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Vorwort

Die mediale wie wissenschaftliche Diskussion der letzten Jahre war geprigt von Schlag-
wortern wie ,,digitale Transformation* oder ,,digitale Disruption‘. Mit einem stark
technikfixierten Fokus beschreibt Digitalisierung dabei Verdnderungen von bestehenden
Prozessen in Unternehmen bis hin zu neuen Geschiftsmodellen. Nach anfing-
lichen Befiirchtungen, u. a., dass es zu einer starken Technisierung der Lebenswelt
oder einem Wegfall bestehender Berufsfelder kommen konnte, wurden zuletzt immer
mehr die positiven Aspekte der Digitalisierung fiir den Kunden (u. a. unter dem Stich-
wort ,,Customer Experience) sowie auch die gleichbleibende Notwendigkeit analoger
Angebote im Marketing und Vertrieb gesehen — so erdffneten beispielsweise die Online-
hindler Amazon und Zalando in der Zwischenzeit auch Filialen im stationdren Handel.
Entsprechend verschwimmen die Grenzen zwischen ,,analog® (im Sinne von offline,
traditionelle Medien) und ,,digital (im Sinne von online, neue Medien) immer mehr.
Betroffen sind davon alle Bereiche der Lebenswelt — also auch Arbeiten, Lernen und
Konsumieren.

Der Begriff ,,Digitalitiat“ — eine Wortschopfung aus Digital und Realitéit — setzt an
dieser Entwicklung an und stellt den nidchsten Schritt, die Weiterentwicklung von
Digitalisierung, dar: Mit Digitalitit ist vornehmlich die Verbindung von Mensch und
Technik, die Vernetzung von digital und analog, Tradition und Innovation gemeint. Es
geht darum klarzustellen, dass Digitalitidt — als digital-analoge Vernetzung verstanden
— mehr meint als nur technische Entwicklung. Sie meint auch keine Abgrenzung im
Sinne der Verdridngung ,.alter Techniken durch ,,neue®, digitale Techniken. Oder anders
formuliert: Es wird Zeit, digitale Chancen und analoge Potenziale gleichsam zu nutzen
— nur so gelingt ein erfolgreicher Umgang mit dem Wandel in Unternehmen. Wenn
Probleme, Gefahren und Risiken technischer Entwicklungen (als digitale Disruption,
Transformation usw.) beschrieben werden, bietet die Perspektive von Digitalitdt mit der
Suche nach digital-analoger Balance einen Ausweg.

Digitalitdt wurde vor allem in sozialwissenschaftlichen Kontexten entwickelt, bietet
jedoch auch Antworten und Losungen fiir das Marketing und den Vertrieb. Diese
neuen Ansitze werden in den folgenden 14 Beitrigen der ersten Ausgabe der vom
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KCMS KompetenzCentrum fiir Marketing & Sales Management der FOM Hochschule
initiierten Publikationsreihe ,,Marketing & Innovation* nidher beleuchtet:

Im ersten Teil dieser Publikation beschiftigen sich zunidchst verschiedene Beitrige
mit den Konsequenzen der Digitalisierung auf den Handel, ob online in Webshops
oder offline am stationdren Point of Sale. Als ein Themenschwerpunkt kristallisierte
sich die Digitalisierung bzw. Digitalitidt entlang der Customer Journey heraus, u. a.
mit dem Ziel, Customer Experience zu schaffen. Diese Beitrige bilden den zweiten
Teil dieses Sammelbandes. Besonders deutlich wird die Ergiinzung analoger Angebote
durch digitale Formate am Beispiel von Sprachassistenten und Chatbots. Die Inter-
aktion und Akzeptanz dieser Kommunikationsmoglichkeiten werden im dritten Teil
dieser Publikation diskutiert. Die Chancen und Herausforderungen von Big Data und fiir
Marketing Intelligence, die sich aus dem Spannungsfeld der Digitalitit ergeben, werden
im vierten Teil betrachtet. Die Beitrdge des fiinften Teils dieses Sammelbandes stellen
schlieBlich die analogen und digitalen Angebote im Aus- und Weiterbildungsbereich dar.

Nach Erscheinen dieses ersten Bandes beabsichtigt das KCMS eine Verstetigung der
Publikationsreihe. Ziel der Reihe soll es sein, die Relevanz der Funktionen Marketing
und Vertrieb in der Forschung und Unternehmenspraxis zu stirken sowie insbesondere
allen Professor/-innen und Dozierenden der FOM Hochschule eine Plattform zur Ver-
oftentlichung ihrer Forschungsergebnisse zu bieten.

Jeder Sammelband thematisiert neue Erkenntnisse zu einem wissenschaftlich
und praktisch besonders relevanten Schwerpunktthema des Marketing und Sales
Managements. Die Publikationsreihe soll Einblicke in die aktuelle wissenschaftliche
Diskussion des jeweiligen Schwerpunktthemas geben, wobei die Praxisrelevanz und
der Anwendungsbezug der Inhalte im Vordergrund stehen. Dies kann ergénzt werden
durch Beispiele, in denen Unternehmen ihre praktischen Erfahrungen mit innovativen
Marketingmethoden vorstellen. Entsprechend sind die Zielgruppen der Sammelbinde in
erster Linie Praktiker/-innen aus Unternehmen und Beratungen, die an generellen praxis-
relevanten Erkenntnissen zum Marketing interessiert sind. Ein Herausgeberteam, die
Mitglieder des KCMS KompetenzCentrum sowie ein Double-Blind-Peer-Review-Ver-
fahren sichern die Qualitit der Beitrige.

