Customer Journeys kénnen sie relevante Marketing-Ziel-
gruppen durch Targeting sehr genau ansprechen und gewinnen
dadurch kontinuierlich an Relevanz fur die Werbetreibenden.

Im gleichen Mal3e wie Influencer-Marketing vorzugsweise junge
Zielgruppen anspricht, gilt dies auch fur .
Denn klar ist: der Gaming-Markt boomt und wenngleich noch ei-
nige technologische Herausforderungen bestehen, wird dem Wer-
bekanal zukunftig das Potenzial zugesprochen, mindestens eine
nennenswerte Erganzung zu etablierten Kanalen zu sein.

Die starkere Nutzung von kulnstlicher Intelligenz und automati-
sierten Systemen wird es Unternehmen ermdglichen, eine noch
personalisierte und effektive Kommunikation mit Kund:innen zu
betreiben. Medienunternehmen und Marken mdssen sich diesen
Veranderungen bewusst sein und eine Medienstrategie entwickeln,
die auf eine integrierte und nahtlose Nutzererfahrung abzielt. Ein
grol3es Repertoire an Moglichkeiten hierfir gibt es in jedem Fall.

STROER
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Media
Connection
BEOBACHTEN EVALUIEREN

MIKROTRENDS

1 Visual Intelligence

2 Virtual Influencer

3 Shoppable Media

4 Retail Media Networks

5 In-Game Advertising

AGIEREN

EVALUIEREN

BEOBACHTEN

VISUAL
INTELLIGENCE

Nutzung von Kunstlicher Intelligenz fur die Erschlie-
Bung und Analyse visuellen Contents.

Visuelle Intelligenz erméglicht durch den Einsatz von KI und Bilderken-
nung das automatische Extrahieren, Verstehen und Analysieren aussa-
gefdhiger und wertvoller Informationen aus einem einzelnen digitalen
Bild, einer Bildfolge oder anderen visuellen Eingaben. Sie befdhigt als
smarte Bildanalyse bildhafte Erscheinungen genauso zu sehen und zu
verstehen, wie wir Menschen es tun und auf Basis der gewonnenen In-
formationen MafSnahmen zu ergreifen oder Empfehlungen auszuspre-
chen.

Die Basis visueller Intelligenz bildet die Technologie Computer
Vision, als Teil der Kunstlichen Intelligenz (KI). Wahrend KI Compu-
tern das ,Denken” ermdglicht, befahigt Computer Vision sie zum
»Sehen” und ,Beobachten” und durch Erganzung der Bilderken-
nung auch zum ,Verstehen” (visuelles Erkennen). Im Zusammen-
spiel beider Technologien werden die verschiedenen Fahigkeiten
des menschlichen Sehens, wie Erkennung, Identifizierung, Rekon-
struktion und Wiederherstellung von Bildern, nachgebildet. Dafur
werden riesige Datenmengen bendétigt, die von der Maschine ana-
lysiert werden, um aus festgestellten Merkmalen und Unterschie-
den schlieBlich Bilder erkennen zu kénnen. Indem Maschinen mit
Kameras oder Sensoren erfasste Informationen aus Bildern extra-
hieren und interpretieren, kdnnen sie die visuelle Welt verstehen,
daraus Muster ableiten und mit Hilfe von Daten und Algorithmen
lernen.

Computer Vision findet bereits in der Gesichts- und Wiedererken-
nung (bspw. Iris- oder Fingerabdruck-Scanner) Anwendung, auch
als Basis zur Entstehung von Digital Humans (siehe Mikrotrend)
oder bei bildbasierter Produktsuche im Onlinehandel. Dabei geht
es um folgende Aufgaben und Anwendungsfelder:

. Ein Bild sehen und korrekt vorhersagen,
dass es zu einer bestimmten Klasse gehort.
Social-Media-Plattformen erkennen automatisch, wenn hoch-
geladene Bilder unangemessen sind und |6schen diese.

. Verwendung von Bild-Klassifizierungen,
um eine bestimmte Klasse zu bestimmen und deren Erschei-
nung in einem Bild oder Video zu erkennen und aufzuspalten.

Schadenserkennung von z. B. wartungsbe-
durftigen Geraten.

. Folgt einem erkannten Objekt und zeich-
net es auf, meist bei Bildern in Sequenz und in Echtzeit.

Autonome Fahrzeuge mussen Objekte wie
Verkehrsteilnehmer:innen oder die StraBenumgebung nicht
nur klassifizieren und erkennen, sondern in der Bewegung
verfolgen, um Unfélle zu vermeiden.

. Durchsuchen und Aufrufen von Bildern aus grolRen
Datenmengen auf Basis des Inhaltes der Bilder (keine Me-
tadaten-Tags). Der Abruf kann auch (automatische) Bild-An-
notationen einschlieBen, die manuelles Tagging ersetzen.

Genauigkeit von Such- und Abrufvorgan-
gen erhdhen.

Beim letztgenannten Punkt spielt Visual Search als leistungsstar-
kes Tool im E-Commerce eine bedeutsame Rolle (diesen Trend be-
trachten wir in seiner Definition ausfuhrlich in Crossroads 2021).
Anstelle von Schlisselwortern, komplizierten Textsuchen und
schwer zu beschreibenden Produktdetails konnen Bilder bspw.
fur eine Produktsuche, einen Produktvergleich oder Suchprozess
verwendet werden. Uberall dort, wo Bilder eine Schliisselrolle bei
der Beeinflussung von Kaufentscheidungen spielen (z. B. Mode,
Einrichtung), bietet Visual Search grof3e Vorteile.

Visual Search als Bildersuche kann Konsument:innen schnell und
unkompliziert helfen, das zu finden, was gesucht wird. Produkte,
die gesehen und visuell festgehalten wurden, zu denen keine wei-
teren exakten Informationen (z. B. Marke, Produktname, Firma,
Preise, Herkunft) vorliegen, kdnnen mit Hilfe von bspw. Google
Lens hochgeladen, identifiziert und mit Hilfe von Computer Vision
und Bilderkennung analysiert werden. Im Ergebnis liefert Visual
Search als Abgleich der dargestellten Merkmale per Suchfunktion
oder durch Produktempfehlung ahnliche Bilder, Einkaufsquellen
oder auch Webseiten, die das Bild enthalten. Das spart Zeit und
bietet schnelle und relevante, teils personalisierte Ergebnisse.

Die smarte Bildanalyse hat das Online-Einkaufserlebnis in den
letzten Jahren schneller und intuitiver gemacht. Sie wird gut an-
genommen und entsprechend haufig genutzt. Durch sie ist das
Online-Shopping smarter geworden, sie schafft Erleichterung und
Convenience. Fir Online-Handler:innen macht es das Geschaft lu-
krativer. Einige der User:innen kaufen direkt ein und verlassen den
Shop erst, wenn sie etwas gekauft haben, was zu ihren Vorstellun-




gen passt. Besonders Online-Shops, die weder Uber die bendtigte
Datenmenge noch Entwicklungsressourcen verfliigen, kdnnen mit
einer bildbasierten Such- und Empfehlungstechnologie in kurzer
Zeit die Qualitat ihrer Produktvorschlage und damit auch ihren
Kosten-Umsatz-Nutzen messbar verbessern: Beispielsweise kon-
nen Produktdetailseiten Konsumentiinnen Moglichkeiten bieten,
nach optisch dhnlichen Artikeln zu suchen. Heutzutage ist eine Im-
plementierung schnell und einfach méglich: SaaS-Anbieter stellen
speziell fir Onlineshops APIs oder auch Frontend-Komponenten
zur Verflgung. So ist es Unternehmen mit Computer Vision auch
moglich, bspw. nicht-textliche Erwdhnungen ihrer Marken zu er-
kennen (z. B. Logos), was einerseits neue Marketingkampagnen
und Trackings ermoglicht (Anzeigen- und Sponsoringlberwa-
chung), andererseits auch Urheberrechtsverletzungen aufzude-
cken und ggf. Reputationsschaden zu verhindern.

Visuelle Intelligenz hat bereits in den letzten Jahren Ful3 in unse-
rem Alltag gefasst - sei es das Scannen von QR-Codes, die visuel-
le Suche in Shopping-Apps oder das Entsperren des Bildschirms
durch Gesichtserkennung. Nicht verwunderlich, schlie3lich leben
wir in einer visuellen Welt, voller visueller Informationen und Medi-
en. Die Moglichkeiten und kontinuierliche Weiterentwicklung sind
trotz der bisherigen Entwicklung bei Weitem nicht ausgeschopft.
Auch zukunftig hat die Technologie das Potenzial, eine Vielzahl
von Bereichen - von Marketing, Uber Einzelhandel bis zu Reisen
und Gesundheitswesen - zu revolutionieren, Uber die Benutzen-
den-Erfahrung oder betriebliche Effizienz hinaus. Wir ordnen den
Trend daher auf der Linie zwischen Evaluieren und Agieren ein und
raumen ihm eine durchaus hohe Relevanz im gesamten deutschen
Kommunikations-Markt ein.

VISUAL INTELLIGENCE

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Visual Intelligence ist technisch erstaunlich reif und im
Grunde genommen voll einsatzbereit. Durch zunehmende
Anwendungen wird es den Weg in den digitalen Alltag fin-
den. Wir empfehlen, dies bei der Entwicklung von Strategien
unbedingt zu bertcksichtigen.

Wo steht Stréer?

Indirekt sind wir in syte.ai investiert, einem der Pioniere vi-
sueller Intelligenz aus Israel, der visuelle Sucherlebnisse im
Bereich E-Commerce anbietet. Naturlich arbeiten wir eng
mit allen Anwendungen zusammen, welche auf Basis eines
Bildes oder Codes eine zusatzliche Erfahrung bereitstellen.
Wir glauben daran, dass die Kombination aus Bildern und
mobiler Interaktion im Marketing der Zukunft eine sehr
grol3e Rolle spielen wird.

66 | Willst du Leute davon
liberzeugen, etwas
Bestimmtes zu kaufen
oder zu tun, so solltest
du ihre Sprache
sprechen.

David Ogilvy,
britischer Werbetexter

VIRTUAL
INFLUENCER

FUr das Social-Media-Marketing frei erfundene und
vollstandig programmierte digitale Personlichkeit.

Virtuelle Influencer:innen sind per Computer kiinstlich geschaffene
(auch computer generated image, CGl) Personen, die nicht nur ein sehr
realistisches humanoides Aussehen, sondern auch individuelle cha-
rakteristische Ziige aufweisen. Sie besitzen eine eigene Personlichkeit,
verfolgen wie ,normale” Menschen ihre eigenen Interessen und Hob-
bies, die sie in den sozialen Netzwerken leben und mit ihrer Follower
Community teilen.

Virtuelle Influencer:innen leben ein echtes Leben in der Social-
Media-Welt, das im Zusammenwirken von Entwickler:innen, Agen-
turen und Vermarkter:innen erschaffen wird. Sie leben das Leben,
das ihre Schopfer:innen kreieren, ebenso werden sie von ihnen ge-
lenkt und kontrolliert. Zu Marketingzwecken erschaffen, zielen sie
wie reale Influencer:innen darauf ab, Kooperationen abzuschlie-
Ben, mit Marken zu interagieren und besonders zu den jlingeren
Zielgruppen Vertrauen aufzubauen. Alles, was es dazu braucht,
ist - neben der virtuell geschaffenen Person - eine digitalisier-
te Ausfuhrung des Produktes, das eingebunden werden soll und
ein entsprechend kreiertes Umfeld (Setting). So erganzen virtuel-
le Key Opinion Leaders (KOL) bestehende Influencer-Marketing-
Strategien, ein Schritt in Richtung Metaverse (siehe Avatar Worlds).

Der Trend der kunstlich geschaffenen Avatare stammt urspring-
lich aus der Gamer- und Science-Fiction-Szene. Vorreiter-Ladnder
sind USA und Asien, hier urspriinglich aus der japanischen Ani-
me- und Idol-Kultur und auch in Brasilien sind sie sehr beliebt.
Letztlich ist der Trend der virtuellen Influencer:innen jedoch nicht
vollig neu. In der Werbung werden Produkte langst mit animierten
,Maskottchen” beworben. Im Jahr 1998 gab es mit ,Gorillaz" eine
nur aus virtuellen Mitgliedern geschaffene Band. Damals sorgte sie
fur Aufsehen, heute sieht man virtuelle Kinstler:innen im Musikge-
schaft haufiger und hoért vor allem gern ihre Musik. Angepasst an
die neuen und relevantesten Kommunikationsplattformen gelang
dem Trend schnell der Weg in die Social-Media-Welt. Viele virtuel-
le Influencer:innen wurden erschaffen - einige sind schnell wieder
abgetaucht, andere konnten hingegen Millionen von Follower:in-
nen gewinnen und begeistern. Erschaffen werden sie meist von
Medienunternehmen oder kleineren Digital- und Kreativagentu-
ren, die namentlich gern anonym bleiben.

Status quo

Die erste virtuelle Influencerin wurde bereits 2016 in einem kali-
fornischen Start-Up geschaffen - wobei ihre Roboter-Identitat erst
zwei Jahre nach ihrer Erscheinung mit einem perfekt inszenierten
PR-Streich gellftet wurde. Lil Miquela ist 19 Jahre alt - nebenbei be-
merkt fir immer - und bietet ihren aktuell 2,8 Mio. Follower:innen
(Stand: Marz 2023) auf Instagram Selfies und Videos aus ihrem ent-
worfenen Leben: Sie probiert gern Neues aus, ist energiegeladen
und haufig mit (teilweise echten, menschlichen) Freunden unter-
wegs. Sie wirkt lebendig und vor allem realistisch und menschlich.
Bis heute ist sie als Popsangerin, Aktivistin und Stilikone der Su-
perstar der virtuellen Influencer:innen. Vom , Time Magazin“ wurde
sie bereits als ,einflussreichste Person im Internet” bezeichnet. Der
Online-Marktplatz ,OnBuy” hat in Zusammenarbeit mit dem , Influ-
encer Marketing Hub"” ermittelt, dass Lil Miquela fir einen gespon-
serten Post circa 7.200 Euro erhalt. Laut Hochrechnung ergibt das
eine stolze Jahressumme von fast 10 Mio. Euro.

Ihre Kollegin, die virtuelle Persdnlichkeit Noonoouri (ebenfalls 19)
hat zwar nicht den gynoiden Realismus wie Lil Miquela, doch eins
verbindet sie: In der Modewelt sind sie fest etabliert. Beide sind
besonders im Modeluxusbereich feste Grofl3en, arbeiteten bereits
far Marken wie Calvin Klein, Prada, Versace oder Chanel, zieren re-
gelmaRig Cover von Modezeitschriften und laufen auf den groRen
Fashionshows. Noonoouri prasentiert nicht nur regelmafig ihren
rund 400.000 Follower:innen auf Instagram Kollektionen groRRer
Modeketten, sondern ist auch bei IGM, der groRBten weltweiten
Modelagentur, unter Vertrag. Das Besondere aus deutscher Sicht:
Noonoouri ist made in Germany. Sie wurde in Minchen erschaf-
fen. Acht Menschen arbeiten daran, dass sie high-class aussieht,
sich androgyn bewegt und permanent Aufmerksamkeit generiert;
denn das ist das Hauptaugenmerk der Schopfer:innen. Noch rech-
net sich Noonoouri nicht, ihre Entwicklungskosten liegen im nied-
rigen sechsstelligen Bereich (Quelle: YouTube Channel ,reporter”,
August 2022).

Doch die Macher:innen glauben an den Markt, das Potenzial und
Wachstum der virtuellen Influencer:innen. Sie sind sich sicher,
dass es sich um keinen kurzfristigen Trend handelt. Wie im rea-
len Influencer-Marketing gibt es auch heute bei den virtuellen In-
fluencer:innen Mikro-, Midi- und Makro-Influencer:innen, die eine
ahnlich hohe Reichweite aufweisen wie menschliche Influencer:in-
nen. Laut Kolsquare, Europas fuhrender Influencer-Marketing-
Plattform, gab es im Dezember 2021 weltweit mehr als 150 virtu-
elle Influencer:innen. Der Markt wachst stark, besonders getrieben
in den letzten zwei Jahren durch die Corona-Pandemie. Allein in
China wird der Markt fur virtuelle Influencer:innen von ca. 14,6
Mio. Euro im Jahr 2018 auf mehr als 200 Mio. Euro im Jahr 2023
anwachsen. Weltweit war der Markt 2018 etwa 4,3 Mrd. Euro (Quel-
le: Bold Creators Club) grof3. Jahrlich wird von gleicher Quelle eine
durchschnittliche Wachstumsrate von Gber 26 % bis einschlieBlich
2025 prognostiziert.

STROER
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Chancen & Hurden

Die Vorteile kreierter Individuen aus Algorithmen und Pixeln sind
klar: Virtuelle Influencer:innen tun genau das, was ihre Macher:in-
nen wunschen. Sie kdnnen jederzeit arbeiten, wollen kein Geld far
ihre Arbeit (sondern ihre Rechteinhaber:innen) und kénnen virtu-
ell zu geringeren Kosten um die Welt reisen. Niemals wirden sie
verweigern etwas zu tun, das von ihnen verlangt wird. Sie machen
kaum Fehler und haben keine ,Macken”, aul3er sie werden absicht-
lich designed, schlieBlich werden sie vollstandig programmiert und
gesteuert, in dem sie an die Anforderungen von Unternehmen,
die mit ihnen zusammenarbeiten moéchten, angepasst werden. Sie
kénnen das sein, was Unternehmen wollen. Zudem vertreten sie
keinen echten persénlichen Standpunkt. So kénnen, durchaus kri-
tisch gesehen, Kooperationen entstehen, die zweifelhaft sind und
far die sich menschliche Influencer:innen maéglicherweise gar nicht
anbieten wurden. Durch die vollige Steuerung und Kontrolle des
zu verdffentlichenden Contents ist das Risiko eines Skandals, bei-
spielsweise in Form eines Shitstorms oder ein unvorhergesehener
Verlauf der Kampagne durch duliere Beeinflussung gering - vor-
ausgesetzt die Kommunikation ist iberzeugend und (kunstlerisch)
wirkungsvoll inszeniert. Das bietet besonders Marken einen ab-
soluten Mehrwert, die grolRe Herausforderungen haben, fur ihre
Social-Media-Aktivitaten sowohl die richtigen als auch zuverlassige
Influencer:innen zu finden. Der Einsatz von virtuell geschaffenen
Influencer:innen schafft zudem eine Mdglichkeit, deren Handlun-
gen an die Resonanz der Community anzupassen und auf diese
Weise einen Charakter zu formen, der das Image des Unterneh-
mens widerspiegelt und gleichzeitig die Erwartungen der Zielgrup-
pe zutreffend erflllt. So werden virtuell geschaffene Menschen
exakt auf eine Marke zugeschnitten. Und sollte sich die Zielgruppe
andern, lasst sich das virtuelle Wesen entsprechend angleichen.
Authentizitat ist demzufolge nur ein Eindruck, der kunstlich er-
zeugt wird - wenn auch oft tduschend echt.

Der Erfolg der top virtuellen Influencer:innen lasst sich durchaus
daran festmachen, dass sie es geschafft haben, Uber eine gewisse
Faszination hinaus eine wahre Uberzeugungskraft zu entwickeln.
Ihre Anhangerschaft vergisst oft, dass sie nicht echt sind - auch,
wenn meist in der Biografie erkennbar darauf hingewiesen wird.
Far sie sind sie nicht (nur) eine Werbeflache, sondern Meinungs-
bildner:innen und Vorbilder. Und durch ihre nicht reale Existenz
konnen sie viele, stark kontroverse Standpunkte oder Werte star-
ker mit Nachdruck kommunizieren, fir die sie ebenso Zuspruch
und Komplimente erhalten.

Auch wenn virtuelle Influencer:innen viele Menschen in der di-
gitalen Welt begeistern, Trends setzen und laut einer Studie von
HypeAuditor eine fast dreimal héhere Engagement-Rate aufweisen,
erwarten Expert:innen nicht, dass sie in absehbarer Zeit mensch-
liche Influencer:innen Ubertreffen werden. Was die Entwick-
lung insbesondere in Deutschland angeht, lasst sich vermuten -
typisch deutsch -, dass eher skeptisch und zurtickhaltend auf den
Trend reagiert wird. In Asien stehen kunstliche Eigenschaften oft
far Fortschritt und werden daher ganzlich anders aufgenommen.
Influencer:innen sind hierzulande erfolgreich, wenn sie authen-

tisch und empathisch, sozusagen typisch menschlich sind und
far eine ganz bestimmte tribale Stromung stehen: Mode, Gaming,
Technik, Ernahrung, Nachhaltigkeit etc. Fehlt die Authentizitat,
wird es schwierig. Um nur einem bisherigen ,Hype" zu folgen, ist
das Risiko - neben den hohen Kosten - zu grol3, dem Balanceakt
zwischen Authentizitat (als gelernter KPI im Influencer-Marketing)
und Entertainment nicht gerecht werden zu kénnen. Zumal in der
Social-Media-Welt seit Langerem neben Menschlich- und Natdr-
lichkeit auch verstarkt Glaubwdurdigkeit und Transparenz verlangt
werden.

Das Aufleben virtueller Influencer:iinnen ist mit enormem Zeit-
aufwand - auch in der umfassenden Vorausplanung -, neuesten
Technologien und hochprofessionellem Know-how verbunden.
Das verursacht hohe Kosten und bindet beachtliche Ressourcen,
besonders dann, wenn Marken nicht mit bereits existierenden
virtuellen Influencer:innen kooperieren, sondern ihren eigenen
~exklusiven” digitalen Avatar schaffen. Trotz Neugier und einer
grundlegenden Offenheit flr dieses Phanomen gibt es zum jetzi-
gen Zeitpunkt kaum (deutsche) Marken, fur die virtuelle Influen-
cer:innen integraler Bestandteil ihrer Marketing-Strategie sind.

Macht es gegenwartig einen grofRen Unterschied aus, ob man ein
Foto einer realen Person, die sich ausnahmslos inszeniert oder
einer virtuell kreierten Person liked oder kommentiert? Das mag
jedexr fUr sich individuell beantworten. Doch genau da setzen
Kritiker:innen an: Sie beanstanden, dass die Grenzen zwischen
Fiktion und Realitat weiter verschwimmen und Nutzer:innen der
Social-Media-Plattformen sich dessen nicht bewusst sind, es aber
sein sollten. Nicht alle kdnnen sich von der dargestellten Perfektion
eines Lebens distanzieren und die Realitat von Fiktion unterschei-
den. Besondersjiingere Zielgruppen werden so moglicherweise mit
Normen konfrontiert, die realitatsfern sind und zu Unsicherheiten
und Beeintrachtigungen des Selbstwertgefihles fihren kénnen.
Ahnlich wie in der (Weiter-)Entwicklung des Influencer-Marketings
bleibt abzuwarten, ob und wie schnell Kennzeichnungspflichten
obligatorisch und welche rechtlichen Grundlagen sich manifes-
tieren werden. Indien ist hier Vorbild und hat bereits im Juli 2021
im ,Advertising Standards Council of India” (ASCI) vorgeschrieben,
dass entsprechende Kanale als fiktiver Charakter der Figur deutlich
gemacht werden mussen.