Wir bedanken uns ganz herzlich bei allen Autorinnen und Autoren, den Mitgliedern
des KCMS fiir ihre Review-Tétigkeit sowie allen anderen Personen, die an der Ent-
stehung dieser Publikation beteiligt waren.

Siegen Prof. Dr. Julia Naskrent
Frankfurt am Main Prof. Dr. Marcus Stumpf
Bonn Prof. Dr. Jorg Westphal

im Februar 2021
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Zusammenfassung

In den letzten 20 Jahren hat sich ein lebhafter Diskurs dariiber entwickelt, was der
angemessene Weg fiir den Umgang mit ,Digitalisierung* ist. ,,Wandel®, ,,Trans-
formation® oder gar ,,Disruption® sind nur einige der Schlagworter, die in diesem
Zusammenhang oft genannt werden. Dabei wird der digital-technische Teil der
beobachtbaren Veridnderungsprozesse oftmals zu stark betont. Lebensweltliche
Aspekte von sozialem, kulturellem, politischem und 6konomischem Wandel (stell-
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2 A. Schier

vertretend fiir das Analoge) wurden wenig bis kaum beachtet. Doch digital und ana-
log vernetzen sich immer mehr miteinander. Mit dem Begriff ,,Digitalitdt“ — und
nicht mehr ,,Digitalisierung* — wird diese Vernetzung zum Ausdruck gebracht. Dieser
Beitrag verortet nach einer kurzen soziohistorischen Ubersicht, wie digital-analoge
Vernetzung weg von der Dysbalance (im Sinne von Digitalisierung) hin zu Aus-
gewogenheit kommen kann — und gerade im Marketing und Sales Management weit-
reichende Potenziale entfaltet.

Schliisselworter

Digitalitét - Digital-analoge Vernetzung - Crossmedia -
Identitdtsmanagement - Interaktion

1.1 Hinfiihrung: Von Digitalisierung im ,digital lifestyle” zu
Digitalitat im ,design your life”

Am 23. Oktober 2001 prisentierte ein US-amerikanisches Technologieunternehmen
der Weltoffentlichkeit ein neuartiges digitales Musikabspielgerdt mit dem Namen iPod.
Dieses Geriit, so das Versprechen des damaligen Firmenchefs Steve Jobs, markiere den
Beginn eines ,,digital lifestyle* (Schlender 2001). Die weltweit erfolgreiche Verbreitung
dieses Gerites und seiner digitalen Verkaufsplattform fiir Musiktitel gaben Steve Jobs
recht (Fokus 2020). Mit der Einfiihrung dieses Gerites wurde die zunehmende Ver-
kniipfung von (analogen) Menschen mit (digitaler) Technik im lebensweltlichen! All-
tag sichtbar: Nutzerinnen und Nutzer verwendeten weille Kopthorer, um sich mit dem
Produkt zu verbinden. Dieses Erscheinungsbild wurde in den 2000er- und 2010er-Jahren
zu einem prigenden Bestandteil in der Offentlichkeit (nicht nur) westlicher Industrie-
nationen.”

Am 09. Januar 2007 erreichte dieser ,.digital lifestyle® eine nédchste Entwicklungs-
stufe. Die gleiche Firma stellte an diesem Tag ein ,,revolutionary mobile phone* vor
(Business Insider 2020) mit dem Namen iPhone. Ein Mobiltelefon mit Internetzugang,
digitalem Musikabspielgerit und Touchscreen (anstelle einer Tastatur), genannt Smart-
phone. Nicht nur in technischer, sondern auch in Okonomischer Hinsicht vertiefte
sich der digitale Lebensstil, denn neue Dienstleistungen und Produkte entstanden auf
Basis dieser Smartphones. Bereits bestehende internetbasierte Anwendungen (wie
etwa Facebook) verbreiteten sich nun auch dank der Moglichkeit mobiler Internet-

"Der sozialwissenschaftliche Lebenswelt-Begriff versteht jegliche Formen von Alltag (Beruf, wie
Freizeit) als Lebenswelt und grenzt diese Bereiche von institutionalisierten Ordnungsrahmen mit
dem Begriff ,,Handlungssystem* ab (Schier 2018, S. 19).

"Der vorliegende Beitrag bezieht sich vor allem auf Entwicklungen im OECD-Raum. Eine
umfassende weltweite Betrachtung ist im Rahmen dieses Textes nicht moglich.
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nutzung immer stirker. Hierdurch verinderte sich nicht nur die Art der sozialen Inter-
aktion zwischen Menschen, sondern auch zwischen Menschen und Unternehmen durch
neuartige Konzeptionen und Ausgestaltungen von Marketing- und Sales-Kampagnen.
Menschen nutzten diese Smartphones — neben der Firma Apple entwickelten auch andere
Firmen vergleichbare Produkte — immer mehr in ihrem privaten wie beruflichen Alltag.
Die Verkniipfung von Mensch und Technik verstirkte sich abermals.