Dabei spielen Verantwortung, Transparenz und Datenschutz eine
entscheidende Rolle. Noch ist nicht klar, wer bei Verst63en Verant-
wortung fUr die verbreiteten Inhalte tragt, aber es ist gewiss, dass
eine virtuelle Person nicht beschuldigt werden kann. Kritiker:in-
nen sehen in der Entwicklung zudem eine neue Onlineform der
Produktplatzierung. Ihrer Meinung nach entwickeln sich Kanale
der virtuellen Influencer:innen zu (nicht gekennzeichneten) Dauer-
werbesendungen, die die Grenze zwischen reguldren Inhalten und
Werbung verschwimmen lassen.

Aussicht

Zukunftig werden virtuelle Influencer:innen ein wichtiges Binde-
glied zwischen realer und virtueller Welt werden. Unternehmen,
fur die Influencer-Marketing unverzichtbar ist, sollten die Entwick-
lung der virtuellen Influencer:innen intensiv beobachten. Mit ihnen
tauchen wir in ein beeindruckend paralleles digitales Universum
ein. Wird die aktuelle Dynamik des Web 3.0 mitbertcksichtigt, vor
allen Dingen rund um die Metaversen (Avatar Worlds) und die Re-
levanz von virtuellen Avataren, wird deutlich, dass sie in einigen
Jahren Teil unseres Alltags werden und wir gemeinsam, emotional
verbunden, mit ihnen durchs Leben gehen.

Eine Zukunft ohne sie ist schwer vorstellbar, vor allem, weil Un-
ternehmen Ressourcen und Kosten einsparen kénnen. Sicherlich
werden reale Influencer:innen nicht einfach ersetzt werden, aber
abhangig von Strategie und Ziel sinnvoll erganzt, besonders dann,
wenn reale Markenbotschafter:innen zu aufwendig oder kostspie-
lig sind. Das haben Mode- und Kosmetikmarken bereits als Pio-
niere bewiesen. Die Automobilindustrie sowie Musikbranche und
Hersteller:innen von Smartphones ziehen verstarkt hinterher.

Kanstliche Intelligenz (KI) wird diesen Trend dartber hinaus auf die
nachste Stufe katapultieren. Dann werden virtuelle Influencer:in-
nen nicht mehr von echten Menschen geschaffen, die auf die auf-
wandige und teure Motion-Capture-Technologie setzen mussen.
Die nachste Generation von virtuellen Influencer:innen wird nicht
nur vollautomatisch und autonom geschaffen werden und agieren,
sondern auch zunehmend ihren Platz in Animationen, Serien und
Video-Formaten finden, durchaus auch live, in denen sie direkt mit
ihren Fans interagieren kdnnen. So entsteht ein neuer, lukrativer

virtueller Markt fir Marken. Lehren Sie ihren Anhanger:innen den
richtigen Umgang und setzen sich aktiv mit ethischen, gesellschaft-
lichen (Diversitat) und rechtlichen Bedenken auseinander, schaffen
sie glaubhaft einen Weg, auf dem kunstlich geschaffene Personen
authentisch fur ihre Marke sprechen kénnen.

Aufgrund der dargelegten Entwicklung und dem besonders sen-
siblen deutschen Markt bezulglich Transparenz verorten wir diesen
Mikrotrend im Bereich des Evaluierens. Je nachdem wie grol3 die
Marketingbudgets eines Unternehmens im Bereich des Influen-
cer Marketings sind, lohnt sich eine konkrete Einschatzung dieses
Trends - vorausgesetzt, er passt zur Branche und Markenstrategie.
Sich lediglich mitreiBen zu lassen reicht nicht aus - die sinnvolle
Einbettung in eine solide Marketingstrategie ist entscheidend, zu-
mal der Erfolg von virtuellen Influencer:innen durch Kontinuitat
bestimmt ist. Ist das Budget und die ,Experimentierfreudigkeit”
eher klein, empfehlen wir das Abwarten der Weiterentwicklung
und der damit einhergehenden zu erwartenden Kostensenkung.
Auch wenn dieser Umstand das neue Risiko mit sich bringt, durch
einen bis dahin existierenden und verbreiteten Anteil an virtuellen
Influencer:innen zur ,Normalitat” zu gehoren.

VIRTUAL INFLUENCER

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Virtuelle Influencer:innen sind im Gegensatz zu realen Per-
sonen anders zu managen. Wenn eine Marke ein Zielgrup-
penprofil aufweist, welches eine hohe Relevanz von Influ-
encer:innen vermuten lasst, sind virtuelle Influencer:innen
eine interessante Option, die jedoch extrem genau gema-
naged werden mussen.

Wo steht Stréer?

Mit unserem Public Video Netzwerk, welches programma-
tisch und sehr granular angesteuert werden kann, bieten
wir viele tausend frequenzstarke Touchpoints, um Influen-
ceriinnen schnell zu grol3er Reichweite zu verhelfen und
sie so optimal kommunikativ zu nutzen. Dabei kénnen wir
auf die Influencer:innen unseres Publishers We are Era
sowie auf das Partner:innen-Netzwerk unserer Beteiligung
Content Fleet zurtickgreifen.
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SHOPPABLE
MEDIA

Verschmelzung von Content, Online-Werbung und
E-Commerce.

Uber geschickte Platzierung von digitalen Werbebotschaften in Content,
Social-Kandlen und Videoformaten, wird der Weg des Verbrauchers
von Engagement liber Produktentdeckung bis hin zum Kauf kuratiert.
Werbeinhalte geben den Kund:innen genau die Produktinformationen
an die Hand, die sie benétigen, um eine fundierte Entscheidung zu tref-
fen und einen Kauf sofort abzuschliefSen, indem sie direkt in den On-
line-Shop geleitet werden.

In den vergangenen beiden Jahren konnte man tagtaglich be-
obachten, wie schnell sich der Mikrotrend Shoppable Media mit
seinen ,Subtrends” Social-Shopping und Live-Shopping den Weg
in den Mainstream geebnet hat. Getrieben durch die grofRen
Social-Media-Plattformen wie TikTok, Instagram oder Snapchat,
ist es v.a. fur Jugendliche inzwischen Alltag, Marken und Produkte,
die sie favorisieren, auch unmittelbar aus den Umfeldern zu kon-
sumieren, in denen sie sich fortwahrend bewegen. Sie mochten
sich bei ihren Einkaufen inspiriert, informiert und sicher fuhlen.
Shoppable Media erfullt diese Bedurfnisse und bietet ein Einkauf-
serlebnis, das Entdeckung und Personalisierung fordert, um au-
thentische Verbindungen zwischen Verbrauchern und den Marken
aufzubauen. Daruber hinaus bieten verbesserte Zielgruppenprofi-
le und Targeting auf Social Media ein besseres Kundenverstandnis
und tiefere Analysen, was den rasanten Aufstieg von Shoppable
Media ebenfalls beglnstigt.

Mit Shoppable Instagram, einer In-App-Funktion von Instagram,
die es den Nutzenden ermdglicht, den Instagram-Feed zu erkun-
den und einzukaufen, ohne die App zu verlassen sowie Pinterests
Buyable Pins, mittels derer man Produkte direkt aus Marken-Bei-
tragen kaufen kann, wurde bereits vor einigen Jahren der Wachs-
tumspfad fur diesem Mikrotrend geebnet. Und wie ein Blick auf die
nachfolgenden Entwicklungen des Jahres 2022 zeigt, ist dieser Pfad
noch lange nicht an seinem Ende angekommen, sondern gewinnt
weiter an Dynamik:

Snapchat

Snapchat ist bekannt fir seine besonderen Augmented Reality-
Filter. Mit einer Reihe neuer Tools arbeitet Snapchat daran, virtu-
elle Anproben und AR-Darstellungen auf seiner Plattform zu ver-
bessern. Ende November 2022 testete Zalando bei drei seiner Ei-
genmarken (Even & Odd, Zign und Your Turn) eine neue Form der
virtuellen Anprobe. User:innen konnten mit der neu entwickelten

Virtual-Dressing-Losung 2D Try On" verschiedene Kleidungssticke
anprobieren. Dazu mussten sie die entsprechende Lense anklicken
und konnten sich anschlieRend eines der Kleidungssticke virtuell
Uberziehen. Bei Gefallen konnten sie dieses dann unmittelbar er-
werben.

YouTube

Influencer:innen und Markenhersteller:innen kénnen seit Juli 2022
ihre Produkte in Live-Videos auf YouTube verkaufen. Kund:innen
konnen direkt Fragen stellen, Angebote kommentieren und mitei-
nander diskutieren. Bisher mussten die Kund:innen die Plattform
verlassen und in den Laden des Handlers gehen, um ein beworbe-
nes Produkt zu erwerben. Nun nicht mehr: Eine Partnerschaft mit
dem Softwareanbieter Shopify ermdglicht es, den Kauf direkt per
Klick auf ein Video zu initiieren.

Twitch

Das vor allem aus den USA bekannte Format ,POG Picks" - eine
Live-Shopping Gameshow - startete im Dezember 2022 erstma-
lig in Deutschland. Neben Produktprasentationen beinhaltet die
Show Gaming-Elemente sowie Produkt- und Community-Challen-
ges, bei denen ,Team Deutschland” gegen ,, Team GroRbritannien”
antrat, um die vorgestellten Produkte aus den Bereichen Gaming,
Consumer Electronics und Beauty sowie Merchandising-Artikel
und Twitch-Geschenk-Abonnements, zu gewinnen.

Wie die letzten beiden Beispiele aufzeigen, entwickelt sich Shop-
pable Media stetig weiter und bringt weitere Subtrends, wie z. B.
Live-Shopping, hervor.

Anders als im Tele-Shopping, bei dem Produkte - zum Teil live -
Uber einen TV-Sender, wie z. B. QVC oder HSE verkauft und via
Telefon bestellt werden kénnen, werden die Produkte beim
Live-Shopping unmittelbar Uber einen Stream verkauft, der von
einem sozialen Netzwerk oder einer Einkaufsplattform gehostet
wird. Im Gegensatz zu Asien ist Live-Shopping in Deutschland noch
relativ neu, hat aber nicht zuletzt getrieben durch die Corona-Pan-
demie erste Umsetzungen von Werbetreibenden hervorgerufen.
In gewisser Weise schlief3t Live-Shopping die von vielen Menschen
beim Onlinekauf bemangelte Licke der fehlenden Interaktion mit
Verkauferinnen und Verkaufern, die man aus dem stationaren Ein-
zelhandel gewohnt ist. Live-Shopping ist zwar keine klassische Ver-
kaufsberatung, doch das interaktive Format schafft einen engen
Kundenkontakt, bei der ein Produkt durch Moderation, oftmals
von Influencer:innen oder prominenten Personen, prasentiert und
beworben wird.

Far die Umsetzung von Live-Shopping gibt es unterschiedliche
Moglichkeiten:

Social-Media-Live-Shopping

Eine weit verbreitete Form des Live-Shoppings findet sich in den
sozialen Medien wieder. Das liegt zum einen an der einfachen Um-
setzung und zum anderen daran, dass Live-Shopping-Events haufig
in Kooperation mit Influencer:innen und Creators oder bertihmten
Personlichkeiten umgesetzt werden. Wahrend auf YouTube oder
Twitch Live-Videos direkt auf der Plattform gestreamt werden, kon-
nen diese zum Beispiel auch parallel auf TikTok, aus dem in der
jeweiligen App integrierten Shop, im Livestream verlinkt werden.

Apps und Plattformen

Mit zunehmender Verbreitung sind, zurzeit noch vorwiegend in den
USA und Asien, weitere Player in den Markt des Live-Shoppings ein-
gestiegen. Eigenstandige Apps und Plattformen wie ShopsShops
und Talkshop.live vereinfachen hier Unternehmen den Einstieg, in
dem diese die komplette technologische Abwicklung der Verkaufs-
events Ubernehmen. Da diese Plattformen ihre eigenen Commu-
nities haben und es sich hauptsachlich um Menschen handelt, die
sich fur Live-Shopping interessieren, kann man als Unternehmen
zwei Fliegen mit einer Klappe schlagen. Der Nachteil dieser Platt-
formen besteht jedoch darin, dass man als Unternehmen nicht die
volle Kontrolle Gber das Einkaufserlebnis der eigenen Produkte hat
und gleichzeitig die Branding-Optionen begrenzt sind, da man nur
als einer unter vielen Anbietern in den Live-Streams der jeweiligen
Apps erscheint.

Live-Shopping im eigenen Onlineshop

Eine weitere Moglichkeit, Live-Shopping Veranstaltungen durch-
zufihren und gleichzeitig als Unternehmen die groRBtmogliche
Kontrolle zu haben, ist die Integration von Live-Events in den eige-
nen Online-Shop. Im internationalen Vergleich hinkt Deutschland
zwar noch etwas hinterher, aber die Anzahl von Online-Shops, die
Live-Shopping als Verkaufsmethode in Deutschland testen, nimmt
stetig zu. ,Zur Show" von ABOUT YOU und , Tchibo Live” von Tchibo
haben im Jahr 2022 bereits bewiesen, dass Live-Shopping auch in
Deutschland erfolgreich umgesetzt werden kann.

Da jeden Tag neue Technologien auf den Markt gelangen, die
E-Commerce einfacher und effizienter gestalten - hierzu zahlen Ub-
rigens auch die vielfaltigen Moglichkeiten von Augmented Reality
(s. a. Mikrotrend Augmented Reality) -, gibt es keinen Zweifel, dass
auch Shoppable Media im Jahr 2023, vor allem in jungen Zielgrup-
pen, weiter an Relevanz gewinnen wird. Marken sollten dieser Ent-
wicklung Rechnung tragen, indem sie in die Erstellung von Inhalten
investieren und die Implementierung von Shoppable Media in ih-
ren Marketing-Planen berulcksichtigen. Aufgrund seiner schnellen
Durchdringung ist dieser Mikrotrend in unserem Trend-Atlas da-
her im Bereich des Agierens verortet.

SHOPPABLE MEDIA

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?
Falls Sie noch keine Shoppable Media Strategie haben soll-
ten, holen Sie dies schnellstmoglich nach.

Wo steht Stroer?

Shoppable Media und Native Advertising bieten wir auf
unseren eigenen Plattformen (t-online, Giga etc) an und
schaffen darlber hinaus mit skalierbaren Themen-Hubs
flr E-Commerce Kund:innen individuell und nativ nutzbare
Shopping-Umfelder. Fir unser DOOH Netzwerk Public Vi-
deo entwickeln wir proprietdare Formate, in denen Content
und Interaktion sinnvoll abgemischt werden kdénnen. Mit
Asam Beauty verflgen wir Uber einen der fihrenden Anbie-
ter von E-Commerce und entwickeln diesen mit Partner:in-
nen kontinuierlich weiter.
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RETAIL MEDIA
NETWORKS

Service-Unternehmen, die fUr Marken diverse Services
rund um Planung und Umsetzung von Werbekampag-
nen in Retail-Umfeldern anbieten.

Mit Retail Media Networks werden im Digitalmarketing Service-Unter-
nehmen bezeichnet, die Marken die Mdglichkeit bieten, Werbung in-
nerhalb von Héndler-Websites zu schalten. Man unterscheidet hierbei
grundsdtzlich zwischen drei Segmenten.

Universelle Netzwerke

Unter universellen Netzwerken werden Plattformen verstanden,
die von groBBen Einzelhandlern betrieben werden. Sie haben Zu-
griff auf ein umfangreiches Repositorium von Kundendaten in
den unterschiedlichsten Produktkategorien. Amazon war im Jahr
2022 der mit Abstand groRRte Anbieter in diesem Segment. Und
das recht erfolgreich, denn im Vergleich zum Vorjahr steigerte
Amazon seinen Werbeumsatz im dritten Quartal 2022 um 25 % auf
9,5Mrd. US-Dollar. Damitist die Wachstumsrate nochmals hoher als
im Vergleichszeitraum 2021. Bemerkenswert ist dabei, dass Ama-
zon damit noch nicht ganz die gewaltigen Werbeeinnahmen von
Google und Meta erreicht hat. Dennoch entwickelt sich das Unter-
nehmen deutlich starker als die digitalen Konkurrenten. So war
beispielweise noch im dritten Quartal 2019 das Werbegeschaft von
Facebook mehr als sechsmal so grol? wie Amazon Advertising. In-
nerhalb von drei Jahren ist die Liicke auf etwas weniger als dreimal
so grofR geschrumpft.

Nischen Netzwerke

Nischen Netzwerke, wie beispielsweise Home Depot aus den USA
oder ABOUT YOU aus Deutschland, bedienen in der Regel nur eine
Plattform fUr eine bestimmte Produktkategorie. Fir Werbetrei-
bende sind diese allerdings besonders effektiv, da sie Zugang zu
hochgradig zielgerichteten Zielgruppen bieten, was wiederum zu
héheren Konversionsraten fuhrt.

Unabhangige Plattformen

Unabhangige Plattformen fur den Einzelhandel bieten diverse Ser-
vices netzwerklbergreifend an. Einer der bekanntesten Anbieter in
diesem Segment ist Criteo, eine All-in-One-Self-Service-Plattform,
die ihren Kunden Unterstitzung entlang der gesamten Wertschop-
fungskette anbietet. Das Leistungsspektrum beginnt im Rahmen
eines umfassenden Schnittstellenmanagements sowie der Integra-
tion von Produkten auf den unterschiedlichsten Plattformen und

der Steuerung des kompletten Fulfillment- und Logistik-Prozesses
und erstreckt sich bis hin zur Content-Erstellung von Artikelbildern
und Texten. Zu den Einzelhandlern, die mit Criteo zusammenarbei-
ten, gehoren v.a. groRBere US-Anbieter wie Walmart, Target, CVS,
Staples, Best Buy, aber auch tber 40 weitere Unternehmen in Ka-
nada, der EU und daruber hinaus.

Grundsatzlich haben sich Retail Media Networks zu einem der am
schnellsten wachsenden Werbekanale entwickelt und reprasentie-
ren damit die nachste Evolution der Werbung. Warum ist dieser
Trend gerade jetzt so heil3?

Wie in Crossroads 2021 ausfuhrlich beschrieben, hat erstens die
Corona-Pandemie zweifellos unsere Art zu shoppen nachhaltig
beeinflusst (SchlieBung des stationdaren Handels, Wachstum des
Onlinegeschafts). Zweitens bleibt die Verschiebung des Suchver-
haltens von Konsument:innen weg von klassischen Suchmaschi-
nen hin zu Handlerwebsites ein ansteigender Trend, wie die ak-
tuelle Studie ,Shopper Story 2022 Deutschland” von Criteo belegt:
26 % beginnen ihre Suche in Online Shops - 2019 waren es 19 %.
Drittens haben die Abwertung von Drittanbieter-Cookies und der
Verlust von Drittanbieterdaten dazu gefuhrt, dass Vermarkter und
Werbetreibende nur auf wenige Alternativen und wenige oder gar
keine Erstanbieterdaten (Daten direkt von Verbrauchern, die der
Weitergabe zustimmen) zurlickgreifen kénnen.

All diese Punkte begtinstigen den kontinuierlichen Aufstieg von
Retail Media Networks, zumal die technologischen Méglichkeiten,
Kunden werblich Gber Retail Media Networks anzusprechen, im-
mer vielfaltiger werden. Zu den wichtigsten Werbeformaten geho-
ren nach wie vor gesponsorte Produkte, Display- und Video-Wer-
bung sowie Shop-in-Shop Seiten. Die Nutzung von individuellen
Losungen, wie Native Advertising oder Influencer Marketing hat
sich zudem verstarkt. ABOUT YOU erweitert stetig Kooperationen,
zum Beispiel mit den Musikern Alvaro Soler und Cro, dem Ful3-
balltorhiter Kevin Trapp sowie vielen weiteren reichweitenstarken

prominenten Personen. Die in dem Fall des Influencers Magic Fox
2020 entstandene Marke ,,Dan Fox Apparel” (erste Personal Brand
far Manner), hat nach wie vor Bestand und sich etabliert.

Da die groRBen Plattformen wie Amazon oder Otto aufgrund ihrer
hohen Anzahl aktiver Kunden ein sehr detailliertes Wissen Gber die
einzelnen Customer Journeys haben, kdnnen sie relevante Mar-
ketingzielgruppen via Targeting sehr genau ansprechen. Neueste
Targeting-Technologien erlauben inzwischen sogar die dynami-
sche Betrachtung einzelner Zielgruppensegmente und bilden da-
mit die Basis fur die sekundengenaue Ausspielung relevanter Wer-
bebotschaften. Hat ein Kunde oder eine Kundin ein bestimmtes
Produkt bereits gekauft, wird er oder sie automatisch aus dem ent-
sprechenden Segment entfernt und einem neuen Segment zuge-
ordnet. Der Anteil irrelevanter Werbung wird aus Kundensicht so-
mit deutlich reduziert. Zu guter Letzt sind die Bewertungsmodelle
der Werbeanzeigen auf Retailer-Websites sehr attraktiv. Wahrend
Google Ads primar auf Basis der Click-Through-Rate (CTR) bewertet
und einordnet, werden Ads bei Amazon anhand des generierten
Profits (Average Cost of Sales/ACoS oder ROAS/Return of Adver-
tising Spend) klassifiziert. Somit besteht bei Amazon ein Zusam-
menhang zwischen den Rankings sowie werblichen Aktivitaten und
realen Abverkaufen.

Die Zeichen fur Retail Media Networks stehen weiter auf Wachs-
tum. Laut einem im Oktober 2022 veroffentlichen Branchenbericht
von eMarketer wird sich der Umsatz mit digitalen Retail Media Um-
satzen in den USA bis 2024 gegenuber dem Vorjahr verdoppeln
-von 31,06 Milliarden US-Dollar im Jahr 2021 auf 61,15 Milliarden
US-Dollar im Jahr 2024. Nur die Umsatze im Bereich Connected TV
weisen in den USA noch schnellere Wachstumsraten auf.

In Deutschland sind neben Amazon und eBay auch die Otto Group
und Zalando nennenswerte Marktteilnehmer und setzen erfolg-
reich Retail-Media-Konzepte flr ihre Online-Angebote ein. Aber
auch Media Markt Saturn, Douglas, SportScheck und viele wei-

tere Anbieter sind in diesem Bereich aktiv und verbessern konti-
nuierlich ihre technischen Serviceleistungen. Es wird spannend
zu beobachten sein, wie lange und mit welcher Intensitat der
Wachstumspfad gerade im Hinblick auf den deutschen Werbe-
markt anhalt. Entsprechend seiner steigenden Relevanz auch fir
den deutschen Markt, verorten wir den Mikrotrend inzwischen im
Bereich des Agierens.

RETAIL MEDIA NETWORKS

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Retail Media Network Nutzung sollte engmaschig Uberwacht
werden, um Wear-Out-Effekte friih zu erkennen und zu ver-
hindern, dass die Nutzungseffizienz zu schnell bricht.

Wo steht Stroer?