Am 05. September 2013 verkiindete ein siidkoreanisches Technologieunternehmen
das Ende des ,,digital lifestyles”. Im Rahmen der Einfithrung zweier neuer Produkte
(dem Samsung Galaxy Note 3, ein groferes Smartphone mit Stift und der Samsung
Galaxy Gear eine Armbanduhr mit digitaler Technik zur Verbindung mit dem Inter-
net) forderte die Firma die Konsumentinnen und Konsumenten dazu auf: ,,design the
story of your life* (Samsung 2020). Mit ,,design your life* wurde ein neuer Begriff in
der offentlichen Kommunikation etabliert, der in zahlreichen Variationen bis in die
beginnenden 2020er-Jahren in diversen Marketing- und Sales-Kampagnen aufgegriffen
wird. Dieser Begriff verdeutlicht gleichzeitig wie sich im Werteset von Konsumentinnen
und Konsumenten eine Verschiebung von Lebensstil zu Lebensdesign vollzogen hat
(Schier 2018, S. 72). In diesem Lebensdesign spielen Technik und Asthetik eine immer
stiarkere Rolle, indem digitale Technik alltdgliches (analoges) Handeln verdndert und
beeinflusst (Tully 2009, S. 19). Diederichsen (2004) betont, wie sehr hier die immer
stiarkere Verkniipfung von (analogem) ,,gelebten Leben und [digitalem] standardisiertem
Objekt“ (Diederichsen 2004, S. 30) sichtbar wird. Diese zunehmende digital-analoge
Vernetzung wurde bislang kaum zum Gegenstand wissenschaftlicher Auseinander-
setzung. Der vorliegende Beitrag mochte diese Phidnomene prizisieren.

Hierfiir wird im ersten Schritt (Abschn. 1.2) kurz dargelegt, dass die Verbindung von
Menschen und Technik kein ,,neues” Phidnomen eines ,digitalen Wandels* ist. Viel-
mehr haben technische Innovationen stets soziales wie wirtschaftliches Miteinander
geprigt. Neu ist die Geschwindigkeit der technischen Entwicklungen und die immer
engere Verzahnung mit alltdglichem Leben vom ,digital lifestyle” hin zum ,,design
your life* (Schier 2018). Mit dem Oberbegriff ,,Digitalisierung haben die skizzierten
Entwicklungen bislang einen Erkldrungs- und Deutungsrahmen erhalten, der sich in
medialen wie wissenschaftlichen Diskursen etabliert hat. Dabei riickt die Betonung
digital-technologischer Entwicklungen in den Mittelpunkt. Die Vorstellung einer damit
verbundenen Trennung von digitalen und analogen Lebenswelten zeigt sich beispiels-
weise in der Etablierung eines digitalen Lebensstils (Abschn. 1.2.3).

Mit der Einfiihrung des Begriffes der Digitalitdt wird dieser starke Fokus auf digital-
technische Entwicklungen erweitert (Abschn. 1.3). Dabei zeigt sich, dass in einem
Lebensdesign ein von Werbung geprigtes Identititsmanagement (Zursteige 2002,
S. 65) immer wichtiger wird. Bei diesem Identitdtsmanagement treten Konsumentinnen
und Konsumenten und Marken in einen immer engeren und direkteren Austausch mit-
einander. Dieser Austausch erfolgt sowohl ,,analog® als auch ,,digital“. Im Sinne von
Digitalisierung sind die Arten des Austausches hierbei getrennt voneinander. Mit der
Perspektive von Digitalitdt (Abschn. 1.3.2) kann (crossmediales) Identitdtsmanagement



4 A. Schier

Tab. 1.1 Gesellschaft und Technik

Gesellschaftsform Prigende Technik (Auswahl)
Vorindustrielle Gesellschaft Buchdruck

(ab ca. 15. Jahrhundert)

Moderne Industriegesellschaft Elektrizitit, Telefonie, FlieBbandproduktion
(ab ca. Ende 19. Jahrhundert)

Postmoderne Dienstleistungsgesellschaft Fernseher, Heimcomputer, mobile Telefonie
(ab ca. Mitte 20. Jahrhundert)

Postmoderne Wissens- und Netzwerkgesellschaft | Internet, Smartphone

(ab ca. Ende 20. Jahrhundert)

Zum historisch verankerten Zusammenhang von Gesellschaft, Wirtschaft und Technik siehe auch
Hoffmann (2014) und Schéfers (2016)

aber sowohl ,digital“ als auch ,analog“ — und umgekehrt — verstanden und aus-
gefiihrt werden. Damit erdffnen sich neue Handlungsempfehlungen fiir gelingende und
zeitgemile Strategien in Marketing und Sales (Abschn. 1.4).

1.2  Vonder,Gutenberg-Galaxis” zum ,digital lifestyle”

Im Zuge des Diskurses iiber ,,Digitalisierung* wird betont, wie umfassend und grund-
legend (digitale) Technik das menschliche Zusammenleben und wirtschaftliche Prozesse
gleichermallen verdndert. Dieser Befund erscheint richtig, ist aber kein Alleinstellungs-
merkmal des frithen 21. Jahrhunderts.