Uber die OSDS bieten wir mehr als 1.500 Zielgruppenseg-
mente an, die sich aus Retail Daten speisen. Diese targeten
wir unabhangig von den Begrenzungen physischer Retail
Media Networks. Unseren Retail-Kund:innen geben wir mit
unseren Werbeangeboten Zugang zu neuen Kund:innen
und zusatzliche Aktivierungsmoglichkeiten vorhandener
Kund:innen-Segmente Uber Digital und (D)OOH. Als Re-
tail-Spezialisten haben wir Offerista mit seiner digitalen An-
gebots- und Prospektkommunikation an Bord.
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IN-GAME
ADVERTISING

Integration von Werbung in Videospielen.

In-Game Advertising ist eine Form der platzierten Werbung in Video-
spielen, um die Aufmerksamkeit der Spieler auf bestimmte Marken und
Produkte zu lenken.

Je nach Spiel und Zielgruppe kénnen verschiedene Arten von In-Ga-
me Advertising eingesetzt werden, um eine maximale Wirkung zu
erzielen. Zu den wichtigsten Arten, die sich in den letzten Jahren
herauskristallisiert haben, zahlen:

. Anzeigen, die innerhalb des Spiels platziert
werden, z. B. auf Plakatwanden oder digitalen Screens.
. Das Produkt eines Werbetreibenden

wird in das Spiel integriert, z. B. als Gegenstand, der vom Spie-
ler eingesammelt werden kann oder als Requisite in der Spiel-
welt dient.

. Spieler kénnen innerhalb eines Spiels
virtuelle Gegenstande kaufen, die von Werbetreibenden an-
geboten werden, z. B. spezielle Outfits oder AusrUstung, die
das Spielerlebnis verbessern.

. Kurze Werbevideos, die wahrend
des Spielens, vorwiegend im Kontext Mobile-Gaming, einge-
blendet werden.

. Das Spiel wird von einem Unternehmen ge-
sponsert, welches das Spiel kostenlos oder zu einem reduzier-
ten Preis anbietet.

. Spiele, die speziell zu Werbezwecken entwickelt
wurden, um ein Produkt oder eine Marke zu bewerben.

Je nach Definition und Interpretation des Begriffs konnen Formen
von In-Game Advertising auch im Kontext aktueller Avatar Worlds
(Metaverse-Plattformen) wiedergefunden werden. Vor allem in ga-
ming-basierten Plattformen wie Roblox, das fir 2023 den Einstieg
ins Werbegeschaft angekuindigt hat, kdnnen In-Game Ads in Form
von 3D-Objekten, Banneranzeigen, Branded Content und vielem
mehr platziert werden, um Marken und Produkte zu bewerben. Da
Avatar Worlds jedoch erst in den Anfangen der Entwicklung stehen,
gibt es noch viele Herausforderungen und Unklarheiten in Bezug
auf die Nutzung von In-Game Ads im virtuellen Raum. Allgemein
bleibt abzuwarten, wie sich das Verhaltnis zwischen In-Game Ad-
vertising und den Avatar Worlds in Zukunft entwickeln wird. (Siehe
auch Mikrotrend Avatar Advertising.)

Unabhangig von den potenziellen Moglichkeiten der Avatar Wor-
Ids, kann In-Game Advertising per se eine sehr effektive Strategie
sein, die es Marken ermoglicht, ihre Zielgruppe auf eine neue und

ansprechende Weise zu erreichen. In-Game Advertising wird eine
hohe Aufmerksamkeit zugesagt, denn Videospieler:innen sind oft
in eine immersive und engagierte Spielerfahrung vertieft, was be-
deutet, dass sie eher bereit sind, auf Anzeigen zu achten, die in das
Spiel integriert sind. Perfekt umgesetzt kann die Werbung in einem
Spiel als naturlicher Teil des Spielverlaufs wahrgenommen werden
und somit Vertrauen bei den Spieler:innen aufbauen. Zudem kann
In-Game Advertising auch eine interaktive Erfahrung bieten, bei
der Spieler:innen direkt mit einer Marke oder einem Produkt in-
teragieren konnen.

Obwohl In-Game Advertising in den letzten Jahren immer mehr
Aufmerksamkeit zuteilwurde, hat es noch keine nennenswerte
Relevanz im Media Mix erreicht. So gibt es beispielsweise noch
keine einheitlichen Standards oder Metriken fir In-Game Adver-
tising, was es schwieriger macht, die Wirksamkeit von In-Game
Ads zu messen und zu vergleichen. Die Integration von Werbung
in Videospielen kann technisch herausfordernd sein, insbesondere
bei alteren Spielen oder solchen, die nicht fir Werbebotschaften
optimiert wurden. Zudem sind die technischen Anforderungen von
Plattform zu Plattform unterschiedlich. Werbung in Spielen kann
zu einer Beeintrachtigung der Spielerfahrung fuhren, falls sie zu
aufdringlich oder stérend ist. Dartber hinaus sind die Vorschriften
in Bezug auf die Art und Weise, wie Werbung in Spielen platziert
werden kann, von Land zu Land unterschiedlich, was es ebenfalls
schwieriger machen kann, In-Game Advertising als Marketingstra-
tegie einzusetzen.

Obwohl es noch zahlreiche Herausforderungen gibt, besteht ein
wachsendes Interesse an In-Game Advertising, da es Marketers
eine weitere Moglichkeit bietet, junge Zielgruppen anzusprechen,
die zunehmend schwerer Uber traditionelle Medienkanale zu er-
reichen sind.

Aus Marketingsicht gilt es unterschiedliche Aspekte beim Thema
In-Game Advertising zu beachten:

- Da In-Game Advertising darauf abzielt, Spieler wahrend des
Spielens zu erreichen, ist es wichtig, die Zielgruppe zu verste-
hen. Man sollte daher identifizieren, welche Spiele und Gen-
res die Zielgruppe bevorzugt.

+ Es sollten Spiele ausgewahlt werden, die fir die betreffende
Zielgruppe relevant sind und in denen Werbung platziert wer-
den kann. Hierbei sollten die Art der Werbung, die in das Spiel
integriert werden soll, sowie die Werberichtlinien des Spiel-
entwicklers oder -anbieters Uberpruft werden.

+ Die potenziellen Kosten fur die Entwicklung und Implementie-
rung der Werbekampagne sowie fur die Platzierung der An-
zeigen in den Spielen sollten bereits in einem frihen Stadium
kalkuliert werden.

+ Falls bereits etabliert, sollten zur Evaluierung des Werbeerfol-
ges Metriken wie Impressionen, Klicks, Conversion-Raten und
Brand Awareness-Steigerungen erhoben werden.

- Da die Technologie und die Vorschriften rund um In-Game
Advertising standig im Wandel sind, ist es wichtig, auf dem
Laufenden zu bleiben und sich Uber neue Trends und Entwick-
lungen zu informieren.

Videospiele werden inzwischen von einer breiten Bevolkerungs-
gruppe gespielt und sind langst nicht mehr ausschliel3lich auf be-
stimmte Zielgruppen beschrankt. So spielen Frauen und Manner
gleichermalien Videospiele und auch das Alter der Spieler:innen
hat sich stark diversifiziert. Laut dem Newzoo Global Games Mar-
ket Report wurden im Jahr 2022 weltweit rund 3,2 Milliarden Ga-
mer:innen gezahlt, davon 430 Mio. in Europa. In Deutschland spielt
in etwa die Halfte der Bevolkerung Videospiele, Tendenz steigend.
Einhergehend mit der Entwicklung neuer Technologien und der

Schaffung von Standards und Richtlinien werden sich auch die Po-
tenziale von In-Game Advertising weiter entfalten und damit die
Relevanz fur Marketers zunehmen. Vor diesem Hintergrund posi-
tionieren wir In-Game Advertising in unseren Stréer Trend-Atlas
nach wie vor im Bereich des Evaluierens.

IN-GAME ADVERTISING

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Gespielt wird in fast allen Zielgruppensegmenten und ku-
mulativ nimmt die Nutzung eine bemerkenswerte Menge
der Zeit ein. Vor diesem Hintergrund werden die Moglich-
keiten des In-Game Advertisings aus unserer Sicht nach wie
vor falsch eingeschatzt.

Wo steht Stréer?

Mit dem EA Mobile Network und SpielAffe.de bieten wir
tausende Spiele zum online Spielen an und kénnen darin
In-Game-Advertising unter anderem in Form von Sponsor
ships und Rewarded Video integrieren. Wir arbeiten mo-
mentan am Ausbau unseres Portfolios. Darlber hinaus bie-
ten wir Avatar Advertising in gamifizierten Metaversen an.




HYPER- .
LOCALIR

Verschmelzung der physischen und

virtuellen Welt in Zeit und Raum.

QRTINS

Neue Technologien fiihren zu einer Verzahnung der physischen und
virtuellen Welt. Die interaktiven Mdglichkeiten, die wir aus dem Inter-
net kennen, (bertragen sich damit zunehmend auf unsere physische
Umwelt. Am Ende dieser Entwicklung steht Hyperlocality - der Zustand
der orts- und zeitunabhdngigen, liickenlosen, immer enger werdenden
digitalen Vernetzung von Gerdten und Objekten.

Hyperlokalitat hat in einer Welt, die sich immer starker auf Orte
fokussiert, eine wachsende Bedeutung gewonnen. Mit der zuneh-
menden Verflgbarkeit von GPS- und Standortdaten sowie immer
komplexer werdenden geografischen Informationssystemen, kon-
nen Unternehmen immer genauere und spezifischere Informatio-
nen Uber den Standort ihrer Kund:innen analysieren und nutzen.
Diese Informationen konnen verwendet werden, um personalisier-
te Angebote und Nachrichten zu liefern, die auf den spezifischen
Bedarf einer bestimmten Person oder einer bestimmten Region
ausgerichtet sind: Der Einzelhandel kann Geodaten nutzen, um An-
gebote und Werbung an Kund:innen zu liefern, die sich in der Nahe
ihrer Geschafte befinden, soziale Netzwerke kdnnen Geodaten
verwenden, um personalisierte Empfehlungen und Nachrichten an
Benutzer:innen zu liefern, die sich in der Nahe von Freunden oder
interessanten Orten befinden.

Im Zusammenhang von Onlinesuchen hat die Verwendung von
Geodaten ebenfalls eine
hohe Relevanz: Unternehmen kdnnen diese einsetzen, um ihre
Prasenz in lokalen Suchmaschinenergebnissen zu verbessern und
so ihr Publikum besser zu erreichen.

Ein weiterer Grund, warum Geodaten in Marketingkonzepten an
Bedeutsamkeit zunehmen, liegt darin begrindet, dass sie Mar-
keters erlauben, MarketingmalRnahmen in Reaktion auf das Ein-
treten bestimmter Trigger auszuspielen. Neben der raumlichen
Komponente, kommt also eine zeitliche Komponente hinzu. Der
Raum, in dem sich Menschen bewegen, fungiert hierbei als Aus-
|6ser fur die lokale Kommunikation mit Menschen in ihrem situ-

ativen Umfeld . Eine Eiscreme-Marke
aktiviert erst dann eine WerbemafRnahme, wenn an einem exakten
Ort eine bestimmte Temperatur (z. B. 25 Grad) Uberschritten wird.
Die Werbung kann auf digitalen Screens in bestimmten Umfeldern
(z. B. Bahnhofen oder Shopping-Malls) oder aber auf Smartphones,
beim Eintritt in einen bestimmten Geocage, ausgespielt werden.

Geodaten sind ebenso von grolRer Bedeutung flr

. Sie liefern unerlassliche Basisinformationen Uber die geo-
grafische Position und die physische Umgebung von Benutzenden,
die in AR-Anwendungen verwendet werden, um eine nahtlose Inte-
gration von digitalen Inhalten in die physische Welt zu ermdglichen.
Erst durch sie werden AR-Erfahrungen realistisch und immersiv
und vermitteln den Benutzer:innen ein besseres Verstandnis ihrer
Umgebung. Eine AR-Navigations-App kann die Geodaten von Be-
nutzer:innen verwenden, um eine Route durch die reale Welt zu
erstellen und sie mit visuellen Anweisungen und Markierungen in
der AR-Anwendung zu kombinieren. Dadurch kdnnen Benutzer:in-
nen ihr Ziel erreichen, ohne dass sie eine separate Karte oder ein
Navigationssystem verwenden mussen. Ebenso kdnnen Geodaten
in AR-Anwendungen genutzt werden, um personalisierte Inhalte
zu liefern, die auf den Standort und Interessen abgestimmt sind.
AR-Marketing-Apps kdnnen spezielle Angebote und Rabatte fur Be-
nutzer:innen in der Nahe bestimmter Geschafte bereitstellen oder
auf lokale Veranstaltungen und Aktivitaten hinweisen.

Insgesamt liefern Geodaten wichtige Informationen Uber den
Standort und die Umgebung von Benutzer:innen, die in AR-An-
wendungen genutzt werden kdnnen, um die Benutzer:innen-Er-
fahrung zu verbessern und personalisierte sowie relevante Inhalte
bereitzustellen. In letzter Konsequenz kann die reale Welt zukinf-
tig wie eine Website betrachtet werden. Mittels smarter Gerate
konnen Objekte in der physischen Welt erfasst werden, um Infor-
mationen Uber diese zu erhalten oder mit ihnen zu interagieren.
Hyperlocality wird Realitat.
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BEOBACHTEN EVALUIEREN

MIKROTRENDS

1 Location Intelligence for Marketing
2 Event-Triggered Marketing

3 Augmented Reality

Hyperlocality

AGIEREN

EVALUIEREN

BEOBACHTEN

LOCATION
INTELLIGENCE FOR
MARKETING

Personenbezogene Geodaten als Basis fur die Pla-
nung, Durchfihrung und Messung von Marketingmaf-
nahmen.

Mit Location Intelligence for Marketing wird die Féhigkeit beschrieben,
komplexe Daten unter Berticksichtigung rdumlicher Zusammenhdnge
aufzudecken und fir das Marketing nutzbar zu machen. Im Zentrum
der Analysen stehen personenbezogene Geodaten sowie deren Ver-
knipfung mit Daten, die in Unternehmen vorliegen.

In den letzten Jahren hat das Thema Location Intelligence for Mar-
keting immer mehr an Bedeutung gewonnen, da die Technologie
stetig voranschreitet und immer mehr Daten erhoben und dem
Markt zur Verfigung gestellt werden. Standortdaten ermaoglichen
es Unternehmen, ihre Kampagnen auf bestimmte geografische
Gebiete auszurichten und sie an die Vorlieben der Menschen in
diesen Gebieten anzupassen. Sie kdnnen Einblicke in Demografien,
Interessen und Verhaltensweisen geben, die wiederum verwendet
werden konnen, um relevantere und effektivere Marketingkampa-
gnen zu erstellen.

Es gibt verschiedene Mdéglichkeiten, wie Marketer Standortdaten in
ihre Marketingstrategien einflieBen lassen kdénnen.
wird angewendet, um den Standort von Benutzer:innen zu bestim-
men und ihnen dann, basierend auf ihrem Standort, personalisier-
te Nachrichten zu liefern. Dagegen nutzt die GPS-Tech-
nologie, um eine Grenze innerhalb eines bestimmten Gebietes zu
ziehen. Immer wenn eine Person diese Grenze Uberschreitet, erhalt
sie eine Benachrichtigung und wird zu einem aktiven Ziel von Mar-
ketingaktivitaten. sind verbundene Gerate, die Bluetooth
oder WIFI verwenden, um sich mit vorbestimmten Anwendungen
zu verbinden, die in Reichweite der Beacons aktiv sind. Beacons
funktionieren gut, um bestehende Kund:innen in einem kleinen
geografischen Gebiet anzusprechen. Sie senden ein Signal an ex-
terne Gerate, zum Beispiel an Smartphones, in Form von Push-Be-
nachrichtigungen oder E-Mails etc. aus. Von
wird gesprochen, wenn Vermarkter:innen Verbraucher:innen mit
Anzeigen auf ihren Mobilgeraten ansprechen. Da Verbraucher:in-
nen in der Regel Werbung vermeiden mochten, zielen Vermark-
ter:iinnen darauf ab, ihre Anzeigen kontextspezifisch zu gestalten,
was auf Zeit, Gerat oder Standort ausgerichtet sein kann.
verwendet Standortdaten, um potenzielle Kund:innen
von den Standorten der Konkurrenz abzulenken. Beispielsweise
kénnen Fastfood-Ketten eine Grenze um das Grundsttick von Kon-

kurrent:innen ziehen. Wenn Kund:innen diese Grenze erreichen,
wird ihnen ein Angebot unterbreitet, das sie dazu ermutigt, eine
andere Fastfood-Kette aufzusuchen.

Im Zuge der zunehmenden Etablierung von

(siehe Mikrotrend Augmented Reality) kommen Standortdaten
eine weitere Bedeutung hinzu. Denn erst durch die Verwendung
von Standortdaten sind Augmented-Reality-Anwendungen in der
Lage, digitale Inhalte exakt Uber die physische Welt zu legen, so-
wie die genaue Position von Benutzer:innen innerhalb eines be-
stimmten Bereiches zu identifizieren. Im Gegensatz zu den mar-
kerbasierten Augmented-Reality-Anwendungen, die auf physische
Markierungen oder Identifikatoren angewiesen sind, bendtigen
standortbasierte Augmented-Reality-Anwendungen keine solche
Verbindung. Diese Technologie wird daher auch als markerlose,
positionsbasierte oder geobasierte Augmented Reality bezeichnet
und ist an GPS oder weitere Echtzeit-Lokalisierungs-Technologien
gebunden, die fortlaufend den Standort der Nutzer:innen tbertra-
gen.

Eines der am haufigsten genannten Beispiele fur standortbasier-
te AR ist Pokémon Go (Niantic Labs Inc.), ein Spiel, in dem Spie-
ler:innen mit ihren Smartphones nach virtuellen Pokémons suchen
mussen, die Uberall in der realen Welt platziert werden kénnen.
Doch nicht nur im Gaming-Kontext, sondern in vielen weiteren Be-
reichen kann standortbasierte AR eingesetzt werden, um Benut-
zer:iinnen ein immersives Erlebnis zu bieten. Hierzu zahlen zum
Beispiel AR-Karten, um die reale Umgebung zu vermessen und in
dieser zu navigieren, die Tourismusbranche, um Reisenden eine
interaktive und immersive Erfahrung zu bieten oder der Einzel-
handel, um Produkte in Echtzeit anzuzeigen und Kund:innen beim
Einkaufen zu unterstutzen. AR-basierte Gamification-Anwendun-
gen zur Steigerung des Kund:innen-Engagements kommen zudem
immer Ofter auch im Rahmen von Marketingkampagnen zum Ein-
satz. Sehr hohe Aufmerksamkeit erzeugte beispielsweise die La-
coste AR-Duftkampagne, die im November und Dezember 2022 im
Westfield-Einkaufszentrum in London umgesetzt wurde. Neben ei-
nem experimentellen Pop-up inklusive Fotobox, das die Fotos der
Teilnehmer:innen sofort in Echtzeit auf den gro3en DOOH-Screens
von Ocean Outdoor in Szene setzte, wurde ein breit angelegtes
Augmented-Reality-Erlebnis kreiert. Die Teilnehmer:innen muss-
ten sich hierfur zunachst mit ihrem Smartphone anmelden und
erhielten zwei NFTs sowie eine Wallet. AnschlieBend konnten sie
ein AR-Spiel starten und auf eine virtuelle Karte zugreifen, auf der
sie ein Gebiet scannen konnten, um den Standort einer virtuellen
Preisbox zu finden. Durch das Finden von NFT Drops bei der virtu-
ellen Schatzsuche konnten die Teilnehmer:innen interaktive AR-Er-
lebnisse mit Preisen freischalten, wie Lacoste-Poloshirts, Dufte und
vieles mehr.

Ein weiterer Bereich, in dem Standortdaten sehr wertvoll sind, ist

. Computer Vision ist ein Bereich der Kunstlichen
Intelligenz (KI), der es Computern ermoglicht, visuelle Informati-
onen zu interpretieren und zu verstehen. Computer Vision wird
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verwendet, um Objekte in Bildern oder Videos zu erkennen und
zu identifizieren und damit unter anderem auf die Position der
Objekte in dem Bild oder Video zu schlieBen. Standortdaten tra-
gen vor diesem Hintergrund dazu bei, Kontexte besser zu erfassen
und eine hohere Genauigkeit fur die Ergebnisse bereitzustellen,
die Computer Vision liefert. Beispielsweise kénnen Standortdaten
verwendet werden, um die genauen Koordinaten eines Objekts
in einem Bild oder Video zu bestimmen oder um die Richtung zu
bestimmen, in die es zeigt. Die Kombination aus Computer Visi-
on und Standortdaten kann dartber hinaus verwendet werden,
um Personen, Objekte und Fahrzeuge in Echtzeit zu identifizieren
und zu verfolgen oder bestimmte Bereiche zu analysieren, um die
Umgebung besser zu verstehen. Durch den Einsatz Kinstlicher In-
telligenz wird gleichzeitig die Nutzung biometrischer Technologien
vorangetrieben, wozu auch Anwendungen zur Gesichtserkennung
z3hlen. Sie kann es Werbetreibenden ermdglichen, Kund:innen in
Echtzeit zu erkennen und zu verfolgen sowie ihnen, in Kombination
mit weiteren Standortdaten, personalisierte Werbung auf digitalen
Bildschirmen auszuspielen.

Vor allem im Hinblick auf den Bereich der Gesichtserkennung soll-
te klar sein, dass nicht alles, was technisch messbar ist, gleichzei-
tig auch datenschutzrechtlich erlaubt ist. Ein GroRteil der Daten,
die in den beschriebenen Anwendungsfallen marketingseitig ge-
nutzt werden, sind personenbezogene Daten, die gemal der Da-
tenschutz-Grundverordnung (DSGVO) geschitzt werden mussen.
Es ist daher wichtig, dass Anbietende und Unternehmen, welche
Standortdaten erheben, diesbezlglich gemald den Vorschriften der
DSGVO handeln. Es muss sichergestellt sein, dass der Zugriff auf
die Standortdaten eingeschrankt ist und dass diese Daten sicher
aufbewahrt werden. Anbieter:innen mussen auerdem die Nut-
zer:iinnen Uber die Verarbeitung ihrer Standortdaten informieren
und sie Uber ihre Rechte, die sie gemald der DSGVO haben, auf-
klaren.

Bislang standen werbetreibenden Unternehmen noch nie so viele
standortbezogene Daten zur Verflgung wie heutzutage. Nie zuvor
gab es so viele unterschiedliche Moglichkeiten, standortbezogene
Daten in Marketingkonzepte einflieBen zu lassen. Die Kunst aus

Marketingsicht besteht darin, die relevanten Daten und die rele-
vanten Ansatze in Bezug auf die jeweilige Zielgruppe und das je-
weilige Marketingziel auszuwahlen und mit einem gewissen Hauch
Kreativitat zu fullen. Der Marketingbaukasten bietet daflr heute
eine Fulle an Méglichkeiten. Vor diesem Hintergrund befindet sich
der Mikrotrend Location Intelligence for Marketing in unserem
Trend-Atlas nun deutlich im Bereich des Agierens.

LOCATION INTELLIGENCE FOR MARKETING

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Location matters. Der Zusammenhang aus Ort und Bot-
schaft zeigt traditionell Wirkung. Entwickeln Sie ortsbezoge-
ne Marketing-Taktiken und bauen Sie sie in lhre Kampag-
nenpldne ein.

Wo steht Stroer?

Im Zusammenhang mit dem Ausbau der DOOH-Netzwerke
und der Flexibilisierung und Granulierung zugrundeliegen-
der Leistungsdaten, entwickeln wir geographische Schich-
ten in DSPs, um daraus entsprechende Location Intelligen-
ce Datengrundlagen bereitstellen zu kénnen. Uber den von
OSDS aufgebauten Datenpool - im Raum verortet durch
die Partnerschaft mit einem Mobilfunkanbieter - konnen
wir mehr als 100 Zielgruppen im Raum erreichen und tber
einen Audience Planner visualisieren. AuRerdem bieten wir
mit KIS (Kommunales Informationssystem) eine locationba-
sierte Aussteuerungsplattform flr Stadte an.

EVENT-TRIGGERED
MARKETING

Eventbezogene Marketing-Aktivitaten zum besseren
Erreichen von Kund:innen durch zeitliche Relevanz.

Event-Triggered Marketing (ETM) ist eine Form des Marketings, die be-
sondere Ereignisse im Kund:innen- und Geschdftslebenszyklus identi-
fiziert. Insbesondere wird versucht, Ereignisse im Leben zu erkennen
und fiir genau dieses Ereignis eine angemessene Botschaft anzubieten.
Durch gezielte Reaktionen auf Verdnderungen im Kund:innen-Verhal-
ten, -Aktionen oder bestimmte Ereignisse, erméglicht ETM die Bestim-
mung des idealen Zeitpunkts fiir die Aussteuerung von Marketingbot-
schaften und schafft so nicht nur die Grundlage fiir ein hohes Maf8
an Relevanz der Kommunikation, sondern auch fiir eine optimierte
Customer Experience.

Event-Trigger werden je nach Art des Ausldsers in verschiedene
Kategorien eingeteilt. beziehen sich haupt-
sachlich auf ein konkretes Datum in bestehenden Personenprofi-
len. Gangige Beispiele sind Geburtstage, Jubilden oder das Datum
des letzten Einkaufs. basieren auf spe-
zifischem Verhalten. Hierunter fallt zum Beispiel die Anmeldung
far einen Newsletter, der Download eines Whitepapers oder das
Folgen einer Marke in den sozialen Medien. Von

spricht man, sobald eine Kund:innen-Aktion einen
bestimmten Schwellenwert erreicht. Das kann zum Beispiel die
Zeit der Inaktivitat, eine bestimmte Anzahl von Kaufen oder eine
Ausgabengrenze sein. Der hat eine beson-
dere Bedeutung im E-Commerce. Er wird haufig verwendet, um
Kund:innen zu erinnern, die ihren Einkaufswagen verlassen haben
oder solche, die viel Zeit auf einer bestimmten Produktseite ver-
bracht haben.

Im Kontext, Trigger-Kommunikation” denken die meisten Marketer
an klassische Beispiele wie eine Newsletter-Anmeldung oder einen
Warenkorb-Abbruch. Allerdings erfolgt die Kommunikation in den
genannten Beispielen immer als Reaktion auf ein bereits stattge-
fundenes ,Event”. Neue Entwicklungen im Bereich Event-Triggered
Marketing gehen dagegen einen Schritt weiter und erlauben Mar-
ketern dank Predictive Analytics proaktiver in der Art und Weise zu
sein, wie sie mit ihren Kund:innen Uber den gesamten Lebenszyk-
lus hinweg interagieren.

Predictive Analytics ist ein Zweig der Advanced Analytics, der
Vorhersagen Uber zukunftige Ergebnisse unter Verwendung his-
torischer Daten in Kombination mit statistischer Modellierung,
Data-Mining-Techniken und maschinellem Lernen trifft. Marketer
setzen Predictive Analytics ein, um Muster in diesen Daten zu fin-

den und daraus konkrete Handlungen einer:s Kund:in vorherzusa-
gen. Durch das verbesserte Verstandnis und die daraus abgelei-
tete vorausschauende Ansprache wird im Idealfall ein positiveres
Erlebnis generiert. Beispielsweise kénnen Abwanderungsvorher-
sagen das Marketing in die Lage versetzen, Unzufriedenheit friher
zu erkennen und Aktionen zur Férderung der Kund:innen-Bindung
zu initiieren.

Event-Triggered Marketing ist auch in Deutschland inzwischen ein
wichtiger Bestandteil im Marketing und hat in den letzten beiden
Jahren deutlich an Relevanz gewonnen. Eine gute Trigger-Kommu-
nikation erzeugt langfristig Kund:innen-Loyalitat und ermdglicht es
Handler:innen, sich von der Konkurrenz abzuheben. Die Méglich-
keiten, die Predictive Analytics bietet, gilt es zuklnftig noch besser
zu heben und vorhandene Kund:innen-Daten noch besser nutzbar
zu machen. Durch die neuen Mdglichkeiten, die sich dank Predic-
tive Anlytics ergeben, ist in jedem Fall eine neue Dynamik auf dem
Thema entstanden, die sich bereits in der Analyse von Crossroads
2021 andeutete. Infolgedessen hat sich der Mikrotrend Event-Trig-
gered Marketing in unserem Stréer Trend-Atlas auch aus dem Be-
reich des Beobachtens in den Bereich des Evaluierens verschoben.

EVENT-TRIGGERED MARKETING

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Immer mehr Unternehmen setzen auf automatisierte Mar-
ketingstrategien, um potenzielle Kund:innen zu erreichen
und Beziehungen aufzubauen. Um ETM erfolgreich einzu-
setzen, mUssen Unternehmen jedoch ein tiefes Verstandnis
fur ihre Zielgruppe haben und die richtigen Tools und Tech-
nologien einsetzen. Identifizieren, qualifizieren und nutzen
Sie die Events lhrer Kund:innen.

Wo steht Stroer?

Uber unser programmatisch buchbares DOOH-Inventar
bieten wir unter anderem Event-Targetings an. So kénnen
Werbeausspielungen auf Basis von Wetter,- Kund:innen-,
Borsen-, Verkehrs-, Sport- und weiteren Event-Daten er-
folgen. Um auch die Kreation in unseren digitalen Werbe-
mitteln auf den Moment anzupassen, bieten wir Dynamic
Creation Optimization an, die die Kreation dynamisch mit
aktuellen Daten versieht. Diese daten- und regelbasierten
Ausspielungsformen entwickeln wir permanent weiter.
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AUGMENTED
REALITY

Erganzung der Realitat durch digitale Inhalte.

Der Begriff Augmented Reality (AR) beschreibt eine mit digitalen Infor-
mationen erweiterte Realitét. Digitale Objekte werden (iber Endgerdte,
wie zum Beispiel Smartphones oder Datenbrillen (Smartglasses), in die
reale Welt eingefiigt. So erméglicht die Technologie, statische Kérper
durch Animationen und Zusatzinformationen zum Leben zu erwe-
cken. Dadurch kénnen an jedem beliebigen Ort interaktive Erlebnisse
entstehen. Augmented Reality stellt somit eine Briicke zwischen realer
und digitaler Welt her.

Mit der Allgegenwart von Smartphones und Tablets ist Mobile-AR
die am weitesten verbreitete Form von Augmented Reality. Hier
werden Kameras und andere Sensoren zusammen mit maschinel-
lem Sehen verwendet, um digitale Objekte und Informationen kon-
textsensitiv in einem physischen Raum darzustellen. Digitale und
physische Elemente verschmelzen auf dem Display eines Smart-
phones oder Tablets. Zu den beliebtesten Apps gehdren AR-Spiele
wie Pokémon Go, Gesichtsfilter, die AR-Suche von Google oder Ni-
schen-Apps fur ganz bestimmte Anwendungsfalle wie Fotorahmen.

Zukunftsvision ist aktuell noch die Entwicklung einer stylischen und
bequemen AR-Brille mit AR-Features, die Trager:innen im Alltag
unterstitzt, lebensechte Hologramme in den Raum projiziert und
analoge und digitale Realitat gekonnt vermischt. Ob diese Vision
jemals Wirklichkeit werden wird oder aber an der Physik scheitert,
entscheidet sich laut Metas wichtigstem Technikforscher Michael
Abrash in den nachsten beiden Jahren. Der Weg dorthin ist aller-
dings mehr als anspruchsvoll: Eine richtige AR-Brille muss eine
enorme Rechenleistung fur die komplexen Aufgaben des AR-Com-
puting bereitstellen und trotzdem Uber genug Akkuleistung far
einen ganzen Tag verflgen, dhnlich wie unsere heutigen Smart-
phones. Inwieweit hierbei ein Teil der Rechenleistung Gber Mobil-
funknetze abgedeckt werden kann, ist zurzeit noch offen, wirde
der Entwicklung aber zu einem grof3en Sprung verhelfen. Ebenso
offen ist, ob zukunftige AR-Brillen mit dem Smartphone verschmel-
zen oder ob es auch weiterhin zwei getrennte Devices bleiben. In
jedem Fall muss das Brillengestell, zusatzlich zum Prozessor, zwei
oder mehr Kameras beherbergen, die es der Brille ermdglichen,
Orte, Objekte und Personen in der Nahe zu lokalisieren und zu
identifizieren. Die Brille sollte zudem weder zu schwer sein noch zu
heil? werden. Noch grofRere Zukunftsvision als schlanke AR-Brillen
sind AR-Kontaktlinsen. Startups wie Mojo Vision oder Inwith stellen
zwar erste, technisch beeindruckende Prototypen vor, deren Funk-
tionalitat ist jedoch sehr rudimentar. AR-taugliche Tech-Linsen sind
noch viel weiter von der Marktreife entfernt als AR-Brillen.

Aktuell massen sich Konsument:innen mit technologisch eher we-
niger beeindruckenden Datenbrillen oder AR-Headsets begnugen,
die visuell immer noch als solche auszumachen sind, daher wenig
sozialvertraglich und nur bedingt alltagstauglich sind. Gleichwohl
werden auch diese stetig weiterentwickelt und es wird sich zeigen,
ob mit den in diesem Jahr eingeflihrten beziehungsweise angekiin-
digten Neueinfihrungen von Apple oder Meta ein weiterer techno-
logischer Sprung gelingen kann.

Zudem existieren nach wie vor noch die technologischen Barrieren
hinsichtlich des Austausches enormer Datenmengen. Daher spielt
die Verbreitung des neuen Mobilfunkstandards 5G fur die Weiter-
entwicklung dieser Technologie eine mindestens ebenso grol3e
Rolle wie die Weiterentwicklung der kurz zuvor beschriebenen ex-
ternen Gerate.

Nichtsdestotrotz ist der Siegeszug von Augmented Reality un-
gebrochen, wie eine Vielzahl an technologischen Weiterentwick-
lungen und eine Explosion der Anwendungsmoglichkeiten von
Mobile-AR in den letzten beiden Jahren gezeigt hat. Vor allem auf
Entwicklungsseite ist eine sehr hohe Dynamik zu beobachten, wie
nachfolgende Beispiele zeigen:

. Um die Realitat
zu erweitern, mussen Gerate sie verstehen. ARCore bietet
eine Vielzahl von Werkzeugen zum Verstandnis von Objek-
ten in der realen Welt. Zu diesen Tools gehort das Umge-
bungsverstandnis, mit dem Gerate horizontale und vertikale
Oberflachen und Ebenen erkennen kénnen. Dazu gehort
auch die Bewegungsverfolgung, mit der Smartphones ihre
Position relativ zur Umwelt verstehen und verfolgen kénnen.

Niantic Lightship ist ein Toolset fir den Aufbau des rea-
len Metaversums und bietet die zurzeit beste Weltkartierung,
semantische Segmentierung und das groRte AR-Funktionsset.
Hierdurch kénnen erstmalig die physische und die digitale
Welt mit denselben AR- und Mapping-Tools verschmolzen
werden, die fur einige der beliebtesten Spiele von Niantic
(Pokémon Go, Pikmin Bloom) bereits in Anwendung sind, um
Inhalte wirkungsvoll in physischen Raumen zu verankern.

. WebAR
ermdoglicht AR-Erlebnisse in mobilen Browsern und Headsets.
Dafur wird die Javascript-Programmierschnittstelle WebGL
genutzt. Diese ermoglicht die Darstellung von 3D-Grafiken
mit Hardwarebeschleunigung im Webbrowser. Das her-
stellende Unternehmen wirbt zudem damit, dass sein Tool
mit den meisten AR-Frameworks wie PlayCanvas, A-Frame
und Babylon.js kompatibel ist und Erzeugnisse in Anwen-
dungen von Drittanbietenden integriert werden kdénnen.

Einhergehend mit der Etablierung neuer Tools auf Entwicklungssei-
te nehmen auch die (sinnvollen) Anwendungsmoglichkeiten fur
Nutzende stetig zu:

. Um digitale 3D-Objekte aus der Suche oder
von Websitesin Chrome direktin die Realitat zu platzieren, wird
AR genutzt. So werden das Erfassen und Wahrnehmen fir Kon-
text und Grof3e von Gegenstanden ermdglicht oder erheblich
verbessert. Die Bandbreite von Anwendungsfallenistriesig: An-
gefangen von der Darstellung des Curiosity Rovers der NASA,
Uber die Veranschaulichung der menschlichen Anatomie, bis
hin zur Projektion von Tieren wie Igeln, Pinguinen und Haien.

. AR kann Orientierung in frem-
den Umgebungen bieten. Mit der Live-Ansicht in Google
Maps kann man sich besser orientieren, indem Umge-
bungsinformationen oder der Weg, den man zu gehen hat,
via AR direkt Uber der realen Welt eingeblendet werden.

. Die Foto-App Snapchat hat Ende 2022
die neueste Version ihrer virtuellen Anzieh-App ,Try On” in
Deutschland auf den Markt gebracht. ,AR Image Processing”
heil3t die System-Neuerung, die das virtuelle Anprobieren von
Kleidung und Accessoires fur Handler und Kunden vereinfa-
chen soll und damit die physische Umkleidekabine in den di-
gitalen Bereich Gberfuhrt.

Doch welche Bedeutung haben diese Entwicklungen fiir den Medi-
en- und Kommunikations-Markt? Ging es in den 2000er Jahren um
die Digitalisierung bestehender traditioneller Medien in Form von
Bildern, Videos und Musik, die zum ersten Mal in das entstehende
Internet hochgeladen wurden, so geht es in den 2020er Jahren um
JVirtualisierung”. Auf diese Weise werden Objekte, Menschen, Orte
und Strukturen volumetrisch gescannt und in das ,Metaverse”
hochgeladen. Ein Mensch der im Jahr 2020 geborenen Generation
Alpha wird im Jahr 2050 dreif3ig Jahre alt sein. Dessen Vertrautheit
mit virtuellen Welten wird sich als so grof3 darstellen, dass es fir
ihn praktisch keinen Unterschied zwischen der physischen und
der digitalen Welt mehr geben wird. Augmented Reality wird der
Mechanismus sein, den die Menschen nutzen werden, um diese
beiden Bereiche zu vereinen. Die ultimative Vision des ,Metaverse”
wird laut Definition des Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW)
e.V. ein dezentralisiertes, interoperables, bestandiges und mit al-
len Sinnen wahrnehmbares, digitales Okosystem mit unbegrenzter
Nutzerkapazitat. Es wird sowohl in einer augmentierten als auch in
einer rein virtuellen Realitat mit der physischen Welt koexistieren.

Wie sich anhand der zuvor beschriebenen Tools und Anwendungs-
moglichkeiten bereits absehen lasst, werden wir uns in den nachs-
tenJahren Uber die visuelle Darstellung erganzender Informationen
im Zusammenhang mit Werbeanzeigen und Produktverpackungen
oder aber der Darstellung von ,kotzenden Regenbdgen”, hinaus-
bewegen und in den Bereich der praktischen Anwendungen und
tatsachlichen Mehrwert-Erfahrungen vordringen. Beispielhaft fir
eine sehr gute AR-Umsetzung mit einem tatsachlichen Mehrwert
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far Kund:innen stellt IKEA mit der IKEA Place App dar, mit der Mo-
bel in realen Umfeldern platziert und anschlieBend mit Freunden
und Bekannten geteilt werden konnen.

Als Marke oder Unternehmen gilt es spatestens jetzt drei wichtige
Dinge zu bertcksichtigen:

« Es gilt zu evaluieren, welcher Aspekt einer Marke, eines
Produkts oder einer Dienstleistung von Augmented Reali-
ty profitieren kdnnte. Anstatt sich auf AR fur oberflachliche
Wegwerfunterhaltung zu verlassen, sollte Uberlegt wer-
den, welcher Aspekt des Kund:innen-Erlebnisses mit die-
ser Technologie reibungslos gestaltet werden und welcher
Wert in diese digitalen Ebenen eingebettet werden kann.

+ Marken und Unternehmen mussen Uber die ,Dimensionali-
sierung” ihrer Produkte oder Dienstleistungen nachdenken.
Ein statisches Bild, das in einem Studio aufgenommen wur-
de, braucht vielleicht schon bald eine virtualisierte 3D-Ver-
sion. Das bedeutet, dass man sich bewusst sein muss, wie
das Produkt aus allen Blickwinkeln aussieht und wie be-
stimmte Details volumetrisch nachgebildet werden kénnen.

+ Zudem gilt es ein Geflhl fir die individuellen Einstiegspunk-
te zu entwickeln. Wenn Sie sich bisher nur mit gebrandeten
Linsen auf sozialen Plattformen auseinandergesetzt haben,
sollten Sie jetzt GUber Web-AR nachdenken. Sind Sie bereits
mit Web-AR vertraut, sollten Sie sich tberlegen, welche Rol-
le Ihr Unternehmen in einer Welt einnehmen will, in der
Wearable-AR zum Mainstream wird.

Die Weiterentwicklung von Augmented Reality in den kommenden
Jahren kdnnte bedeuten, dass sie zum ersten Mal ihr Versprechen
einlosen kann, das Leben in die digitale Dimension auszudehnen,
das Reale und das Virtuelle zu vereinen und die Realitat tatsach-
lich zu erweitern. Die ersten Schritte auf dem Weg dorthin sind
bereits erfolgt, daher befindet sich dieser Mikrotrend in unserem
Trend-Atlas inzwischen im Bereich des Agierens.

AUGMENTED REALITY

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

AR ist faszinierend, wird jedoch von Konsumentinnen kri-
tisch gesehen. Nur bei klarem Mehrwert hat es eine Rele-

vanz. Uberstiirzen Sie Ihre AR-Aktivitaten nicht.

Wo steht Stroer?

Bereits 2012 haben wir die erste AR-OOH-App herausge-
bracht. Seitdem wurden zahlreiche AR-Projekte mit Part-
ner:innen umgesetzt. Stréer bietet mit seinem Mobile AR Ad
diese Technologie skalierbar an.
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INDIVIDUAL-
IZATION

Maximierung des individuellen Nutzens.

Jeder Mensch hat eigene Vorlieben, die die Ausgestaltung des Lebens
und die Konzepte von Freiheit und (Selbst-)Verantwortung prégen. So
entstehen neue Wertevorstellungen und diverse Lebensstile, die nach
mehr Autonomie streben und persénlichen Mehrwert schaffen. Es gibt
keine allgemeingtiltigen Regeln oder streng lineare biografische Le-
bensphasen. Die unterschiedlichen Definitionen von Selbstbestimmung
und Anspriiche von Selbstverwirklichung, die das eigene Leben bringen
soll, entfalten vielféltige und einzigartige Lebensftihrungen, ganz indivi-
duell nach persénlichen Wiinschen und Vorstellungen.

Individualisierung ist ein Prozess, um die Méglichkeiten von Frei-
heit fir jede:n Einzelne:n auszuweiten. Auferlegte Grenzen werden
durchbrochen, das verandert nicht nur einen selbst - wir missen
entscheidungsfreudiger werden - sondern pragt essenziell immer
mehr unsere Gesellschaft. Um die individuellen Interessen von
Einzelnen zu fordern, bedarf es einer Neuausrichtung von Gesell-
schaft, Politik und Wirtschaft hin zu mehr Diversitat, Nachhaltig-
keit, Flexibilitat und Kooperation. Das autonome Ich muss sich
auch in einer individualisierten Gesellschaft der Zukunft, als Teil
einer kollaborativen Wir-Kultur, wiederfinden. Individualitat starkt
auch den Gemeinsinn: Je individualisierter man durchs Leben geht,
desto mehr Unterstiitzung ist von Menschen gefragt, die nicht zum
unmittelbaren Umfeld gehdren. Das erfordert Offenheit und ein
gemeinschaftsorientiertes Miteinander.

Durch hohen Wohlstand und materielle Moglichkeiten haben wir
zahlreiche Optionen unsere Lebensflhrung, unseren Konsum oder
unsere Mediennutzung frei zu wahlen. So erfahren selbst zusam-
mengestellte und individualisierte Produkte sowie Dienstleistun-
gen einen hoheren Wert als vorkonfektionierte Erzeugnisse. Kaum
anpassbare Varianten oder einzige Ausfuhrungen haben selbst
kurzfristig auf dem Markt keine Uberlebenschance. Das bringt
differenzierte Markte mit sich, die hyperpersonalisierte Produkte,
ausgerichtet auf die spezifischen BedUrfnisse, fur jedes Individuum
einer ZielgruppengrolRe verlangen. In Folge mussen zugleich Mar-
ketingstrategien angepasst werden, die von groRen Datenmengen
und Technologien angeleitet werden. Der technologische Wandel
hat dem Trend Individualisierung einen enormen Schub verliehen.
Allein das Internet hat den Mdglichkeitsraum stark erweitert. Wir
erfahren mehr technische und soziale Vernetzung, mehr Mitbe-
stimmung und neue Wege des Selbstausdrucks unserer Identitat.
Wir kénnen aus einer Vielzahl von Optionen wahlen, per digitalem
Konfigurator oder 3D Druck unsere individuellen Produkte schaf-
fen, die keine andere Person hat. Das Gestalten unserer eigenen
Konsumwelten hat sich gesellschaftlich als Standard etabliert.
Doch wir wollen mehr Ich: In der Ansprache, in den Produkten und
Services. Daflr sind wir auch meist bereit mehr zu geben: Mehr
Aufmerksamkeit, groBere Datenmengen, unsere digitale Identitat
oder unser Geld.

Hierzu werden aus unseren individuellen Verhaltensweisen und
Daten, die wir taglich analog und digital hinterlassen, mit Hilfe von
Technologien Muster erkannt, die individuelle Produktempfeh-
lungen und spezifische Angebote erlauben. Doch es ist wesent-
lich, dass Datensammlungen in einer digitalisierten Welt unter
Einhaltung gesetzlicher Bestimmungen erfolgen. Hierfir gibt es
verschiedene Methoden, wie zum Beispiel das Setzen von Daten-
schutzrichtlinien, das Verwenden von Verschlisselungstechniken,

das Beschranken des Zugriffs auf bestimmte Websites und das Ein-
richten von Firewalls. Es ist auch wichtig, dass Nutzer:innen Uber
die Art und Weise informiert werden, wie ihre Daten gesammelt
und verarbeitet werden und dass sie die Mdglichkeit haben, die
Datenerfassung zu unterbinden oder anzupassen.