1.2.1 Das Zusammenspiel von Technik, Gesellschaft, und
Wirtschaft

Der hier skizzierte soziohistorische Abriss zeigt in einer stark vereinfachten Ubersicht
anhand ausgewihlter Beispiele, wie eng Technik, Gesellschaft und Wirtschaft mit-
einander verbunden sind (siehe Tab. 1.1).3

Vorindustrielle Gesellschaften

Die Erfindung des Buchdrucks im 15. Jahrhundert ldutete den Beginn vormoderner
Gesellschafts- und Wirtschaftsformen ein. Die ,,Gutenberg-Galaxis® (McLuhan 1962)
nahm in dieser Zeit ihren Ursprung. Johannes Gutenberg war dabei die treibende Kraft
bei der umfassenden Ausbreitung dieser neuen Technik, welche die bis dahin iibliche

3Die hier vorgenommene Verkiirzung dient der Ubersicht und erhebt keinen Anspruch auf Voll-
standigkeit.
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Form der miindlichen und handschriftlichen Uberlieferung durch technisch produzierte
Verschriftlichung ersetzte. Dieser Ubergang fiihrte zu grundlegenden Verinderungen
in gesellschaftlichen Kommunikations- und wirtschaftlichen Arbeitsprozessen, in dem
,wirtschaftliche Massenprodukte® (Oggolder 2016, S. 56) wie gedruckte Biicher, Flug-
bliatter und Zeitungen entstanden. Diese ermoglichten frithe Formen von Massen-
kommunikation (politisch wie werblich) und fiihrten somit zur Entstehung neuer
Verkaufs- und Vertriebsformen (siche Wiirgler 2009, S. 90).

Moderne Industriegesellschaft

Die industrielle Revolution im Wechsel vom 19. zum 20. Jahrhundert fiihrte in die
nichste Entwicklungsstufe gesellschaftlicher wie wirtschaftlicher Veridnderungen (siehe
etwa Rocteur et al. 2016). Technische Innovationen wie Elektrizitit, Telefonie und die
FlieSbandproduktion sind nur einige Beispiele, wie sehr Technik Einzug in den lebens-
weltlichen Alltag erhielt (siehe etwa die Ubersicht bei Schifers 2016, S. 17). Durch
die Industrialisierung veridnderten sich Bevolkerungsstrukturen (die Einwohnerzahlen
in Stiadten nahmen zu) und Lebensbedingungen (Aufbau von Sozial- und Gesund-
heitssystemen) der Menschen (Schifers 2016, S. 17). In 6konomischen Bereichen ent-
wickelten sich abermals neue Geschiftszweige durch die zunehmende Bedeutung von
Massenkommunikation und Massenkonsum (Schifers 2016, S. 59 und ausfiihrlich etwa
bei Konig und Weber 1997 oder Wehler 2008). Werbung und Marken riickten immer
mehr in den Fokus, die im Zuge des Wertewandels (Inglehart und Welzel 2005) den
Ubergang in postmoderne Gesellschaftsformen einlduten.

Postmoderne Dienstleistungsgesellschaft

Die technischen Verbesserungen bestehender Systeme (zum Beispiel Automobil, Fern-
sehen, Telefonie) fiihrte ab den 1950er-Jahren zu weiteren Veridnderungen. Mit der Ent-
wicklung neuer Produkte (Etablierung von Heimcomputern ab den spiten 1970er und
mobiler Telefonie in den 1990er-Jahren) verstirkten und beschleunigten sich diese
(Schifers 2016, S. 118). Die Bedeutung industrieller Produktion im OECD-Raum nahm
ab und es entstanden mit dem Dienstleistungssektor gidnzlich neue Arbeitsbedingungen,
aber auch Produkte. Begleitet wurden diese technisch-6komischen Entwicklungen von
dem durch den Wertewandel verursachten Bedeutungszuwachs fiir individuelle Lebens-
stile und damit auch Konsum (Miiller 2012; Zursteige 2002; Inglehart und Welzel 2005).

Postmoderne Wissens- und Netzwerkgesellschaft*

Mit Beginn des 21. Jahrhunderts nahm die Geschwindigkeit an vornehmlich digital-
technischen Innovationsschiiben stark zu. Die Verbreitung des Internets und die Ein-
fiihrung neuer digitaler Technologien, wie zum Beispiel das Smartphone, fiihrten zu

“Bei der zeitgendssischen Beschreibung von Gesellschaftsformen gibt es eine Vielzahl von
Begriffen, die hier gewihlten folgen vor allem den Arbeiten von Manuel Castells (2017).
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einer Fiille an sozialer wie 6konomischer Verdnderungen (Schifers 2016, S. 134). Platt-
formokonomie, Influencer-Marketing, aber auch Thematiken wie ,,Fake News* und
,Hate Speech® sind nur einige Beispiele dafiir. Mit Firmen wie Google, Amazon und
Facebook entstanden neue Unternehmen mit (vor allem) digitalen Geschéftsmodellen,
die immer mehr an Bedeutung gewannen.

Gerade die Entwicklungen im spiten 20. und frithen 21.Jahrhundert zeigen, wie
sehr Konsum, Marken und Kommunikation an Bedeutung gewonnen haben. Wie sehr
digital-technologische Entwicklungen hierbei eine Rolle gespielt haben, wird nun niher
beleuchtet.

1.2.2 Vom FlieBband zum Smartphone

Der Ubergang von der modernen Industrie- zur postmodernen Dienstleistungsgesell-
schaft im 20. Jahrhundert verdeutlichte die enge Verbindung von Technik, Gesellschaft
und Wirtschaft (Abschn. 1.2.1). Wertewandel und Veridnderungen von Arbeitsprozessen
fiihrten auf der einen Seite zu der Entstehung neuer Produkte und Dienstleistungen, und
auf der anderen Seite zu verdndertem Konsumverhalten (siehe ausfiihrlich Miiller 2012;
Zursteige 2002; Inglehart und Welzel 2005).