Genetic Advertising ist ein besonderes Beispiel fur Individuali-
sierung als Marketingtrend. Genetische Testdienste, die es Ver-
braucher:innen ermdoglichen, mehr Gber ihre Abstammung, Ge-
sundheitsrisiken und andere genetische Merkmale zu erfahren,
konnen ebenso fur Marketing- und Werbezwecke instrumentali-
siert werden. Werbetreibende kénnen diese neue Art von Daten
nutzen, um hochgradig zielgerichtetes Marketing zu betreiben, das
auf die spezifische genetische Ausstattung von Verbraucher:innen
zugeschnitten ist. Aufgrund der unveranderlichen und damit au-
Bergewodhnlichen Bestandigkeit dieser Daten erfahrt der Trend
wachsende Bedeutung - auch wenn die Entwicklung speziell in
Deutschland aufgrund strikter Regeln zum Schutz von genetischen
Daten (noch) stark reglementiert ist.

Emotion Al ist eine Technologie, die sich auf die Entwicklung von
Algorithmen konzentriert, die menschliche Emotionen erkennen
und darauf reagieren kénnen. Im Marketing kann diese Tech-
nologie verwendet werden, um personalisierte Erfahrungen fur
Kund:innen zu schaffen. Ein Chatbot, der Emotion Al verwendet,
kann beispielsweise anders auf Kund:innen reagieren, die frustriert
sind, als auf jene, die glicklich sind. Dies kann dazu beitragen, die
Kund:innen-Zufriedenheit zu verbessern und starke und langfris-
tige Beziehungen zwischen Kund:innen und Marken aufzubauen.

In dem Zusammenhang von Individualisierung gewinnt eben-
so der Mikrotrend Decentralized Identity deutlich an Relevanz.
Decentralized Identity bezieht sich auf die Verwendung von Block-
chain-Technologie, um die Kontrolle Gber die Identitatsdaten der
Benutzer:innen zu dezentralisieren. Mit einer dezentralisierten
Identitat erlangen Benutzer:innen die Hoheit Uber ihre eigenen
Identitatsdaten vollstandiger Besitz, kdnnen diese kontrollieren
und sie sicher mit Unternehmen und Organisationen teilen, wenn
dies notwendig ist. Auf diese Weise konnen Unternehmen - unter
Berucksichtigung der Prinzipien der Datensouveranitat und -pri-
vatsphdre - manuelle Uberprifungsprozesse hinter sich lassen
und datenschutzkonform schnell Informationen prifen, die daru-
ber hinaus personalisierte und relevante Kund:innen-Erfahrungen
schaffen, wahrend gleichzeitig die Kontrolle Gber die eigenen Da-
ten gewahrt wird.

Individualization bietet Unternehmen und Werbungtreibenden
eine Fulle an neuen Marktzugangen. Durch Variantenreichtum und
hyperpersonalisierte und auf Kund:innen zugeschnittene Moglich-
keiten ergeben sich zahlreiche neue Geschaftsmodelle oder eine
Erweiterung bestehender Modelle. Allerdings ist es wichtig, dass
Unternehmen sicherstellen, dass sie die Daten ihrer Kund:innen
ethisch und verantwortungsvoll nutzen, um ihre Privatsphare zu
schitzen. Datenschutzrichtlinien und -gesetze mussen eingehal-
ten werden, um sicherzustellen, dass die Verwendung von Daten
im Kontext der Individualisierung im Marketing rechtmaRig und
ethisch korrekt ist.
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EINORDNUNG IM TREND-ATLAS

BEOBACHTEN EVALUIEREN

MIKROTRENDS

1 Genetic Advertising
2 Emotion Al

3 Decentralized Identity

AGIEREN

I Individualization

EVALUIEREN

BEOBACHTEN

GENETIC
ADVERTISING

Marketingmalnahmen, die auf Rickschlissen von
genetischen Informationen basieren.

Genetische Informationen sind als eine neue Art von Daten einmalige
und unverdnderbare Auskiinfte (ber ererbte und erworbene* Eigen-
schaften einer Person. Diese Informationen ermdéglichen es Marken
und Vermarktern zielgruppenrelevante Erkenntnisse zu generieren.

2013 haben sich bereits erste Ideen entwickelt, wie genetische
Codes von Menschen werblich genutzt werden kdnnen. Stecken
in unseren Genen etwa verborgene BedUrfnisse? So mystisch, wie
diese Frage vermuten lasst, ist die Thematik rund um die Nutzung
dieser Art von Daten nicht. Doch wie weit sind wir tatsachlich, 10
Jahre spater?

Wissenschaftlich gesehen geben genetische Daten - bei korrekter
Interpretation - Auskunft Gber die ererbten und erworbenen* ge-
netischen Eigenschaften einer Person. Diese Informationen eines
jeden Menschen auf unserem Planeten sind einmalig, sogar die
von eineiigen Zwillingen, deren Genome sich bereits in der em-
bryonalen Entwicklung unterschiedlich ausbilden kénnen. Gene-
tische Informationen sind unveranderlich, was ihnen eine aul3er-
gewohnliche Bestandigkeit verleiht, die nur fir wenige Arten von
Daten gilt. Denn im Gegensatz zu Social-Media-Profilen, E-Mail-Ad-
ressen, Wohnorten etc. andert sich ein genetischer Code nicht und
ist, einmal erfasst, dauerhaft festgeschrieben.

Die Theorie des Verbraucherverhaltens macht sich nun die gene-
tische Verhaltensforschung zu eigen und nutzt sie, um Ableitun-
gen fur zielgruppenspezifisches Verhalten zu treffen. Spotify und
Airbnb haben bereits erste Kampagnen umgesetzt und genetische
Eigenschaften zum Anlass genommen, um Produkte passgenauer
oder vergunstigt anzubieten: Spotify stellte auf den Gencode abge-
stimmte Playlisten zur Verfigung und Airbnb bot Verglnstigungen
zu Reisezielen an, deren geografische Lage mit den Abstammungs-
informationen der Kund:innen Ubereinstimmten.

Wie so haufig im digitalen Zeitalter Uberfligeln die technischen
Moglichkeiten ethische Aspekte und die Gesetzgebung. Zwei da-
tenschutzrelevante Bedenken fallen bei der naheren Betrachtung
besonders auf:

1. Die Daten eines Menschen sind unveranderlich. Einmal be-
kannt ist es nahezu unmaoglich, die Daten von der dazuge-
hérigen Person zu trennen oder sie zu anonymisieren. Doch
selbst wenn sie anonymisiert sind, kénnten sie mit entspre-
chendem Aufwand der zugehorigen Person moglicherweise
wieder zugeordnet werden.

2. Unser genetischer Code enthalt nicht nur unsere eigenen
genetischen Informationen. Wir teilen diese Informationen
mit denjenigen, mit denen wir unseren Genpool teilen: mit
unseren Blutsverwandten. Abgesehen davon, dass unsere
Informationen eindeutige Ruckschlisse auf unsere Eltern, Ge-
schwister und weitere Verwandte zulassen, gilt dies in beson-
derem MalRe ebenfalls fur unsere Kinder - sogar fur die Un-
geborenen. Wir 6ffnen also mit unserem Einverstandnis zur
Nutzung unseres genetischen Codes gleichzeitig Moglichkei-
ten zur Ableitung von Informationen auf andere Menschen,
die sehr wahrscheinlich nicht ihr Einverstandnis erteilt haben
und sich im schlechtesten Falle nicht einmal dartiber bewusst
sind, dass sie datentechnisch sichtbar geworden sind.

In Deutschland und Europa gelten bereits strikte Regeln zum
Schutz von genetischen Daten, die durch die DSGVO in Kraft getre-
ten sind. Genetisches Marketing darf auf keinen Fall Méglichkeiten
zur Diskriminierung 6ffnen - daflr sorgt in Deutschland zusatzlich
das Gendiagnostikgesetz (GenDG). Einzig Versicherungen ist es bei
bestimmten Voraussetzungen erlaubt, Vertrage aufgrund von ge-
netischen Erkenntnissen abzulehnen.

Die Datenkraken unserer genetischen Codes tarnen sich jedoch
als Anbieter fur Gentests. AncestryDNA (22 Mio. Tests weltweit),
23andMe (12 Mio. Tests weltweit), MyHeritage oder Family Tree
DNA sind hier die groRen namhaften Player. Vergeblich sucht man
auf den Webseiten der grof3ten Anbieter nach einem Impressum,
das einen Sitz in Deutschland aufweist. MyHeritage beispielsweise
ermittelt anhand von Gentests eine mogliche prozentuale Herkunft
und Verwandtschaftsverhaltnisse ins Ausland. Die Wissenschaft-
lichkeit dieser Methodik wird regelmal3ig in Frage gestellt, da zum
einen die Algorithmen der Firmen aufgrund von Geschéaftsgeheim-
nissen nicht prifbar sind, zum anderen sind die Regionen unserer
Erde unterschiedlich stark populationsgenetisch erforscht. Es gibt
weitere kritische Argumente hinsichtlich der Beweisbarkeit einer
bestimmten nationalen, geografischen, religidsen oder kulturellen
Zugehorigkeit. Doch die menschliche Faszination fur den eigenen
Ursprung ist ungebrochen. Vor allem in den USA sind Gentests seit
einigen Jahren und bis heute anhaltend ein grof3er Boom. Doch die
Absicht solcher Unternehmen ist nicht die Monetarisierung durch
den Abverkauf eben jener Tests, sondern die Monetarisierung
durch die Weiterverwendung der gewonnen Daten. Zwar weisen
die allgemeinen Geschaftsbedingungen der Gentest-Anbieter sehr
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deutlich darauf hin, dass die Daten der Nutzenden weder verdof-
fentlicht noch weiterverkauft werden, jedoch finden sich Absatze,
die verlauten lassen, dass die Daten dazu genutzt werden, firmen
eigene Dienste weiterzuentwickeln.

Wir vermuten, dass sich dieser Mikrotrend in Deutschland, wenn
Uberhaupt, nur sehr zogerlich entwickeln wird. In den USA scheint
es, auch aufgrund der hoheren ethnischen Vielfalt, dass Gentests
und daraus folgende weitere Dienste wie Genetic Advertising, nach
wie vor relevant bleiben und sich schneller und vielfaltiger entwi-
ckeln werden.

Zusammenfassend bleibt zu sagen, dass Genetic Advertising es
Marken ermdglichen kann, Verbraucher:innen auf personalisier-
te Weise zu bedienen. Es bleiben jedoch zahlreiche ethische und
datenschutzrechtliche Fragen offen, die von Vermarkter:innen und
Gesetzgebenden geklart werden mussen, so auch die vorherr-
schende Meinung von Expert:innen. Eine wissenschaftliche Grund-
lage Uber die Wirkung von genetischem Marketing ist zudem bisher
nicht erbracht. Aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse und weil
Advertising nur ein kleiner Teilbereich im Kosmos der Gentests ist
- vor allen Dingen in Deutschland - ordnen wir diesen Mikrotrend
in den Bereich des Beobachtens ein.

*Es existieren unterschiedliche Ansichten bezuglich der Vererbbarkeit von
erworbenen, den sogenannten ,epigenetischen” Faktoren. Es gibt erworbe-
ne Eigenschaften, die sich in unseren Zellen wiederfinden, jedoch nicht in de-
nen unserer Blutsverwandten. Der Ausschluss dieser kann von der Autorin
daher an dieser Stelle nicht vorgenommen werden.

GENETIC ADVERTISING

Einordnung im Trend-Atlas

(1]
Was tun?
Bestenfalls distanziert beobachten.
Wo steht Stroer?
Wir haben keine Agenda und keine Aktivitdten fUr diesen
Mikrotrend.

EMOTION
Al

Kl, die menschliche Emotionen wahrnehmen und auf
sie reagieren kann.

Emotion Al oder auch Affective Computing befasst sich mit der Daten-
sammlung aus Stimmen, Mimik und Kérpersprache, um menschliche
Emotionen mit Hilfe von Kunstlicher Intelligenz (KI) zu erkennen und
Riickschlisse daraus zu ziehen. Das Ziel ist die emotionale Verfassung
von Endnutzer:innen (iiber Computer Vision, Audio-/Stimmeingabe,
Sensoren und/oder Softwarelogik) zu bestimmen und auf diese mit
angemessenen Reaktionen zu reagieren, indem die Kl spezifische und
personalisierte Handlungen durchfihrt.

Die menschlichen Grund-Emotionen unterscheiden sich in Wut,
Freude, Ekel, Traurigkeit, Angst und Uberraschung. Damit ein di-
gitales oder virtuelles System unsere Emotionen erkennen kann,
wird es als Grundlage mit Bildern jener Grund-Emotionen gefuttert
und darauf aufbauend weiterentwickelt. Fortgeschrittene Emo-
tion Als kdnnen bereits Ironie und Sarkasmus identifizieren. Die
Emotionen von Menschen werden anschlieBend im Lernprozess
via Kameras aufgenommen, um Gesichtsausdricke, Pupillenerwei-
terungen und Korperhaltungen zu interpretieren. Via Handysenso-
ren und Smartwatches kdnnen erganzend Informationen zu Puls
und Korpertemperatur gesammelt werden. Sogar die Druckkraft,
mit der ein mobiles Endgerat benutzt wird, kann aufgezeichnet
werden. Zudem kdénnen Mikrofone zum Einsatz kommen, damit
Gesagtes analysiert und Sprachmuster erkannt werden kénnen.

Diese Vorgehen finden bereits heute Anwendung: Chatbots ver-
wenden Sprachanalysen und Sprachverarbeitungen, um Emoti-
onen in Sprach- und Textdialogen zu erkennen. Computer Vision
und Signalanalyse werden in der Neuromarketing-Marktforschung
eingesetzt, um die Reaktionen der Nutzer:innen auf Produkte und
Werbung zu testen. Diese Techniken werden aus den Laborumge-
bungen in die Lebensrdume der Verbraucher:innen verlagert, um
so mit mobilen Geraten und Uber Apps audiovisuelle und biome-
trische Eingaben von Panelteilnehmenden liefern zu kénnen. Bei-
spielsweise bietet das Start-up Tawny Emotion Al-Technologien
an, die zu Spots, Motiven/Plakaten, Bildern, Trailern, Videos, Pro-
dukten und Prototypen via (Web)Kamera die Emotionen der Pro-
band:innen messen und anschliel3end analysieren. Somit entsteht
ein besseres Verstandnis von den Eindricken der Verbraucher:in-
nen und Marketingkampagnen oder Produkte kénnen gezielt
angepasst werden. Ein weiteres Beispiel ist Nevermind, das Hor-
ror-Spiel mit Biofeedback, in dem die Verfasstheit der Spieler:innen
durch Kamera und Kdrpersensoren via Brustgurt analysiert wird.
Je nachdem wie gestresst und verangstigt sie sind, werden un-

terschiedliche Schwierigkeitslevel und Ratsel ausgespielt. Zudem
kann aufgrund der Daten auch der richtige Zeitpunkt festgelegt
werden, um die Spieler:innen bewusst zu schocken.

Fir den Medien- und Kommunikations-Markt steht bei Emotion Al
alles rund um die Customer Journey im Fokus. Emotionen spielen
in allen Phasen der Customer Journey eine wichtige Rolle: Von der
Erweckung der ersten Aufmerksamkeit Gber das Forcieren der Kau-
fentscheidung fir eine Marke bis hin zur Kund:innen-Zufriedenheit
und -Loyalitat. Gute Chatbots konnen die Bindung nachhaltig star-
ken, indem sie das Verhalten und die Stimmung der Kund:innen
verstehen und zielgerichtet personalisierte Empfehlungen abge-
ben und auf Fragen individuell antworten. Es ist umso wichtiger,
dass das Marketing die Emotionen der Verbraucher:innen genau
versteht, die zu den gewlnschten Entscheidungen fuhren. Die-
se mussen anhand von Marketingaktivitdten optimiert werden.
Emotion Al ist somit zukUnftig eine wertvolle Erganzung fur die
Perfektion von Erlebnissen in jeder Phase der Customer Journey.
Technologielésungen, die die emotionale Ansprache optimieren,
ermoglichen eine Verbesserung des Erlebnisses, die sich insbeson-
dere in Dienstleistungsszenarien erheblich auf den Umsatz einer
Marke auswirken kann.

Emotion Al ist revolutionar, wenn es richtig ausgereift ist, denn es
kann Uber die normale Kinstliche Intelligenz hinaus menschliche
Verhaltensmerkmale in Daten umwandeln und diese analysieren
und daraufhin reagieren. Es ist sinnvoll, Emotion Al tberall dort
anzuwenden, wo es um digitale Kommunikationsstrange zwischen
Mensch und Maschine geht, aber auch Interaktionen zwischen
Menschen kénnen davon profitieren: Emotionen und Geflhle
konnen verstanden und durch entsprechende Reaktionen ver-
bessert werden. Dies gilt fir beide Szenarien. Der Zugang zu den
Emotions-Daten ist fir Vermarkter:innen von enormer Bedeutung,
denn er verschafft Einblicke in die Entscheidungs- und Motivati-
onsfaktoren der Kund:innen. Es bietet die Moglichkeit, Inhalte zu
Uberprufen und nachzubessern, die Customer Experience der digi-
talen Welt anzupassen, aber vor allem eine tiefgehende Beziehung
zwischen Marken und Menschen herzustellen oder zu verbessern.
Emotion Al kann die Entscheidungen der Nutzer:innen beeinflus-
sen, da die Kl Verhaltensmuster erlernt hat und darauf reagieren
kann.

Naturlich spielt bei der Thematik auch der Datenschutz eine gro-
[3e Rolle. Dadurch sind Marketingaktivitaten in diesem Bereich mit
Vorsicht zu genieRBen. Vor allem in Hinblick auf Emotion Al im 6f-
fentlichen Raum. Beispielsweise ist Emotionsmessung vor Werbe-
tragern moglich. Je nachdem wie die Stimmung der Menschen z. B.
am Bahnhof in Wartesituationen ist, kdnnen unterschiedliche Wer-
bekreationen ausgespielt werden. Dabei konnen Daten von Men-
schen erhoben werden, d. h. Kérperstruktur, Mimik etc. solange
sie keine personenbezogenen Daten beinhalten. In diesem Fall ist
der Mensch nur eine Nummer im Datensatz, somit bleibt es bei ei-
ner anonymisierten Gesichtserkennung. Allerdings sieht es anders
aus, wenn Emotionsmessungen unter Laborbedingungen stattfin-
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den, denn hier haben die Proband:innen ihre Zustimmung zur Da-
tenerhebung erteilt. Die Versuchspersonen wissen also, dass ihre
Emotionen aufgenommen und wie sie verarbeitet werden bzw. zu
welchem Zweck. Nichtsdestotrotz gibt es Kritiker:innen, die den
Vorwurf aufbringen, dass die Nutzenden trotz ihrer Zustimmung
nicht das Ausmal’ dieser Forschung kennen und ihn auch nicht
verstehen wirden und somit ethische Aspekte kritisch hinterfragt
werden mussen. Fir die Gen Z kann es in Zukunft leichter sein, die
Technologie hinter diesem Mikrotrend zu verstehen und schnelles
Vertrauen in den technologischen Fortschritt zu fassen, denn sie
ist nicht nur mit digitalen Technologien aufgewachsen, sondern
wachst auch mit den Entwicklungen und wird maf3geblich an ihnen
teilhaben. Hinzu kommt das Potenzial der Leistungssteigerung,
das durch Emotion Al sicht- und abrufbar gemacht werden kann
(in welcher Verfasstheit konnen welche Leistungen erbracht wer-
den). Allerdings hat diese Generation auch ein besseres Verstand-
nis Uber die Verwertung von Daten, was auch Skepsis hervorrufen
kann.

Emotion Al muss immer noch trainiert werden, um sich weiter-
zuentwickeln und Emotionen richtig deuten und in Kontexten
verstehen zu kdnnen. Das Trainieren einer Al ist wiederum recht
kostspielig und zeitaufwendig. Dass jedoch immer mehr erheb-
liche Investitionen in diesen Sektor flieBen, zeigt, wie bedeutend
Emotion Al noch werden kann und dass daran geglaubt wird. Die
Technologie mit den gewonnenen Daten bietet Marketers die
Moglichkeit, das bestmdogliche fur ihre Marke herauszuholen und
dementsprechend mehr effiziente Marketingaktivitdten auszuar-
beiten und umzusetzen. Dass jemals noch mehr Gber Kund:innen
in Erfahrung gebracht werden kann, ist kaum vorstellbar. Voraus-
setzung hierfur ist jedoch das digitale Umfeld, in dem die richtigen
Personen in der richtigen Stimmung zur richtigen Zeit erreicht wer-
den konnen, denn dann kann Kommunikation viel besser wirken
und eine hohere Effizienz erreichen.

ZukUnftig wird Emotion Al unseren Alltag pragen und mit zweck-
orientierteren und unterhaltsameren Erlebnissen begeistern. Da-
her wird dem Trend eine hohe Bedeutung zugeordnet, er befindet
sich aktuell im Bereich Evaluieren.

EMOTION Al

Einordnung im Trend-Atlas

2

Was tun?

Nicht von der Agenda schieben. Emotion ist der SchiUssel
zur Rezeptivitdt, diese wiederum ist allentscheidend dafur,
ob und wie gut eine Werbekampagne wirken kann.

Wo steht Stréer?

Gemeinsam mit dem Startup Tawny und der GroupM
haben wir einen Kreationstest auf Basis von Emotionen
entwickelt und eine Reihe von Labortests durchgefuhrt.
Das Thema ist faszinierend aus Sicht von Werbewirkung
und Kreation.

DECENTRALIZED
IDENTITY

ldentitatsaufbau und -verwaltung auf einem dezentra-
len Netzwerk.

Unter einer dezentralen Identitét wird eine besondere Art der Identi-
tatsverwaltung verstanden, die es einer Person ermdglicht, ihre ei-
gene digitale Identitdt zu kontrollieren, ohne von einem bestimmten
Dienstanbietenden abhdngig zu sein. Eine digitale Identitdt umfasst
die Gesamtheit der Informationen (iber eine Person, eine Organisation
oder ein elektronisches Gerdit, die online vorhanden sind.

Die Identitat ist keine dem Internet naturlich zugehdrige Grundla-
ge. Wahrend in der realen Welt Ausweise und Kreditkarten eine an-
erkannte Identifikations-Norm sind, fehlen uns haufig eindeutige
Identifier in der Onlinewelt. Wir nutzen unsere E-Mail-Adressen und
Telefonnummern als Identifizierungsmerkmale, manchmal auch
Fingerabdrucke oder Facial Recognition. Wir geben Unternehmen
Informationen preis, die diese in zentralen Datenbanken speichern
und bauen so viele einzelne Beziehungen auf, die jedoch auch stets
ein Sicherheitsrisiko bergen, falls eines dieser Unternehmen ange-
griffen wird. Eine reprasentative Bitkom-Studie aus dem Jahr 2021
zeigt, dass 79 % der Befragten Angst vor Datenmissbrauch haben,
wenn sie sich im Internet bewegen. Trotzdem lesen sich die we-
nigsten die AGB beim Kauf von Waren, der Installation einer neuen
App oder bei der Teilnahme an Gewinnspielen durch. Auch treffen
die wenigsten weitere Vorsichtsmalinahmen, um dieser Angst ent-
gegenzutreten - eine Verdrangung, die einen Ausgleich zwischen

ﬁ Iild a

der Befriedung des Bedurfnisses einerseits und dem Ablehnen
von Licken im Datenschutz andererseits schafft. Abseits daten-
schutzrechtlicher Aspekte ist sich der GroRteil der Nutzenden auch
gar nicht dartber bewusst, welchen Wert die eigenen Daten, allen
voran fur werbetreibende Unternehmen, haben. Doch was ist zu
tun, um aus Verbraucher:innen-Sicht die Hoheit Gber die eigenen
Daten zurlckzubekommen? Hier kommt das Konzept der dezent-
ralen Identitat ins Spiel.

Im Gegensatz zu Identity Resolution Ansatzen, in denen Systeme
verschiedene Konten von unterschiedlichen Unternehmen, zu de-
nen wir Beziehungen haben, zusammenfihren und versuchen,
diese einer Identitat zuzuordnen (siehe Crossroads 2021), bleibt
die Kontrolle des Zugriffs bei einer dezentralen Identitat einzig der
Person vorbehalten, der diese Identitat gehort.

Im Kontext einer dezentralen Identitat sind Passworter nicht un-
bedingt erforderlich, da es alternative Authentifizierungsmetho-
den gibt, die auf kryptografischen Schlisseln und digitalen Sig-
naturen basieren. Der gangigste von verschiedenen Ansatzen ist
die Verwendung von sogenannten ,selbstsouveranen Identitaten”
(Self-Sovereign Identity). Eine selbstsouverane Identitat besteht
aus einer Reihe von Daten, die auf der Blockchain gespeichert wer-
den und die die Identitat einer Person beschreiben, z. B. Name,
Geburtsdatum, Adresse etc. Sie erlaubt den vollstdndigen Besitz
und die vollstandige Kontrolle der eigenen Daten und schrankt
die Verfolgung von Geraten und personlichen Informationen beim
Surfen auf Websites ein. Gleichzeitig gewahrt sie die Souveranitat
daruber, wer relevante Informationen erhalt und verhindert somit
die Verbreitung personlicher Daten ohne eigenes Wissen. Zudem
garantiert sie die Unabhangigkeit von externen Parteien und ma-
ximalen Schutz gegen Identitatsdiebstahl, sobald die Identitat in
einer mobilen Identitatsborse gespeichert ist.
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Dezentralisierte Identitatslosungen bieten ebenso zahlreiche Vor-
teile fur Unternehmen und Organisationen. Wahrend herkdmmli-
che, manuelle Uberpriifungsprozesse sehr lange, oft Wochen bis
Monate dauern, einhergehend mit der Bindung nicht unerheb-
licher finanzieller und personeller Ressourcen, kénnen Unter-
nehmen dank dezentralisierter Identitatslosungen Informationen
in wenigen Sekunden Uberprufen, da sie nicht mehr auf externe
Dienstleister:innen angewiesen sind. Ebenso ergeben sich, im Zu-
sammenhang mit der datenschutzkonformen Erhebung und Ver-
wendung von Daten, Vorteile fir Organisationen. Denn nur, was
Kund:innen zur Verwendung freigegeben haben, darf beziehungs-
weise kann verwendet werden. Strafen und Sanktionen, die bei
der Nichteinhaltung aktueller Vorschriften entstehen, entfallen. Je
weniger personenbezogene Daten gespeichert werden, desto ge-
ringer ist das Risiko, Ziel von Cyberangriffen zu werden.

Vor dem Hintergrund dieser méglicherweise weitreichenden Aus-
wirkungen gilt es, sich aus Marketingsicht intensiv mit dem Kon-
zept der dezentralen Identitat auseinanderzusetzen. Hierbei soll-
ten nachfolgende Schritte bertcksichtigt werden:

1. Aneignung des Wissens Uber die Technologien und Konzepte,
die hinter dezentralen Identitaten stehen, insbesondere tber
die Verwendung von Blockchain-Technologie und selbstsou-
veranen ldentitaten (SSI).

2. Uberprifung der eigenen Datensammlungs- und Verarbei-
tungspraktiken, um sicherzustellen, dass diese den Prinzipien
der Datensouveranitat und -privatsphare entsprechen, die
von dezentralen Identitdten unterstitzt werden.

3. Im Rahmen von Proof of Concepts eigene Marketingstrate-
gien und -kampagnen auf die Verwendung von dezentralen
Identitaten ausrichten, indem personalisierte Angebote und
Kampagnen erstellt werden, die auf die spezifischen Bedurf-
nisse und Interessen der Kund:innen abgestimmt sind.

Die Tatsache des in Deutschland (vorerst) gescheiterten Versuchs
der EinfUhrung eines digitalen Ausweises zeigt jedoch, dass noch
ein weiter Weg zu gehen ist. Einer der wichtigsten Grtunde fir das
Scheitern waren Bedenken der Bevélkerung hinsichtlich des Da-
tenschutzes und der Privatsphare. Viele Menschen flrchteten,
dass ihre Daten missbraucht werden kdnnen, wenn sie in einem
digitalen Ausweis gespeichert werden. Ironischerweise wurden
also zwei der Vorteile, die eine dezentrale Identitat mit sich bringt,
besonders kritisch hinterfragt. Eine umfangreiche Aufklarungs-
und Kommunikationskampagne hatte diesen Bedenken sicherlich
entgegentreten konnen, wurde jedoch nicht in ausreichendem
Umfang realisiert. Zudem gab es technische Herausforderungen
bei der Umsetzung des Projekts und Kostenfragen, die nicht zufrie-
denstellend geldst werden konnten. Letztendlich war nicht gend-
gend politischer Wille vorhanden, um das Projekt voranzutreiben
und die notwendigen Ressourcen bereitzustellen.

Auch wenn erste Versuche gescheitert sind und sich auf politischer
und wirtschaftlicher Ebene noch keine allgemeingultigen Konven-
tionen und Standards etabliert haben, so ist das allgemeine Inter-
esse an digitalen Identifizierungsverfahren sehr grof3. Denn - und
das ist grundsatzlich positiv zu bewerten - 66 % der deutschen
Verbraucher:innen wiirden laut der IDnow-Studie ,Digital Identity
Index 2023" gerne mehr digitale Behérdengange nutzen.

Aufgrund der positiven Grundeinstellung von Wirtschaft und Ge-
sellschaft im Allgemeinen und seiner potenziell groBen Auswirkun-
gen fur die Marketingwelt im Speziellen, sehen wir den Mikrotrend
der dezentralen Identitat in unserem Trend-Atlas im Bereich des
Evaluierens.

DECENTRALIZED IDENTITY

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Es handelt sich um eine echte Schlusseltechnologie fir jede
Art von geschaftsrelevantem Prozess. Daher ist sie auReror-
dentlich wichtig, jedoch nur relevant, wenn sich letztendlich
Standards durchsetzen. Das kénnte noch dauern. In ande-
ren Landern geht es wesentlich schneller.

Wo steht Stréer?

|dentitat ist aus unserer Sicht wichtig fur digitalisierte Diens-
te, diese sind der SchlUssel zu digital transformierten Ge-
sellschaften und elementarer Bestandteil einer sogenann-
ten Smart City. Vor diesem Hintergrund beobachten und
bewerten wir aktuell Losungen und Prototypen und pflegen
eine enge Partnerschaft mit Invest in Estonia, der estnischen
Wirtschaftsforderung, weil es in Estland seit dem Jahr 2000
digitale dezentrale Identitaten gibt. Zusatzlich kooperieren
wir mit Ubirch, einem Anbieter von digitalen Daten-Nach-
weisen, der aktuell eine Tokenisierungs-Losung fur digitale
Identitaten entwickelt.

Um unersetzbar zi 4
muss man stets ander
sein.




"WEB 3.0

Eine dezentralisierte und auf Blockchain-Technologie

basierende Version des Internets.
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Unter dem Begriff Web 3.0 werden unterschiedliche Stromungen und
Entwicklungen zusammengefasst, die in ihrer Gesamtheit eine neue
Stufe des Internets ergeben. Einerseits kennzeichnend fiir das Web 3.0
ist eine neuartige Infrastruktur. Es handelt sich um eine dezentralisierte
Version des Internets, die auf Blockchain-Technologie basiert und es
Benutzer:innen ermdéglicht, ihre Daten und Identitdt zu kontrollieren
und Transaktionen ohne Zwischenhdndler:innen durchzufiihren. Es
zielt darauf ab die aktuellen Probleme des Internets, wie Datenmiss-
brauch, Zensur und Monopolbildung, zu l6sen und eine offene, sichere
und freie Online-Welt zu schaffen, die auf Zusammenarbeit und Fair-
ness basiert. Andererseits ist fur das Web 3.0 ein hoher Grad immer-
siver Elemente, in dem das Erleben im Mittelpunkt steht und in dem
Commerce, Content, 3D, Entertainment, Social und Gaming miteinan-
der verschmelzen, kennzeichnend.

Wenn man die komplexen Gedanken zum Web 3.0 besser verste-
hen will, so bietet sich ein kurzer Blick auf die einzelnen Entwick-
lungsstufen des World Wide Web an.

Das Web 1.0, auch als ,statisches Web" bezeichnet, war die ers-
te Generation des World Wide Web und hauptsachlich auf den
Konsum von statischen Informationen ausgerichtet. Es handelte
sich um eine einfache und unidirektionale Methode der Informa-
tionstbermittlung, bei der die Nutzer:innen nur in der Lage waren,
Informationen auf Webseiten abzurufen, aber nicht mit ihnen zu
interagieren oder Inhalte zu erstellen.

Das Web 2.0, auch als ,dynamisches Web" bezeichnet, ist die zwei-
te Generation des World Wide Web und hat sich seit den spaten
1990er Jahren entwickelt. Im Gegensatz zum Web 1.0 ermdglicht
das Web 2.0 den Benutzer:innen aktiv Inhalte zu erstellen, zu teilen
und mit ihnen zu interagieren. Das Web 2.0 basiert auf sozialen
Netzwerken, Online-Communities, Blogs und Wikis, die es den Nut-
zer:innen ermdoglichen, ihre Gedanken und Ideen auszutauschen,
zu diskutieren und zu verbreiten. Das Web 2.0 hat auch die Art und
Weise verandert, wie Unternehmen und Organisationen online ar-
beiten und zu einem verstarkten Fokus auf Benutzer:innen-Erfah-
rung und kollaborativem Arbeiten gefuhrt.

Das Web 3.0, auch als das ,dezentralisierte Web" bekannt, ist
die nachste Entwicklungsstufe des Internets und basiert auf der
Blockchain-Technologie. Jede:r Benutzer:in hat transparente und
unveranderliche Aufzeichnungen Uber samtliche Transaktionen,
was dazu beitragen kann, das Vertrauen in (Geschafts-)Prozesse zu
starken. Die Blockchain-Technologie bietet gleichzeitig eine hohe
Sicherheit, da sie unveranderliche und verschlisselte Aufzeichnun-
gen verwendet. Unternehmen kénnen so ihre Daten und Trans-
aktionen sicher speichern und sich vor Angriffen schiitzen. Smart
Contracts, die im Web 3.0 verwendet werden, sind selbstausfih-
rende Vertrage, die auf der Blockchain ausgefuhrt werden. Hier-
durch kénnen zum Beispiel Unternehmen Geschaftsprozesse au-
tomatisieren und Kosten fur manuelle Prozesse reduzieren.

Virtual Reality (VR) nimmt eine Schlisselkomponente bei der
Schaffung sogenannter Avatar Worlds ein, die wiederum im
Kontext des Web 3.0 besonders hervorzuheben sind. Unter Ava-
tar Worlds verstehen wir ein Konzept, das eine virtuelle Welt be-
schreibt und es Menschen ermdéglicht, in einer interaktiven und
immersiven Umgebung zu leben, zu arbeiten und zu spielen. Nur
via VR kénnen Nutzer:innen vollkommen in Avatar Worlds eintau-
chen und mit diesen Uber Sinneserfahrungen wie Sehen, Horen
und BerUhren interagieren. Avatar Worlds kdnnen als eine Art digi-
tales Okosystem betrachtet werden, in dem Nutzer:innen in einer
gemeinsamen virtuellen Welt agieren kdnnen. Zum Teil werden
Avatar Worlds auch als das Metaverse bezeichnet. Genau dies ist
der Grund, warum wir von der Nutzung des Begriffes Metaverse an
dieser Stelle absehen.

Einige der Herausforderungen bei der Umsetzung des Web 3.0 um-
fassen die Skalierbarkeit von Blockchain-Netzwerken, die Benut-
zer:iinnen-Freundlichkeit von dezentralisierten Anwendungen und
die Notwendigkeit einer breiteren Akzeptanz von Kryptowahrungen
und dezentralisierten Identitatsldsungen. Werden diese Herausfor-
derungen geldst, haben das Web 3.0 und die Blockchain-Techno-
logie das Potenzial, auch die Werbeindustrie grundlegend zu ver-
andern, indem sie Transparenz, Vertrauen und Effektivitat fordern
(Blockchain for Advertising). So konnte die Blockchain-Technologie
die Basis fur die Schaffung von dezentralen Marktplatzen fur Wer-
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bung legen, auf denen Werbetreibende direkt mit Vermarkter:in- EINORDNUNG IM TREND-ATLAS
nen, Verleger:iinnen oder Influencer:innen zusammenarbeiten.

Vermittelnde bzw. Agenturen wirden dann massiv an Macht ver-

lieren. Des Weiteren kénnten Nutzende ihre Daten auf der Block-

chain speichern und kontrollieren, wer darauf zugreifen kann.

Werbetreibende hatten so die Méglichkeit, gezieltere Werbung an

Nutzende auszuspielen, die bereit sind, ihre Daten zu teilen und sie

moglicherweise sogar in Form von Tokens oder Kryptowahrungen

far ihre Aufmerksamkeit zu belohnen.

Insgesamt bieten Web 3.0-Technologien zahlreiche neue Moglich-
keiten fur Unternehmen und Start-ups, um innovative Geschafts-
modelle zu entwickeln, die auf dezentralisierten Anwendungen
(DApps) und Token-basierten Okosystemen aufbauen. So ermdg-
lichen DApps es Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen
direkt an Endverbrauchenden zu verkaufen, ohne dass Dritte
involviert sind, wie z. B. ein:e Vermittler:in oder eine Plattform.
Non-Fungible Tokens (NFTs) werden als weiterer wichtiger An-
wendungsfall fir das Web 3.0 angesehen. NFT bedeutet Uber- \

setzt ,Nicht-austauschbare Tokens”. Sie stellen einzigartige, Uber \ I Web 3.0
Blockchain-Technologie validierte, digitale Zertifikate dar und kon-

nen uber sogenannte Wallets Usern klar zugeordnet werden. Im

Gegensatz zu fungiblen Tokens, die untereinander austauschbar ’

sind, sind NFTs einzigartig und haben einen eindeutigen Wert. Sie

konnen verwendet werden, um digitale Guter (z. B. Kunstwerke,

Musik, Sammlersticke) zu reprasentieren und zu verkaufen. Die BEOBACHTEN EVALUIEREN AGIEREN EVALUIEREN BEOBACHTEN

Betonung liegt hierbei auf ,reprasentieren”. Das bedeutet, dass

NFTs nicht der jeweilige Inhalt oder das jeweilige Assets selbst

sind, sondern einen digitalen Besitz- beziehungsweise Eigentums-

anspruch des entsprechenden Objektes darstellen. NFTs kdnnen

nicht gefalscht werden und ihre Eigentumsrechte sind unverander-

lich. Dariiber hinaus kénnen Tokens in Token-basierten Okosyste- MIKROTRENDS

men als Zahlungsmittel fir die Produkte und Dienstleistungen ver-
wendet werden, aber auch als Stimmrecht oder als Anteil an der
Wertschopfung des Unternehmens dienen.

1 Virtual Reality

Alles in allem birgt das Web 3.0 fur die Werbeindustrie gro3es Po- 2 Avatar Worlds
4 tenzial, Geschaftsprozesse effektiver und transparenter zu gestal-
ten und die Kontrolle der Nutzer:innen {iber ihre Daten und Pri- 3 Blockchain for Advertising

vatsphare zu fordern. Zusatzlich werden durch die Generierung
immersiver Nutzer:innen-Erlebnisse neue Formen der Interaktion
zwischen Marken und Verbraucher:innen geschaffen. Es wird auf
jeden Fall interessant sein zu sehen, wie sich diese Technologie in
den kommenden Jahren entwickelt und welche Auswirkungen sie
auf die Art und Weise hat, wie wir interagieren und kommunizie-
ren.

4 Non-Fungible Token (NFT)
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WEB 3.0

VIRTUAL
REALITY

Eine computergenerierte Simulation, die eine inter-
aktive, dreidimensionale Umgebung fur Nutzer:innen
bereitstellt.

Virtual Reality ist eine virtuelle Welt, die Nutzer:innen vollsténdig um-
gibt und durch Echtzeit-Grafiken, Audio und andere Sensorik ein im-
mersives Erlebnis erméglicht. Mit Virtual Reality-Headsets, Controllern
oder anderen Gerditen kénnen Nutzer:innen die virtuelle Umgebung
durch Bewegungen ihres Kérpers erkunden und mit ihr interagieren.

In den letzten beiden Jahren gab es im Kontext Virtual Reality (VR)
einige Fortschritte. Wahrend die ersten VR-Headsets sehr groR,
unbequem und teuer waren, gibt es inzwischen eine Vielzahl von
tragbaren VR-Headsets auf dem Markt, die fir die Verwendung
zuhause oder unterwegs geeignet sind. Diese Gerate sind einfa-
cher zu bedienen, haben eine bessere Auflésung und eine grol3ere
Bewegungsfreiheit, was eine realistischere virtuelle Erfahrung er-
moglicht. Im Jahr 2022 sind einige interessante VR-Headsets auf
den Markt gekommen, unter anderem die Oculus Quest 2: Ein
Stand-alone VR-Headset, das ohne PC oder Konsole verwendet
werden kann und eine hervorragende Leistung bietet. Des Weite-
ren die HTC Vive Pro 2: Ein High-End-VR-Headset fur professionelle
Anwendungen mit einem hochauflésenden AMOLED-Bildschirm
und einer verbesserten Audioqualitat sowie die Pico Neo 3: ein
leicht zu verwendendes Stand-alone VR-Headset mit einer hohen
Auflésung und einer langen Akkulaufzeit.

Einhergehend mit der technologischen Weiterentwicklung gibt es
immer mehr Bereiche, in denen VR zur Anwendung kommt:

+ In der Spielebranche wird VR verwendet, um Spieler:innen ein
immersives und interaktives Spielerlebnis zu bieten. VR-Head-
sets und -Controller ermdglichen es Spieler:innen, sich in vir-
tuelle Welten zu begeben und aktiv an Spielen teilzunehmen.

+ Im Kontext Bildung wird VR verwendet, um Schdiler:innen ein
interaktives Lernumfeld zur Verfigung zu stellen. Z. B. kénnen
Schuler:innen mit VR-Brillen einen virtuellen Klassenraum be-
suchen oder praktische Ubungen in einer sicheren virtuellen
Umgebung durchflhren.

+ Im Marketing wird VR eingesetzt, um Produkte und Dienstleis-
tungen zu bewerben. Kund:innen kénnen mit VR-Brillen einen
virtuellen Showroom besuchen und das Produkt aus erster
Hand erleben, bevor sie es kaufen.

+ Und auch im Gesundheitswesen findet VR bereits Anwen-
dung, um Patient:innen bei der Behandlung von Angstzustan-
den, Phobien und Schmerzen zu unterstttzen.

Obwohl sich die VR-Headsets technologisch deutlich verbessert
haben und es immer mehr Anwendungsfelder gibt, in denen VR
eingesetzt wird, gibt es nach wie vor einige Hemmnisse, die ihre
Verbreitung und Verwendung behindern. Zu den wichtigsten
Hemmnissen von VR zadhlen die hohen Kosten. VR-Headsets und
-Hardware kénnen sehr teuer sein, was fir viele Verbraucher:innen
eine deutliche Hurde darstellt. Gleichzeitig ist auch die Entwicklung
von VR-Anwendungen und -Inhalten sehr kostspielig. Ein weite-
res Hindernis ist in den hohen technologischen Anforderungen
begrindet. VR-Systeme erfordern leistungsstarke Computer oder
mobile Gerate, um eine flissige und realistische virtuelle Erfah-
rung zu ermoglichen. Viele Nutzer:innen verfiigen nicht tGber die
erforderliche Hardware, um VR-Systeme verwenden zu kénnen.
Und obwohl es immer mehr VR-Inhalte gibt, ist die Auswahl an ver-
fugbaren Anwendungen und Spielen begrenzt. Zudem sind viele
dieser Inhalte spezifisch flr bestimmte VR-Systeme entwickelt und
koénnen nicht auf anderen Systemen verwendet werden. Zu guter
Letzt empfinden einige Nutzer:innen VR-Headsets, trotz technolo-
gischer Weiterentwicklung, als sehr unbequem und beklagen sich
Uber Kopfschmerzen, Ubelkeit oder Belastung der Augen, wenn sie
diese Uber langere Zeitrdume verwenden.

Glaubt man den Entwickler:innen, so ist jedoch davon auszuge-
hen, dass in den kommenden Jahren weitere Fortschritte in der
VR-Technologie erzielt werden, die es ermdglichen, einige der zu-
vor beschriebenen Hemmnisse zu Uberwinden. So wird durch die
Anwendung von Kunstlicher Intelligenz (KI) in VR-Systemen erwar-
tet, dass diese die Interaktivitdt und den Realismus der virtuellen
Welten erhéht. KI-Systeme kdnnen virtuellen Charakteren echtes
Verhalten und echte Emotionen verleihen und eine noch tiefere
Verbindung zwischen Benutzer:innen und virtuellen Umgebungen
schaffen. In jedem Fall stehen die Zeichen auf Wachstum und far
Branchenkenner:innen hat VR das Potenzial, nicht weniger als eine
Revolution in Bereichen wie Unterhaltung, Bildung, Gesundheits-
wesen und vielen mehr auszulésen. Diese positive Einschatzung
spiegelt sich auch in zahlreichen Marktprognosen wider, wie z. B.
in einer von IDC-vero&ffentlichten Studie vom Januar 2023, in der ein
weltweiter Absatzanstieg von VR-Brillen von 12,8 Mio. Sttick im Jahr
2023 auf 31,1 Mio. Stick im Jahr 2026 prognostiziert wird.

Ein Anwendungsfeld, welches ebenfalls zu stetigem Wachstum
von VR beitragen durfte, sind Virtual Events. Ein Mikrotrend, der
im Rahmen des Gartner Hype Cycles for Digital Marketing 2022 im-
merhin als eigenstandiger Trend aufgefihrt wird und sich bereits
»auf dem Pfad der Erleuchtung” befindet.