Die Einfiihrung der FlieSbandproduktion und der damit einhergehende Wandel von
Produktionsabldufen ebneten den Weg zu Massenproduktion und damit auch Massen-
konsum (siehe etwa Schifers 2016). Gleichzeitig steigerte die Einfiihrung geregelter
Arbeitszeiten die Bedeutung von Freizeit und einem ausdifferenzierten Lebensstil. In den
OECD-Lindern setzte nach Ende des 2. Weltkrieges ein stetiges Wirtschaftswachstum und
damit auch ein Wohlstandszuwachs ein, womit Lebensstil und Konsum immer mehr an
gesellschaftlicher wie 6konomischer Bedeutung gewannen (Inglehart und Welzel 2005).

Ab Mitte der 1960er-Jahre wurde ein Wertewandel weg von materialistischen hin zu
post-materialistischen Werten festgestellt, der Konsum und Mirkte bis in die 2020er-
Jahre prigt (Dalton und Welzel 2014). Mit der Etablierung erster Heimcomputer® und
endverbraucherfreundlicher Betriebssysteme ab den spédten 1970er-Jahren begann die
Verbreitung ,,digitaler” Technik im lebensweltlichen Alltag — im beruflichen wie privaten
Kontext. Hiermit begann ein Prozess, der mit dem Schlagwort ,,Digitalisierung* ver-
sehen wurde. Die Digitalisierung vollzog sich in mehreren Stufen und in zunichst
miBiger Geschwindigkeit. Ein wesentlicher Baustein war die massentaugliche Ver-
breitung des Internets (siehe etwa Braun 2010; Berners-Lee und Fischetti 1999).

Die Firmen IBM und Zuse entwickelten bereits 1938 erste digitale Rechenmaschinen. Diese
Maschinen wurden ab den 1940er-Jahren mit von Alan Turing entworfenen Programmen, als
erste Vorldufer von Software, gekoppelt. Marktreife und -durchdringung erreichten diese Gerite
allerdings erst in den 1970er-Jahren durch Firmen wie IBM, Hewlett Packard Company und Apple
Inc. (zur geschichtlichen Einordnung siehe etwa Braun 2010; Kaiser 1997; Schifers 2016).
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Am 06. August 1991 verdffentlichte Tim Berners-Lee seinen ersten Hypertext im
Internet. Damit war der Grundstein gelegt fiir die Entfaltung flichendeckender Nutzung
durch Endverbraucher. Bereits Ende der 1990er-Jahre hatten Firmen wie AOL, Micro-
soft aber auch Netscape neue digitale Geschiftsmodelle und Produkte etabliert. Die
Geschwindigkeit von digital-technologischen Innovationen und deren lebensweltlicher
Verankerungen nahm deutlich zu (sieche Braun 2010).

Im Oktober 2004 liutete die erste Web-2.0-Konferenz eine neue Stufe der
Digitalisierung ein. Mit der Chiffre ,Web2.0“ wurden neue Funktionen und
Anwendungsméglichkeiten im Internet beschrieben, wie Cloud-Computing und digitale
soziale Netzwerkseiten (auch bekannt unter dem Namen ,,Social Media“). Damit einher
gingen wiederum neue Geschiftsmodelle und neue Formen und Moglichkeiten werb-
licher Kommunikation.

Eingerahmt wurden diese technischen wie wirtschaftlichen Verdnderungen durch
den bereits erwihnten Wertewandel und weitere soziale, kulturelle, politische und
O0konomische Phidnomene (Tab. 1.2). Diese Entwicklungen setzten bereits vor der

Tab. 1.2 Soziale, kulturelle, politische und Skonomische Entwicklungslinien im 20. Jahrhundert.
(Quelle: In Anlehnung an Schier 2018)

Entwicklung im 20. Jahrhundert Erlauterung

Wertewandel Verschiebung von materialistischen zu post-
materialistischen Werten und damit zu werteorientierten
individualisierten Lebensstilen.

Strukturwandel von Offentlichkeit Die Bedeutung von kommunikativem Handeln in
offentlichen Diskursen nimmt zu und wird Bestandteil
lebensweltlichen Alltags.

Globalisierung & Beschleunigung In sozialen, politischen und 6konomischen
Zusammenhingen vollziehen sich globale Ver-
schrinkungen nationaler Mirkte und Gesellschaften.
Diese Entwicklungen fiihren zu unterschiedlichen
Beschleunigungsprozessen (u. a. von Kommunikation,
Transport und technischer Innovation).

Komplexitit & Vernetzung Individualisierung, Wertewandel und Globalisierung
fithren zu einem komplexen Set an Ausprigungen in
Werten. Im Zuge der Erhhung der Komplexitit zeigen
sich eine Vielzahl neuer Vernetzungsmoglichkeiten
zwischen Menschen, Marken, Gesellschaften, Technik
und Mirkten.

Individualisierung & Asthetisierung | Die personliche Selbstentfaltung von Konsumentinnen
und Konsumenten riickt immer mehr in den Mittel-
punkt. Gleichzeitig werden bei der Darstellung von
personlicher Identitit immer mehr warenésthetische
Prisentationslogiken genutzt.

Ausfiihrlicher sieche etwa Habermas (1990); Beck (1986); Beck (2004); Bauman (2016)
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Digitalisierung ein und wurden durch die immer schnelleren digital-technischen
Innovationen verstirkt (Schier 2018).