Ein Virtual Event ist eine organisierte, virtuelle Versammlung, die es

einer Gruppe von Menschen ermdglicht, zu kommunizieren, Ideen
auszutauschen und gemeinsame Erfahrungen zu machen. Der ein-
zige Unterschied zwischen einer virtuellen Veranstaltung und einer
Prasenzveranstaltung besteht darin, dass sich alle Teilnehmenden
nicht physisch am selben Ort befinden, sondern online miteinan-
der verbunden sind. Virtuelle Veranstaltungen kénnen live und
interaktiv sein oder vorab aufgezeichnet und mit den Zuschau-
er:iinnen geteilt werden. Virtual Events kénnen die unterschied-
lichsten Auspragungen haben und sind sowohl in B2B- wie auch
B2C-Kontexten immer ofter in den Alltag der Menschen integriert.
Hierzu zahlen: Webinare, Online-Konferenzen, virtuelle Messen,
Schulungen, Livestream-Konzerte und vieles mehr. Im Gegensatz
zu einer Prasenzveranstaltung muss bei einer virtuellen Veran-
staltung nicht alles an einem Tag oder Ort untergebracht werden.
Informationen, Networking und andere Interaktionen kdénnen
Uber mehrere Tage verteilt und an virtuell unterschiedlichen Or-
ten durchgefihrt werden und auf diese Weise einen signifikanten
Mehrwert fir die Teilnehmer:innen schaffen.

Die nachste Evolutionsstufe virtueller Events steht schon in den
Startléchern, denn im Zuge der Digitalisierung von Veranstaltun-
gen werden die Grenzen zwischen virtueller und realer Welt zu-
nehmend aufgebrochen. Virtual Reality und die sich am Horizont
abzeichnenden Auspragungen sogenannter Avatar Worlds (Meta-
verse-Plattformen) werden die Barrieren fur ,echte" Live-Events
im digitalen Raum vollstandig beseitigen. In Decentraland, einer
der groBten VR-basierten Plattformen, kann man bereits jetzt an
virtuellen Konzerten, Shopping-Events oder Spielen teilnehmen.
Neue Okonomien, neue Arbeits- und soziale Umgebungen, neue
Wahrungen und Verhaltensweisen sind im Begriff, in VR-Welten zu
entstehen.

Wie anhand von Virtual Events aufgezeigt wurde, haben Avatar
Worlds eine grol3e Relevanz fur VR, da sie eine Moglichkeit bieten,
VR zu einem zentralen Teil unseres taglichen Lebens zu machen.
Sie versprechen VR-Technologien auf eine neue Stufe zu heben
und eine umfassende digitale Prasenz zu schaffen. Benutzer:innen
kénnen ihre digitalen Identitdten und Online-Erfahrungen tber
mehrere Plattformen und Gerate hinweg verfolgen und teilen. Da-
raber hinaus kénnen Avatar Worlds eine Mdoglichkeit bieten, die
virtuelle Welt zu personalisieren und anzupassen, um die Bedurf-
nisse und Interessen der Benutzer:innen zu erflllen. Es kann auch
helfen, die soziale Isolation zu reduzieren, indem es Menschen aus
aller Welt zusammenbringt und ihnen die Méglichkeit gibt, mitein-
ander zu interagieren und zu kommunizieren.

Unabhangig von den vielfaltigen Mdglichkeiten, die sich fur VR
durch Avatar Worlds ergeben, bleibt festzuhalten, dass VR an sich
immer noch ein neues Gebiet ist und es weitere Forschung und
Entwicklung benétigt, um das volle Potenzial auszuschépfen. Aus
marketingtechnischer Sicht gibt es bereits jetzt schon wichtige As-
pekte, die es zu berucksichtigen gilt, wenn sich mit dem Thema VR
beschaftigt wird:

» Zielgruppe: Es ist wichtig, die Zielgruppe genau zu kennen
und zu verstehen, wie VR diese erreichen kann. Ausschlagge-
bend ist, dass VR fir die Zielgruppe relevant ist und ihre Be-
durfnisse und Interessen erfllt.

* Nutzbarkeit: VR-Erfahrungen sollten einfach zu nutzen und
zu verstehen sein, um eine maximale Anwendung zu gewahr-
leisten.

* Kosten: VR kann teuer sein, insbesondere bei der Entwicklung
von VR-Erfahrungen. Es ist wichtig, Kosten und Nutzen sorg-
faltig abzuwagen, um ein angemessenes Preis-Leistungs-Ver-
haltnis zu erreichen.

* Technologie: VR erfordert eine fortgeschrittene Technolo-
gie, einschlieBlich VR-Headsets und weiterer Hardware. Es ist
wichtig, sicherzustellen, dass die Technologie fur die Zielgrup-
pe zuganglich und einfach zu nutzen ist.

* Authentizitat: VR-Erfahrungen sollten echt und glaubwirdig
sein, um eine tiefgreifende Verbindung zu den Benutzer:innen
herzustellen.

+ Interaktivitat: VR bietet die Méglichkeit, interaktive Erfahrun-
gen zu schaffen, die die Nutzer:innen tiefgreifend beeinflus-
sen und einbinden.

* Datenschutz und Sicherheit: VR erfordert teilweise den Um-
gang mit persdnlichen Daten, was Datenschutz- und Sicher-
heitsbedenken aufwirft. Es ist wichtig, sicherzustellen, dass
die Daten der Nutzer:innen geschitzt und sicher sind.

Auch wenn es noch einige technologische Herausforderungen
gibt, so existieren bereits jetzt sinnvolle Anwendungsfalle im Kon-
text VR. Bei der Gestaltung der Zukunft befinden wir uns in einer
entscheidenden Phase, in der Avatar Worlds und VR eine wichtige
Rolle spielen. Daher verorten wir diesen Mikrotrend in unserem
Trend-Atlas im Ubergang zum Evaluieren.

VIRTUAL REALITY

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Bislang ist kein Durchbruch zu verzeichnen, trotz mitunter
erheblicher Investitionen. Wir empfehlen, das Thema wei-
terhin zu beobachten. Sie sollten es nicht Uberschatzen.

Wo steht Stréer?

Virtual Reality schafft immersive Experiences. Die Technolo-
gie skaliert auf absehbare Zeit jedoch nicht als Werbeplatt-
form. Daher beobachten wir das Thema strategisch.

STROER
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AVATAR
WORLDS

Plattformbasierte, virtuelle 3D-Welten, die ihren
Nutzer:innen eine immersive und erweiterte Interneter-
fahrung samt allen dazugehorigen Nutzungsbereichen
ermaoglichen (wollen).

Der Mikrotrend Avatar Worlds bezieht sich auf ein rasant gestiegenes
Angebot und Interesse an virtuellen 3D-Welten. Diese Welten sind in
ihrer Reinform als eine Vorstufe von ausgereiften VR-, AR- und weite-
ren Mikrotrends betreffende Anwendungen zu verstehen. Dabei ste-
hen sie teilweise in enger Verbindung zu NFTs und weiteren Formen
einer Blockchain-Okonomie. Im Kontext des Medien- und Kommunika-
tions-Marktes hatten insbesondere Plattformen wie Decentraland, The
Sandbox oder Roblox und die Prdsenz verschiedenster Marken zuletzt
einen starken Einfluss auf den Mikrotrend der Avatar Worlds.

Allgemein

Entscheidend fir das Verstandnis Uber Avatar Worlds ist die Dif-
ferenzierung zu Gaming- und anderen, schon seit Jahren etablier-
ten, virtuellen 3D-Welten. Im Gegensatz zu diesen fokussieren die
Welten, die unter den Mikrotrend Avatar Worlds fallen, ein User:in-
nen-Erlebnis, das Uber einen ,einfachen” Spielcharakter hinaus-
geht. Avatar Worlds sind daftir gemacht, um in ihnen sozial aktiv
zu werden, Freund:innen zu treffen, Unterhaltung zu geniel3en,
zu konsumieren, zu arbeiten, zu lernen, sich zu verwirklichen, zu
feiern, einzukaufen und sonstige (beinahe alle) Lebensbereiche
abzubilden.

Der Anspruch von Avatar Worlds ist es, mindestens die Aktivitaten,
die ohnehin im Internet stattfinden und darlber hinaus teilweise
auch solche, die bisher nur in der ,echten Welt” stattfinden, inner-
halb einer virtuellen 3D-Umgebung abzubilden. Die ,echte Welt"?
Genau genommen sollen hier die Grenzen von dem, was die meis-
ten Menschen aktuell in die ,echte” und ,digitale Welt” zweiteilen
wuirden, verschwimmen und unter dem Ubergreifenden Aspekt
eines immersiven User:innen-Erlebnisses zusammenlaufen. Wenn
die Aktivitat in einer Avatar World ausgesprochen gut designt ist
und in den Menschen echte Emotionen auslost, ist sie dann nicht
auch echt? Die Antwort der jungeren Generation auf diese Frage
durfte hier eindeutiger ausfallen. Dieser Logik folgend definieren
sich die bekanntesten Avatar Worlds Uber die Art von ,Experience”,
welche sie ihren User:innen bieten, was beispiels- und bemerkens-
werterweise nicht immer etwas mit der am besten entwickelten
Grafik zu tun haben muss.

Ein genauerer Blick zeigt, dass Avatar Worlds nah an verschiede-
nen anderen Mikrotrends und Trendstromungen liegen. Beispiels-
weise kénnen Avatar Worlds einen Raum - eine Art Gefald - fur

den Bereich der Shoppable Media bieten. Sie kdnnen mitunter per
VR-Zugang betreten werden. In ihnen finden virtuelle Events statt
und auch Digital Twins kénnen eine Rolle spielen. Besonders her-
aus sticht aber die Nahe zu NFTs und weiteren Blockchain-Tech-
nologien.

Die Infrastruktur vieler der bekannten Welten basiert auf einer
mehr oder weniger stark ausgeprédgten Blockchain-Okonomie.
Mal sind es Vermdgensgegenstande (Avatar-Kleidung, Grundstu-
cke, Mdbel, Gebaude), welche in Form von NFTs flr die User:innen
besitzbar gemacht werden, mal Transaktionen, welche Uber eine
eigene Kryptowahrung abgewickelt werden und mal ist es das ge-
samte Welten-System in sich (,dezentrale Organisation”), welches
mittels Blockchain-Technologie eigenstandig durch die Gesamtheit
der User:innen verwaltet wird. Welche Auspragung auch immer
auf die jeweils betrachtete Avatar World zutrifft - die Ubergreifen-
de Idee hierbei ist, dass die User:innen in ihrer Experience nicht
vollends vom jeweiligen Plattformanbietenden abhangig sind, son-
dernihnen soll ihr ,Hab und Gut” in den virtuellen Welten gehéren,
wenn nicht sogar ein Teil der virtuellen Welt selbst und ein entspre-
chendes Mitbestimmungsrecht Gber dessen Verwaltung.

Der Aspekt der Interoperabilitat kommt besonders vor dem Hin-
tergrund zu tragen, dass die verschiedenen Avatar Worlds meist
nicht alle moglichen Aktivitatsbereiche abdecken, sondern sich in
der Regel auf bestimmte, ausgewahlte Themenbereiche fokussie-
ren. Es gibt also nicht die eine Avatar World, in der ,alles moglich
ist, sondern viele verschiedene - einige zum Freund:innen treffen,
andere zum Arbeiten, wieder andere zum Feiern und so weiter.
Hieraus ergibt sich der Bedarf nach Interoperabilitat. GroRRe Tei-
le der gesamthaften Idee von virtuellen 3D-Welten kénnen nicht
erreicht werden, solange die verfligbaren Welten getrennt vonein-
ander funktionieren. Ein Beispiel: ,Die Schuhe, die mein Avatar in
der virtuellen Welt zum Filme schauen hat, moéchte ich auch in die
virtuelle Welt zum Freund:innen treffen oder andere Welten mit-
nehmen kdnnen.” Hierbei soll unter anderem die oben beschrie-
bene NFT-Technologie und die durch sie ermdglichte digitale Be-
sitzzuschreibung Abhilfe schaffen. Auch wenn es in jingster Zeit
definitiv beobachtbare Bemihungen in die Richtung einer intero-
perablen Weltenlandschaft gibt, lasst sich festhalten, dass aktuell
trotzdem noch beinahe jede der bekannteren Avatar Worlds fur
sich operiert.

Die popularsten Avatar Worlds

Auch wenn es unzahlige, verschieden geartete virtuelle Welten
- jede mit einem eigenen Fokus und teilweise eigenen Alleinstel-
lungsmerkmalen - gibt, stechen einige wenige von ihnen im Hin-
blick auf Beliebtheit, Nutzung, Popularitat, aber auch Praktikabili-
tat besonders heraus. Es handelt sich hierbei um die Plattformen
Decentraland, The Sandbox und Roblox.

Decentraland ist eine virtuelle Welt, die ein moglichst breites Spek-
trum von Aktivitaten und Anwendungsfeldern abdecken soll und
dabei am ehesten einer Art sozialem Netzwerk dhnelt. Die Moéglich-
keiten erstrecken sich dabei beispielhaft von einem Besuch der vir-

tuellen Botschaft von Barbados Uber das Bestellen einer Domino’s
Pizza oder dem Besuchen einer NFT-Kunst-Galerie, bis hin zum ge-
meinsamen Feiern auf der ,Metaverse Fashion Week". Zur Ermaogli-
chung einer solchen Angebotsheterogenitat werden Organisation,
Transaktionen und Besitz virtueller Vermdgensgegenstande nach
der oben angeflihrten Beschreibung per Blockchain-Technologie
und unter anderem mit einer eigenen Kryptowahrung abgewickelt.
Trotz eines so breiten Angebots verzeichnet Decentraland eine
Uberschaubare Anzahl an tatsachlichen User:innen. Liegt es dar-
an, dass es sich hierbei um eine neue Art von Moglichkeitsraum
zur Interaktion im Internet handelt und sich die User:innen an die-
sen entsprechend gewdhnen mussen? Oder ist das angepriesene
User:innen-Erlebnis doch nicht so immersiv und wirkungsvoll, wie
es sein musste? Spoiler: Das ist es (noch) nicht. Was nicht heil3t,
dass es das nicht werden kann. In jedem Fall lohnt es sich, es selbst
auszuprobieren und sich ein eigenes Bild zu machen.

The Sandbox ahnelt Decentraland in der Infrastruktur, hat insge-
samt aber einen starken Gaming- und Unterhaltungscharakter.
Zwar werden auch hier Kernablaufe Uber die Ethereum-Blockchain
abgewickelt, sowohl die verfugbaren User:innen-Erlebnisse als
auch die Grafik von The Sandbox muten jedoch deutlich starker
einem gewohnlichen Computerspiel an. Tatsachlich wurde The
Sandbox bereits im Jahr 2012 veroffentlicht und erst innerhalb der
letzten Jahre zu einer Avatar World samt Blockchain-Integration
erweitert.

Roblox versteht sich von Anfang an und bis heute als reine Spiele-
plattform, wird aber haufig im Kontext von Avatar Worlds vor allem
in Diskussionen rund um das Metaverse genannt. Dies liegt mit-
unter daran, dass die Uber Roblox verfliigbaren Spielwelten einen
gewissen sozialen Charakter in sich tragen und somit zumindest
tendenziell der oben genannten Definition von Avatar Worlds ent-
sprechen. In Roblox geht es nicht um ein aufwendiges Gaming-Er-
lebnis des Spielens, sondern um eine gesellschaftliche Zusammen-
kunft Gber das gemeinschaftliche Bestreiten von Minispielen. Im
Gegensatz zu Decentraland und The Sandbox ist das nicht neu - es
gibt vergleichbare Anbietende, wie etwa Minecraft oder Fortnite.
Entsprechend etabliert sind die User:innen-Zahlen von Roblox.
Diese liegen pro Tag aktuell im mittleren zweistelligen Millionenbe-
reich, wovon ein Grof3teil die Zielgruppe unter 20 Jahren ausmacht.

Alle drei und weitere Avatar Worlds eint die Grundidee, dass die
jeweilige virtuelle Welt eine Summe aus den vielen verschiede-
nen, durch die User:innen selbst kreierten Erlebnissen (und Mini-
spielen) ist. Der verfugbare Content einer solchen virtuellen Welt
kommt also nicht von den Betreibenden, sondern von der Commu-
nity selbst. Durch Co-Creation sollen die User:innen starker in das
Zentrum des Geschehens im Web 3.0 gertickt werden.




80

WEB 3.0

Implikationen fUr den Medien- und
Kommunikations-Markt

Virtuelle 3D-Welten waren und kénnen insbesondere flr (verbrau-
chernahe) Marken im Kontext ihrer Positionierung spannend sein.
Sie bieten die Mdglichkeit zur neuartigen Inszenierung der jeweili-
gen Marke oder ihrer Produkte in Form von 3D-Showrooms, virtu-
ellen Prasenzen, Spielen, NFT-Integrationen oder andere kreativen
Umsetzungen.

Entscheidend ist hierbei vor allem die Qualitat der geschaffenen
User:innen-Erlebnisse und weniger die Auswahl der virtuellen Welt.
Sinnbildlich dient diese nur als eine Art Bihne, deren Relevanz
neben der Gute der jeweiligen (Marken-)Inszenierung sekundar
wird. Im Prinzip geht es hier also um eine hochentwickelte Form
von Content-Marketing, welche sich zudem aber - mal mehr und
mal weniger - an neuen Gegebenheiten und Dynamiken im Kon-
text des Web 3.0 orientiert. Im besten Fall werden hierbei vor allem
Interaktionsmoglichkeiten der User:innen mit der Marke oder den
entsprechend platzierten Inhalten geschaffen.

Und das kann sich sehen lassen. Viele bekannte Marken sind be-
reits in einer Avatar World vertreten oder haben gar eine eigene
kreiert. Und mit ,viele bekannte Marken” sind im Hinblick auf das
recht plotzliche Aufkommen des Mikrotrends Avatar Worlds und
einem entsprechend frihphasigen Entwicklungsstand dieser Wel-
ten bemerkenswert viele Marken gemeint. So viele, dass an dieser
Stelle beispielhaft blof3 einige von ihnen genannt werden sollen,
da der Umfang eines einzigen Kapitels nicht zur Auflistung ausrei-
chen wirde. Nicht nur Samsung, Amazon, Telekom, Gucci, Louis
Vuitton, Tommy Hilfiger, Dolce & Gabbana, Puma, Adidas, H&M,
Netflix, The Walking Dead oder das TIME Magazin, sondern auch
Unternehmen wie die DEKA, Australian Open, Skoda, J.P. Morgan,
die Stadt Seoul, Domino’s Pizza (und viele weitere) lassen sich in
Form verschiedenster Umsetzungen im Decentraland, in The Sand-
box, auf Roblox oder in eigenen virtuellen Welten finden. Diese
Umsetzungen reichen von der Prasenz einfacher, mit der Marke in
Verbindung stehender 3D-Objekte Uber virtuelle Showrooms, bis
zu gut durchdachten und aufwendig designten Erlebnis- und In-
teraktionsmoglichkeiten mit der entsprechenden Marke oder dem
entsprechenden Unternehmen.

Bei der Betrachtung der Implikationen von Avatar Worlds fur den
Medien- und Kommunikations-Markt sticht zudem besonders die
Eignung der Fashion-Branche fir eine Umsetzung gemald obiger
Beschreibung heraus. Dies ist insofern zu beobachten, als dass, pa-
rallel zu den Entwicklungen im NFT-Bereich, Gberdurchschnittlich
viele Modemarken an den aktuellen Entwicklungen im Bereich der
virtuellen 3D-Welten teilnehmen. Die Mdglichkeit des Besitzes digi-
taler Kleidungsstticke und deren Prasentation in virtuellen Welten,
passt an dieser Stelle einfach wie die sprichwortliche ,Faust aufs
Auge”.

Avatar Worlds als Vorstufe

Zum Bereich der Avatar Worlds ist noch einmal die an verschiede-
nen Stellen prasente und insgesamt deutliche Nahe zu weiteren
Mikrotrends hervorzuheben. Avatar Worlds wollen diese in einem
(virtuellen) Raum miteinander vereinen. Dass dies in der Praxis
noch nicht der Fall ist, macht sie letztlich zu einer Art Vorstufe von
konkreten Auspragungen eines gesamthaften Web 3.0-Konzeptes,
insbesondere von immersiven Anwendungen aller Art.

Diesen Mikrotrend im Trend-Atlas zu verorten war daher eine Her-
ausforderung fUr uns. Avatar Worlds existieren mittlerweile etliche
- allerdings ohne eine hirdenfreie Schnittstelle, um erworbene Ei-
genschaften oder Besitztimer virtuell mitzufiihren. Viele Marken
haben bereits konkrete Cases geschaffen - zum Teil aber ohne
nachhaltigen Mehrwert, der Uber einen ersten PR-Effekt hinaus-
geht. Es bleibt also zu entscheiden, einen ersten Schritt zu gehen
und sich auf diese Vorstufe des zukUnftigen Erlebens des Internets
so wie wir es im Morgen erwarten, einzulassen oder abzuwarten,
wie und ob die geschilderten Entwicklungen zu einem gesamthaf-
ten Konstrukt zusammenwachsen. Da dieser Mikrotrend von uns
als einflussreich eingestuft wird, raten wir allen Teilhabenden des
Medien- und Kommunikations-Marktes zu ersterem und verorten
ihn in unserem Trend-Atlas im Bereich des Agierens.

AVATAR WORLDS

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?
Avatar Worlds sind in erster Linie als Learning Journey fur
Management geeignet, um die zunehmend an Bedeutung
gewinnenden Zielgruppen GenZ und GenAlpha besser zu
verstehen.

Wo steht Stroer?

Gemeinsam mit Partner:innen bieten wir Avatar Advertising
in den meisten gangigen Plattformen neo-programmatisch
mit einer Fllle an Werbeformaten und Interaktionsformen
zunehmend standardisiert an. Die Zielgruppen, die erreicht
werden, sind spitz, die Technologie zum Tracking noch in
den Kinderschuhen. Aller Anfang ist schwer, aber es gilt
auch: Der friihe Vogel hat Vorteile. Daflr haben wir mit in-
ternen Expert:innen Wissen innerhalb unserer Organisation
aufgebaut, die uns dazu befdhigen Projekte mit externen
Partner:innen umzusetzen.

BLOCKCHAIN FOR
ADVERTISING

Falschungssichere und fur alle Parteien nachvoll-
ziehbare Abbildung von Mediaprozessen durch den
Einsatz von Blockchain-Technologie.

Blockchain-Technologie beschreibt die Validierung von Datensdtzen
durch dezentral organisierte Konsensnetzwerke und schafft so zum
einen Informationsverldsslichkeit, zum anderen Prozesstransparenz.
Im Kontext des Werbemarktes eréffnen diese beiden Aspekte neue An-
wendungsmoglichkeiten und bieten mégliche Lésungen fiir bestehende
Probleme.

Wann immer Informationen oder Daten entstehen, deren Sensi-
bilitat besonders hoch oder deren Erfordernis zur Echtheit beson-
ders ausgepragt ist, kann die Sicherung dieser Informationen oder
Daten durch Blockchain-Technologie von Vorteil sein - so auch im
Bereich des Werbemarktes.

Eine Blockchain funktioniert im Kern so, dass die Plausibilitat von
Daten und Transaktionen, welche Uber diese abgewickelt werden,
laufend (und auch rickwirkend) durch verschiedene Netzwerkteil-
nehmer:innen gepruft wird. Die entsprechenden Netzwerkteil-
nehmer:innen werden dabei fur die Prifung und Bestatigung von
Transaktionen incentiviert. Bemerkenswert ist hierbei, dass die
Teilnehmer:innen lediglich in Form von Prifung und Bestatigung
der Plausibilitatsaspekte, nicht aber auf inhaltlicher Ebene, in die
Transaktion verwickelt sind. Dies macht sie zu einer Art neutraler
Prifstelle (Stichwort: Dezentralitat) und stellt letztendlich den ent-
scheidenden Punkt dar, welcher die oben aufgefiihrte Informati-
onsverlasslichkeit bedingt. Dies bedeutet, dass sich Nutzer:innen
der jeweiligen Blockchain auf die Echtheit, Stimmigkeit und Unver-
anderlichkeit der Daten verlassen kénnen - unabhangig von einer
zentralen, potenziell fehleranfalligen Instanz.

Dadurch gestaltet sich die Moglichkeit zur Zusammenarbeit mit di-
versen Stakeholder:innen in einer neuen Art und Weise. Vor dem
oben beschriebenen Hintergrund und unter Nutzung besagter
Informationsverlasslichkeit konnen Austauschbeziehungen oder
Informationsstrome zwischen Stakeholder:innen innerhalb eines
Werbe-Prozesses transparenter und fur alle Parteien nachvollzieh-
bar abgebildet werden. Um genau zu sein, wirden die meisten der
gemeinten Prozesse dabei Uber die Verwendung von sogenannten
Smart Contracts abgebildet. Smart Contracts sind selbstausfiihren-
de Programme, die auf einer Blockchain ausgefuihrt werden und
automatisch Aktionen ausldsen, sobald die im Smart Contract fest-
gehaltenen Bedingungen erfullt sind.

An dieser Stelle ergeben sich Use Cases zur verbesserten Abwick-
lung bestehender Prozesse. Beispielhaft seien hierzu Anwendun-
gen wie etwa transparente Mediabuchungen, Reporting-Abwick-
lungen, verifizierte Viewability sowie die Vermeidung von Ad Fraud
(I6ste allein im Jahr 2022 einen Schaden im hohen zweistelligen
US-Dollar-Milliardenbereich aus) genannt.

Zudem ergibt sich ein moglicher Wegfall von Agenturleistungen.
Da Blockchain-Technologie eine, zumindest in der Theorie (sie-
he folgender Absatz), durch neutrale Prifung gesicherte, direkte
Transaktionsbeziehung zwischen zwei Parteien herstellen kann,
konnten bestimmte, insbesondere standardisierte, von Agenturen
oder anderen Mittlern erbrachte Leistungen obsolet werden.

Soweit die Theorie. Den grolRen Durchbruch dieses Mikrotrends,
wie in diesem Kapitel beschriebenen Sinne, gab es seit der erst-
maligen Erwahnung in unserem Trend-Atlas 2021 (noch) nicht.
Moglicherweise wird dies durch die in der letzten Zeit allgemein
stark zugenommene Popularitat von Blockchain-Technologie bald
folgen. Méglicherweise (noch) nicht. Ganz sicher bedarf es aber
einer differenzierteren Betrachtung - auch wenn Informations-
verlasslichkeit grundsatzlich gut ist, muss sie gegen durch Block-
chain bedingte Kosten und Aufwande abgewogen werden. Denn
bei Blockchains existiert das sogenannte ,Scaleability Trilemma”.
Dieses besteht aus den folgenden drei Komponenten:

* Dezentralitat: Wie ,verteilt” ist das Netzwerk auf ,Netzwerk-
Betreibende” (Nodes)?

* Sicherheit: Wie sicher ist es gegen nicht vertrauenswirdige
User:innen?

» Skalierbarkeit: Wie viele Transaktionen kdnnen pro Sekunde
durchgefihrt werden?

Wenn man nun zwei der drei Komponenten fokussiert, wie es im
Rahmen des sogenannten ,Proof of Work”-Protokolls bei Bitcoin
angewendet wird - sehr sicher und dezentral - wird eine Kompo-
nente vernachlassigt, in diesem Fall die Skalierbarkeit. Warum
wahlt man aber diese Kombination und setzt nicht auf Skalierbar-
keit? Ein Grund dafur ist, dass man auch kleinere Netzwerkbetrei-
ber an der Wertschopfung teilhaben lassen mochte, in dem man
die Blockgrof3e begrenzt (nur eine bestimmte Transaktionsanzahl
pro Block = quantitativ begrenzt) und die Entstehung der Blocks
ebenfalls begrenzt (bei Bitcoin 10 Minuten = zeitlich begrenzt). Im
Rahmen dieses Mikrotrends sollten folglich grundsatzlich immer
auch die Struktur, Art, Anzahl und Wichtigkeit der Informationen
und Prozesse betrachtet werden.
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Exkurs: Wallet-ID

Neben der Abbildung von bestehenden Prozessen ergibt sich
durch ,Blockchain for Advertising” noch ein neuer Bereich - der
Bereich der Wallet-IDs.

Ein integraler Bestandteil des Makrotrends ,Web 3.0 sind soge-
nannte Wallets. Wallets stellen eine technische Schnittstelle dar,
welche von Blockchain-Transaktionen adressiert werden kann: Alle
moglichen Web3-Assets (Guthaben, NFTs, dezentrale Identitaten
usw.) werden jeweils in Wallets gespeichert. Im Prinzip funktioniert
dies wie eine digitale Brieftasche oder wie eine Art anwendungs-
Ubergreifender Account. Dabei sind Wallets nicht zwingend perso-
nengebunden, sondern konnen und werden auch von Gruppen,
Unternehmen oder Institutionen besessen.

In einem ,Web3-Idealszenario” stellen persdnliche Wallets gemald
den obigen Beschreibungen dabei (die) eine eindeutige ID dar,
Uber welche Einzelpersonen ihre Aktivitaten im Internet abwickeln.

Hier kommt das groRBe Stichwort der (durch Blockchain-Techno-
logie ermdglichten) Transparenz ins Spiel. In einem solchen Kon-
strukt konnten die Informationen, welche sich aus den Uber die
Wallets laufenden Aktivitaten ableiten lassen, Aufschluss Uber das
Verhalten, die Interessen, die Motive und vieles mehr der jeweili-
gen Person geben. Und an diese Erkenntnisse - man ahnt es viel-
leicht schon - kdnnen dann werbliche MalRnahmen in Form von
Targeting oder individuell zugeschnittener Kampagnenausspie-
lung angeschlossen werden.

Stichwort Post-Cookie: Hierbei sei wohlbemerkt, dass eine Wallet
nicht zwingend auf eine naturliche Person zurtickzufuhren ist und
auch gar nicht sein muss. Der Applikation einer werblichen Maf3-
nahme ist es im Zweifel egal, ob hinter der erstellten Persona ein
burgerlicher Name oder eben nur eine Wallet-Adresse steht.

Far Players des Medien- und Kommunikations-Marktes eroffnet
sich hierbei das (neue) Feld der ,Wallet-Analyse”. Dieses beinhal-
tet den Zugang zu Wallet-Informationen und deren systematisches
Auslesen, die Ubersetzung dieser Information in nutzbare Erkennt-
nisse und das Management dieser Erkenntnisse zur anschliel3en-

den Anknupfung von effizienten WerbemalRnahmen, sobald die
entsprechende Wallet wieder erreicht wird.

Der Mikrotrend ,Blockchain for Advertising” ist aufgrund seiner
Bedeutsamkeit fur die Logik des Web 3.0 vom Makrotrend ,Scaled
Simplicity” in den Makrotrend ,Web 3.0 gewandert. Hier gestehen
wir ihm kurz- und mittelfristig nicht mehr die Kraft zu, aufgrund der
geschilderten Hurden (Kosten-, Rechen- und Zeitaufwand), einen
gesamten Markt verandern zu kénnen. Nichtsdestotrotz ist es nach
wie vor ein Aufsehen erregender Trend, der fur zukinftige Entwick-
lungen eine wichtige Rolle spielen kann. Aus unserer Sicht ist es an
der Zeit eingehender zu prifen, inwieweit Blockchain-Technologie
dazu beitragen kann, bestimmte Geschaftsbereiche - abseits von
NFTs - attraktiver (Transparenz) oder sicherer (Verlasslichkeit) zu
gestalten. Daher ist dieser Mikrotrend im Bereich des Evaluierens
wiederzufinden.

BLOCKCHAIN FOR ADVERTISING

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?
Blockchain Technologie wird alternativios. Je eher Sie sie an-
wenden, desto eher entmystifizieren Sie sie.

Wo steht Stréer?

Wir beobachten das Thema und die Entwicklungen rund
um Blockchain-Technologie. Derzeit fehlt es an konkreten
Anwendungsfallen und skalierbaren Modellen, vor allen Din-
gen in unserer Branche.

NON-FUNGIBLE
TOKEN (NFT)

Reprasentanten von realen und digitalen Assets basie-
rend auf der Blockchain-Technologie.

~Non-Fungible Tokens” (NFT) bedeutet (ibersetzt ,Nicht-austauschba-
re Tokens”. Sie stellen einzigartige, tiber Blockchain-Technologie vali-
dierte, digitale Zertifikate dar und kénnen liber sogenannte Wallets
User:innen klar zugeordnet werden. Vor allem diese exakte Zuordnung
von NFTs erméglicht vielseitige Anwendungsszenarien.

NFTs konnen Inhalte und Assets aller Art reprasentieren. Die Be-
tonung liegt hierbei auf ,reprasentieren”. Das bedeutet, dass NFTs
nicht der jeweilige Inhalt oder das jeweilige Assets selbst sind, son-
dern einen digitalen Besitz- beziehungsweise Eigentumsanspruch
des entsprechenden Objektes darstellen. Dieser einzigartige An-
spruch wird Uber Blockchain-Technologie validiert und digitalen
Wallets zugeordnet, welche wiederum (anonym) von Personen
oder Personengruppen erstellt, besessen und passwortgeschutzt
verwaltet werden kénnen. Durch die dezentral gewahrleistete In-
formationssicherheit schafft dieses technische Gerust die Grund-
lage dafur, dass digitale Assets erstmals wirklich und von jeglichen
Instanzen unabhangig besessen werden kénnen beziehungsweise
dafur, dass der Besitz physischer Guter verlasslich digital abgebil-
det werden kann.

Dadurch, dass NFTs zudem (Uber entsprechende Handelsplatze
und Plattformen) getauscht, verkauft, verschenkt und nachvollzo-
gen werden kénnen, bringen sie insbesondere auch Messbarkeit,
Quantifizierung, Handelbarkeit, Identifikation und Exklusivitat in
Sachverhalte, in welchen die genannten Attribute vorher nicht oder
nur wenig ausgepragt waren.

Diese recht abstrakte Idee von Informations- und Besitzzuordnung
ermdoglicht in der Praxis weitreichende Anwendungsfelder. Vom
Besitz digitaler Kunst, Gber NFTs als Konzertkarten oder zur Repra-
sentation von personlichen Dokumenten bis zur Mikro-Teilhabe an
Immobilienwerten ist alles moglich. Im Prinzip kdnnen NFTs immer
dann eingesetzt werden, wenn bestimmte Inhalte, wie etwa Musik,
Bilder, Videos, Text, Sammelobjekte, Zugangsrechte, Vorteilsrech-
te, Identitdten, Dokumente, Auszeichnungen, Beteiligungen, Incen-
tivierungen und weitere verlasslich einer bestimmten ID (meistens
einer Person) zugeordnet werden sollen. In der Regel geht es bei
einem NFT um eine bestimmte Vorteilnahme, die mit der Verwah-
rung des NFTs in der eigenen Wallet verknupft ist. Diese Vorteil-
nahme kann in einer Basisvariante aus dem falschungssicheren
Besitz des reprasentierten Inhaltes, aus der Wertsteigerung des
NFTs oder aus mit dem NFT verbundenen Rechten bestehen.

Den initialen Aufschwung fur diesen Mikrotrend hat vor diesem
Hintergrund der Anwendungsfall (digitaler) Kunst gegeben. Dies
durfte mitunter deshalb der Fall sein, da sich (digitale) Kunstwerke
sehr passend Uber die Funktionalitat von NFTs abbilden lassen. Die
Zuschreibung, wem ein (digitales) Kunstwerk gehort, wird eindeu-
tig Uber ein NFT geregelt. Zudem schwingt in diesem Kontext die
Idee mit, dass sich durch eine direkte Verteilung der NFTs an Inte-
ressierte moglichst viele Prozess-Ebenen zwischen Kinstler:iinnen
und Fans aushebeln lassen und letztlich dem Schaffen, vor allem
dem monetaren Verdienst, der Kunstler:innen sowie einer intensi-
veren Bindung zugutekommt.

Es soll jedoch betont werden, dass die Anwendung von NFTs nicht
auf den Bereich Kunst beschrankt ist. Wie oben, vor allem aber
auch in den nachsten Absatzen beschrieben, lassen sich auch fur
den Medien- und Kommunikations-Markt und viele weitere Markte
eine ganze Reihe von Anwendungen und Best-Practices ableiten.

Diese Ableitungen, ganz besonders aber das Feld der NFTs im All-
gemeinen stehen nicht zwingend in einem engen Zusammenhang
mit dem allgemeinen (Krypto-)Marktsentiment. Auch wenn sich
die aktuelle Popularitat um den Begriff der NFTs oftmals entweder
auf bekannte, in ihrer Sinnhaftigkeit jedoch durchaus in Frage zu
stellende Projekte mit Investment-Charakter bezieht, sollten diese
ausdrucklich nicht als stellvertretend fir den Mikrotrend NFT im
Gesamten, sondern maximal als eine Teilmenge dessen eingeord-
net werden. Der Kryptomarkt und populare NFT-Projekte, wie Bo-
red Ape oder CryptoPunk Kollektionen, die oftmals fir Trading-Ge-
schafte herangezogen werden, befinden sich in, milde formuliert,
turbulenten Zeiten. Die Adaption, Funktionen und Use Cases fur
NFTs abseits der Volatilitdt von kurzfristigen Hypes und dem allge-
meinen Marktverlauf - und das durfte auf lange Sicht der sehr viel
interessantere Teil sein - laufen auf Hochtouren und verbessern
sich stetig.

An dieser Stelle sei die teils starke Verflechtung zu anderen Mikrot-
rends genannt, insbesondere mit Avatar Worlds. NFTs bieten auch
hier die Moglichkeit der genauen Zuordnung und Strukturierung
von digitalen Raumen - so wird nachvollziehbar und dezentral fest-
gelegt, wem was (Grundstticke, Klamotten, Gebaude, Rechte usw.)
in virtuellen Welten gehort.

Implikationen fir Kommunikation & Marketing

NFTs kdnnen fur Unternehmen und Marken sehr gute Loyalitats-
und Kund:innen-Bindungsprogramme darstellen. Werbetreibende
setzen mittlerweile ebenfalls auf NFTs, wenn es um die kreative
Umsetzung fur ihre Kampagnen geht. Dabei stellen die von der
Marke kreierten NFTs entsprechend den obigen Erklarungen in
der Regel entweder den Besitz an einem bestimmten Inhalt (Song,
Bild, Kunstwerk, Video etc.) und beziehungsweise oder an einem
bestimmten Vorteilsrecht dar. Dieses Vorteilsrecht kann mit ver-
schiedenen Funktionen behaftet werden - beispielsweise mit dem
Zugang zu exklusiven Fan-Communities, Einkaufsrechten, Rabat-
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ten, ausgewahlten Inhalten und sonstigen weiteren Arten von
,Brand-Touchpoints”. Die Beschaffenheit von NFTs erlaubt hierbei
eben nicht nur die eindeutige Zuordnung (Besitz) zu einer/m be-
stimmten User:in oder einer bestimmten Wallet, sondern tber ent-
sprechende Plattformen auch den nahtlosen Tausch und Verkauf
an und mit anderen User:innen.

Mit den oben genannten Mdglichkeiten lassen sich aus Marken-
sicht vielfaltige NFT-Cases erschaffen, welche im Endeffekt alle-
samt auf das Brand-Consumer-Engagement einzahlen. Drei ausge-
wahlte, populare Beispiele dafur sind:

* NBA Top Shot sind digitale Sammelkarten von besonderen
Spielmomenten oder Spielern der NBA. Die Sammelkarten
sind als NFTs auf der Blockchain gespeichert und sind da-
durch zum einen falschungssicher und zum anderen han-
del- und tauschbar. Seit dem Start wurden in mehr als 20.000
Transaktionen Uber eine Milliarde US-Dollar umgesetzt. Hier
kann das riesige Marktvolumen erahnt werden.

* AO Art Ball: Wahrend der Australian Open 2022 wurden digi-
tale NFT-Tennisballe mit jeweils einer Parzelle des offiziellen
Tennis Courts verknUpft. Sobald wahrend des Turniers auf
einer der Parzellen ein ,Winning Shot" erzielt wurde, wurde
dies auch dem jeweiligen NFT zugeschrieben. Die ,besten”
NFTs wurden daraufhin mit dem Erhalt der echten, im Match
verwendeten Tennisballe, sowie weiteren exklusiven Vorteilen
belohnt.

» Starbucks Odissey ist Starbucks’ neues, grol3 angelegtes Lo-
yalitatsprogramm, in dem User:innen durch verschiedene
Formen von Brand-Engagement (Kaffee trinken, Quizze, et-
was Uber Starbucks lernen, Minispiele I6sen etc.) so genann-
te Timestamps (=NFTs) sammeln und fur diese exklusive Be-
lohnungen (Merchandise, Kinstler-Kollaborationen, Events
in Rostereien, Trip zur Starbucks Kaffee Farm in Costa Rica)
erhalten oder diese handeln bzw. verkaufen kénnen.

Beeindruckende 40 % der globalen Top Marken haben bereits
Use-Cases entwickelt. Nicht alle kénnen aufgrund des Umfangs in
diesem Kapitel im Detail beschrieben werden, sollen aber zumin-
dest auszugsweise erwahnt werden: Adidas, McDonald's, Coca-Co-
la, Netflix, Dolce & Gabbana, Louis Vuitton, Nike, Porsche, Taco Bell,
Domino’s Pizza, Tiffany, Lacoste, Audi, L'Oréal, Hot Wheels uvm.
Den einzelnen Umsetzungen Ubergeordnet ist fur Medientreiben-
de vor allem eine gewisse Schaffung von Exklusivitat beziehungs-
weise die Forderung einer Community attraktiv, welche durch den
Einsatz von Tokens ermdglicht werden.

NFTs konnen zwar trotz ihrer Nahe zu Avatar Worlds getrennt
betrachtet werden, doch da die Bandbreite der Anwendungsfalle
von einfachen Branding-Kampagnen bis zu komplexeren Vorha-
ben rund um produktive oder operative Cases, wie digitale Zwil-
linge von physischen Produkten etc. reichen, ordnen wir diesen
Mikrotrend in den Bereich des Evaluierens ein. Einfache Umset-
zungen konnen bereits jetzt getestet werden, andere wiederum
verlieren sich in ihrer eigenen Komplexitat.

NON-FUNGIBLE TOKEN (NFT)

Einordnung im Trend-Atlas

Was tun?

Nehmen Sie das Thema auf Ihre Agenda. Klare Empfehlung:
NFTs werden nicht heute oder morgen die Welt verandern,
aber in zehn Jahren absoluter Standard sein fur die Digita-
lisierung von Besitz und allem, was damit zusammenhangt
(z. B. Vertrage).

Wo steht Stréer?

Wir entwickeln gemeinsam mit verschiedenen Partner:in-
nen (z. B. Ubirch, Orbiter u. a.) Ldsungen und Anwendun-
gen fur Marken und Dienstleistende um Implementierung
von NFTs in Konsument:iinnen-Prozessen zu verstehen und
technologische Pipelines zu erlernen. Stréer fungiert mit
seinen Assets als Plattform zur Bewerbung entsprechen-
der Kundenkampagnen. Vielversprechend erscheint es uns,
NFTs in einen Gamification-Kontext zu setzen. Daher beteili-
gen wir uns am NFT Spiel Rebel Bots.
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Alles, was an Grofiem
in der Welt geschah,
vollzog sich zuerst

in der Phantasie des
Menschen.
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AUSBLICK:
DER MENSCH IM
FORTSCHRITT

Liebe Lesende,

wir hoffen, dass Ihnen die Lektlre Freude bereitet, Sie zum Nach-
denken angeregt hat und Sie positiv in die Zukunft blicken lasst.

Die Sicht vieler Unternehmen, sowie die technologische Betrach-
tung auf und von Trends vermissen an vielen Stellen jedoch einen
wichtigen Faktor: Den Faktor Mensch.

Was fuhrt dazu, dass Menschen einen Trend schlussendlich nut-
zen, ihn annehmen und akzeptieren? Was fuhrt dazu, dass ein
Trend nicht adaptiert oder gar abgelehnt wird? Diese Fragen
haben wir gemeinsam mit den Expert:innen des rheingold Ins-
titutes fur tiefenpsychologische Markt- und Medienforschung in
einer weiterfuhrenden Studie beleuchtet. Dabei haben wir inte-
ressante, schlissige und verwunderliche Dinge Gber Menschen
und deren Bedurfnisse hinsichtlich der Annahme_oder Ableh-

nung technologischer Trends gelernt.

Grundsatzlich mussen alle Anwendungen bestimmte Seelenbe-
durfnisse bedienen, damit sie Uberhaupt relevant erscheinen.
AuBerdem gilt es, Hurden zu Uberwinden, damit sie sich etablie-
ren kdnnen - manche recht einfach zu nehmende, andere wiede-

rum recht schwierig zu meisternde.

Sie wollen mehr erfahren?

Kontaktieren Sie uns unter strategie@stroeer.de - wir freuen uns
auf lhre Nachricht.
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Setzen Sie sich nicht
und warten Sie auf
Gelegenheiten. Stehen
Sie auf und legen Sie los.

STROER



AUTOR:INNEN- &
LEKTOR:INNENVERZEICHNIS

Paul llyas Bora

Katrin Brinkschroder

Jorg Huhn

Raoul Nayar

Der beste Weg, die
Zukunft vorauszusagen,
ist, sie zu gestalten.

Johanna Oblonczek

Anke Patzold

Claudia Scheifgen
WiI'y Brandt, Ivonn Schneider
ehemaliger Bundeskanzler
der Bundesrepublik Deutschland Christian von den Brincken

/

Mit freundlicher Unterstitzung von:

neuroflash.com

openai.com (ChatGPT)

DESIGN & BILDER

Marc Keller

Ayla Schwarz

Bildmaterial generiert mit Canva.com

PROJEKTLEITUNG

Anke Patzold

STROER




90

QUELLEN

gartner.com

warc.com
de.statista.com
tool.trendmanager.com
zukunftsinstitut.de
Desktop-Research

IMPRESSUM

Stroer Core GmbH & Co. KG
Marie-Curie-Stral8e 8 . 51377 Leverkusen

Telefon: 0214 . 875495-0
Fax: 0214 . 875495-920
E-Mail: strategie@stroeer.de
www.stroeer.de

Inhaltlich verantwortlich:
Stréer Core GmbH & Co. KG
Corporate Strategy & Innovation

91



Stroer Core GmbH & Co. KG