Somit nahm in postmodernen Dienstleistungsgesellschaften die Bedeutung digitaler
Technik immer mehr zu und Mensch (Identitdt) und Technik wurden noch enger im
lebensweltlichen Alltag miteinander verbunden. Hierbei verstirkte sich gleichzeitig
die Bedeutung von Werbung und Konsum. Diese parallel verlaufenden Entwicklungen
verschrinkten sich im Beginn des ,.digital lifestyles, vor allem im Zuge der Marktein-
fiihrung erster Smartphones (Schier 2018).

1.2.3 Identitat, Lebenswelt und Konsum als pragende Elemente
des , digital lifestyles” - digital und analog

Die vielfiltigen Entwicklungslinien, die ab Mitte des 20. Jahrhunderts einsetzten (siche
Tab. 1.2), verstirkten und verschrinkten sich bei dem Ubergang von postmoderner
Dienstleistungs- zur postmodernen Wissens- und Netzwerkgesellschaft. Ein wesentlicher
Baustein war die zunehmende Bedeutung digital-technischer Innovationen fiir (ana-
loge) Lebenswelten und ebnete den Weg fiir den eingangs bereits skizzierten Beginn des
wdigital lifestyles®.

Hier zeigte sich eine zunehmende Anniherung von digital und analog, wobei
allerdings eine ,,vollstindige Vernetzung [...] noch nicht stattgefunden hat™ (Schier
2018, S. 189). Die Darstellung und Entfaltung der personlichen Identitédt orientierte
sich im ,,digital lifestyle zum einen stark an Konsum und Werbung, zum anderen ent-
standen digitale Selbstbilder, die in neuen Formen digitaler (Internet-)Offentlichkeit
présentiert werden (digitale soziale Netzwerke wie Facebook). Aber ebenso wurde die
Verkniipfung mit digitaler Technik in ,,analoger Lebenswelt durch Korpermarkierungen
nach auflen hin sichtbar: Die weillen Kopthorer als Erkennungszeichen fiir die Nutzung
von Produkten der Firma Apple sind nur ein Beispiel fiir ,,die Verkniipfung von gelebtem
Leben und standardisierten Objekt* (Diederichsen 2004, S. 30).

In den Lebenswelten von Konsumentinnen und Konsumenten spielten individuelle
Selbstentfaltungswerte und Tétigkeitsbereiche, wie Freizeitgestaltung, Spafl und Unter-
haltung, eine dominante Rolle (Schier 2018, S. 187). Digitale technische Innovationen
wurden als ,,neu und erkldrungsbediirftig wahrgenommen und gleichzeitig immer mehr
Bestandteil des Identititsmanagements von Personen und Marken. In diesem wurde ein
»digitaler Lebensstil, der durch Nutzung von Hardware (Endgerite wie Smartphones)
und Software (nicht nur im Sinne von Offline-Computerprogrammen, sondern auch
von Online-Diensten und -Medien) gekennzeichnet war, immer bedeutender. Diese Ver-
schrinkungen zeigten sich unter anderem darin, dass Marken wie Google, Amazon,
Facebook und Apple einen deutlichen Zuwachs an sozialer wie auch 6konomischer
Relevanz verzeichneten.
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1.3  Von Digitalisierung zu Digitalitat

Mit dem Start der ,,design your life*“-Kampagne vollzog sich die Vernetzung von digital
und analog immer mehr (Schier 2018, S. 189 und Abschn. 1.2.3). Identitét verkniipft sich
zwar stirker mit Technik und standardisiertem Objekt (Schier 2018, S. 72), die Technik
verdringt den Menschen im Lebensalltag allerdings nicht, sondern erweitert seine
Moglichkeiten.

Im Diskurs zu und tiber ,,Digitalisierung® wird oftmals der Fokus so stark auf digital-
technische Entwicklungen gelegt, sodass der Anschein erweckt wird, die Technik ersetze
den Menschen. Hierin liegt einer der Hauptkritik- und gleichzeitig Ansatzpunkte fiir den
konzeptionellen Entwurf von ,,Digitalitdt”. Nach einem kurzen Blick auf aktuelle und
uniibersichtliche Digitalisierungsdiskurse (Abschn. 1.3.1) wird Digitalitdt als Antwort
darauf vorgestellt (Abschn. 1.3.2). Diese neue Vorstellung kann insbesondere fiir
Marketing und Sales aufzeigen, wie Konzepte und Ablédufe in digital-analoge Balance
gebracht werden kénnen.

1.3.1 Was ist Digitalisierung? Begriffsvielfalt im Diskurs als
Zeichen digital-analoger Dysbalancen

Zu Beginn der 2020er-Jahre gibt es eine Vielzahl von Analysen des Phinomens der
»Digitalisierung®. Entsprechend fillt es schwer, einheitliche praktische Umsetzungs-
empfehlungen fiir lebensweltlichen Alltag zu formulieren. Der Diskurs hierzu ist
uniibersichtlich, da sich eine Vielzahl von Deutungsansitzen aus unterschiedlichen
wissenschaftlichen wie berufspraktischen Perspektiven entwickelt haben (Schier 2018,
S. 17). Eine Auswahl prominenter Beispiele wird im Folgenden versuchen, ein Stiick
weit Ubersicht zu geben.

,,Digitalisierung‘

Der Begriff ,,Digitalisierung® wird mit unterschiedlichen Bedeutungen versehen und
meint nach dem Wirtschaftslexikon Gabler (2020) ,,die digitale Umwandlung und Dar-
stellung bzw. Durchfiihrung von Information und Kommunikation oder die digitale
Modifikation von Instrumenten, Geriten und Fahrzeugen ebenso [...] wie die digitale
Revolution, die auch als dritte Revolution bekannt ist, bzw. die digitale Wende®. Damit
wird deutlich, wie uniibersichtlich der Begriff geworden ist, wenn hier bereits lebens-
weltliche Verdnderungen, in Form einer revolutiondren Wende, erwihnt werden.

Ein weiteres Beispiel ist die Begriffsdefinition bei Wikipedia (o. J.):

,.Der Begriff Digitalisierung (von lat. digitus, Finger) bezeichnet etwa seit den 1970er
Jahren das Umwandeln von analogen Werten in digitale Formate und ihre Verarbeitung oder
Speicherung in einem digitaltechnischen System. Die Information liegt dabei zunichst in
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beliebiger analoger Form vor und wird dann iiber mehrere Stufen in ein digitales Signal
umgewandelt, das nur aus diskreten Werten besteht. Zunehmend wurde jedoch unter
Digitalisierung auch die Erstellung primér digitaler Reprisentationen zum Beispiel durch
Digitalkameras oder digitale Tonaufzeichnungssysteme verstanden. Die so gewonnenen
Daten lassen sich informationstechnisch verarbeiten, ein Prinzip, das allen Erscheinungs-
formen der Digitalen Revolution und der Digitalen Transformation im Wirtschafts-,
Gesellschafts-, Arbeits- und Privatleben zugrunde liegt.*

Auch hier wird ein grundlegend technologischer Entwicklungsprozess bereits in
Zusammenhang mit lebensweltlichem Alltag gebracht. Bei der Suche nach einer ein-
schldgigen Definition erscheint der Blick in die Wirtschaftsinformatik hilfreich, in der
sich unter anderem folgende Begriffsbestimmung findet:

,.Digitalisierung ermoglicht den Austausch von Leistungen zwischen Marktteilnehmern zur
Erbringung einer Wertschopfung und zur Organisation einer Gesellschaft, indem Geschifts-
modelle, Prozesse, Produkte, Projekte und Dienstleistungen implementiert werden, die auf
Software-Losungen basieren. Die Software-Losungen interpretieren hierbei die Semantik
der ausgetauschten Daten. Damit tibernimmt Software auch Aufgaben, die zuvor der
Mensch bearbeitet hat. Bei der Digitalisierung spielen die Daten von und die Interaktion mit
Marktteilnehmern eine herausragende Rolle. Die Gestaltung von Gesellschaft und Arbeits-
welt sowie der Schutz von Privatheit und die Sicherheit von Anwendungen sind die Heraus-
forderungen der Digitalisierung.” (Barton et al. 2018, S. 4).

In allen hier vorgestellten Definitionen deuten sich Verschrinkungen und Zusammen-
hiange zwischen digital-technologischen Innovationen und lebensweltlichen Ver-
dnderungen an. Diese Zusammenhinge beschreibt auch der Begriff ,,Industrie 4.0%.

Industrie 4.0 und mehr

Ein Etikett, welches in Kontext von ,Digitalisierung” gerade im deutschsprachigen
Raum hiufig genannt wird, ist der Zusatz ,,4.0“. Hierbei werden beliebige Bereiche von
beruflichem wie privatem Alltag mit diesem Zusatz ergénzt. Damit soll deutlich gemacht
werden, dass ,,digitale Innovationen nun auch dort Einzug gehalten haben (Marketing
4.0, Familie 4.0 und vieles mehr).

Prominentes, weil gleichzeitig erstes, Beispiel einer solchen ,,4.0“-Wortschépfung
ist der Begriff ,Industrie 4.0“. Am 25. Januar 2011 legte die ,,Promotorengruppe
Kommunikation der Forschungsunion Wirtschaft-Wissenschaft“® der Bundesregierung
Handlungsempfehlungen zum Zukunftsprojekt ,.Industrie 4.0 vor. Hierbei skizzierte die
Gruppe, wie digital-technologische Entwicklungen vormals rein ,,analoge* Wirtschafts-
bereiche (insbesondere industrieller Produktion) beeinflussen und die Umsetzung dieser

Federfiihrend waren hierfiir Wolfgang Wahlster, Chef des Deutschen Forschungszentrums fiir
Kiinstliche Intelligenz, Henning Kagermann, Prédsident der Deutschen Akademie der Technik-
wissenschaften und Wolf-Dieter Lukas Abteilungsleiter Schliisseltechnologien im Bundes-
forschungsministerium.
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digitalen Verinderungen gestaltet werden konne. Diese Formulierung wird auch noch in
den frithen 2020er-Jahren genutzt und beschreibt aktuelle Entwicklungen und Projekte
beim Umgang mit digital-technischen Veridnderungen. Gerade die Betonung von Ver-
dnderungen erfolgt durch Begriffe wie ,, Transformation* und ,,Disruption* unterschied-
lich stark.

,,Digitale Transformation‘

Phinomene der ,,Digitalisierung® verdndern Bereiche von Lebenswelt und auf diese Ver-
dnderungsprozesse zielt der Begriff ,,digitale Transformation* ab, den es @hnlich wie
,Digitalisierung® in unterschiedlichen Auspragungen gibt. Rogers (2016, S. 5) zeichnet
eine Vielzahl von solchen Wandlungen nach, betont allerdings: ,,digital technologies are
also transforming the way that businesses innovate®. Dabei benennt er ,,five Domains
of Digital Transformation (Customer, Competition, Data, Innovation, Value)* (Rogers
2016, S.5), in denen durch digitale Technologien die Regeln und Strategien fiir unter-
nehmerisches Handeln verdndert wiirden. Hier wird betont, wie digitale Technologien
Innovationen ermdglichen und in analoge Lebenswelten einwirken.

,Digitale Disruption®

Noch weiter gehen Ausformulierungen des Begriffes ,.digitale Disruption®. Wihrend
»Iransformation einen fortdauernden Verdnderungsprozess beschreibt, stellt
,Disruption tief greifende und umfassende Beseitigung alter, analoger Geschiifts-
modelle durch Entstehung neuer, digitaler Geschiftsmodelle in den Vordergrund (siehe
unter anderem Gans 2016). Mit ,digitaler Disruption® sollen Verdringungsprozesse
beschrieben werden, in denen das Digitale das Analoge ersetzt.’

Diese unterschiedlichen Definitionen digitaler Entwicklungsprozesse betonen vor allem
die technische Komponente (Digitalisierung als Technisierung) von Verinderungen. Die
sonstigen Treiber sozialer, kultureller, politischer und 6konomischer Entwicklungen, die
bereits ab den 1960er-Jahren (und friiher) ihre Anfiinge genommen und bis ins 21. Jahr-
hundert wirken (Tab. 1.2) werden hierbei oftmals vernachlissigt, ebenso der Blick auf
historische Vorbilder (Tab. 1.1).

Somit lohnt ein Blick iiber den wirtschaftswissenschaftlichen Tellerrand: Wie bereits
erwihnt, deuten erste qualitative, diskursanalytische Untersuchungen (Abschn. 1.2 und

7Auf Basis dieser verschiedenen Begrifflichkeiten haben sich zahlreiche Beraterinnen und
Berater, Rednerinnen und Redner aber auch Firmen auf den Weg gemacht, die ,richtigen” Wege
im Zuge der digitalen technischen Innovationen zu finden und Menschen wie Unternehmen (egal
ob Konzerne oder KMUs) die Richtung in diesen ,.disruptiven Zeiten zu weisen. Entsprechend
wird der Diskurs von ,,digitalen Evangelisten aber auch ,,Rattenféingern von Digitalien* (de Souza
Soares und Miiller 2018) geprégt.
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ausfiihrlich Schier 2018) darauf hin, dass die Vernetzung digitaler und analoger Lebens-
welt zunimmt.
Alltagspraktische Beispiele zeigen diese Vernetzung von digital und analog bereits:

e Klassisch-digitale Technologieunternehmen mit rein onlinebasierten Geschifts-
modellen wie Google und Facebook erhohen ihre Investitionen in OOH-Kampagnen.
Facebook nutzt in Kommunikationskampagnen digitale Inhalte wie wochentliche
Video-Postings (Meedia 2020), aber ergiinzt diese um analoge Elemente wie Plakat-
werbung oder die Durchfiihrung von Roadshows. Beispielsweise wurden im Jahr
2018 in ausgewdhlten deutschen Grofstddten Pop-up-Stores im Facebook-Design
eroffnet (Express 2020).

e Die Vernetzung von digital und analog vollzieht sich ebenso im Einzelhandel. Unter
dem Oberbegriff ,Smart Shopping™ entwerfen Einzelhidndler neue Moglichkeiten,
wie im analogen stationdren Handel digitale Gerdte (vor allem die Smartphones
der Verbraucherinnen und Verbraucher) eingebunden und gleichzeitig mit Online-
Anwendungen (beispielsweise Online-Shops) verkniipft werden. So etwa bei der
Einfiihrung eines ,,fashion connect* Stores der Firma Bonprix in Hamburg (Bonprix
2020).

e FEin weiteres Beispiel ist die Verschrinkung digitaler Social-Media-Kampagnen
in Form von Influencer-Marketing mit analogen Events, wie Partys und Konzerten,
vor allem durch Firmen, deren Produkte reine Online-Angebote sind. So etwa
die Kampagne ,#matchme* von Tinder. Hier warben aus Social Media bekannte
Influencerinnen und Influencer auf Tinder, um bei erfolgreichem ,match® mit
Userinnen und Usern Eintrittskarten zu exklusiven Tinder-Events zu verlosen (Weber
2020).

Diese Beispiele zeigen, wie die Verbindung von Menschen und Technik, off- und online,
analog und digital immer mehr zunimmt. Dabei driickt der Begriff ,,Digitalisierung®
ein digital-analoges Ungleichgewicht aus. Denn in all seinen Variationen wird stets die
technische Entwicklung iiberbetont und ldsst somit viele Fragen offen und ungelost
zuriick. ,,Digitalitdt” wiederum ermoglicht einen Ausweg aus dieser Situation.

1.3.2 Digitalitidt: Lebenswelt, Identitdt und Interaktion im ,design
your life”

Die Ausfiihrungen iiber die Zusammenhénge von digital-technischer Entwicklung und
der immer stirkeren Verbreitung im lebensweltlichen Alltag zeigen, dass die Trennung
von digital und analog, on- und offline immer mehr aufgehoben wird. Manuel Castells
(2017) formuliert dies deutlich in seiner GroBtheorie zur ,Netzwerkgesellschaft im
Informationszeitalter*:
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,Bs gibt daher keine Trennung zwischen der ,Wirklichkeit’ und ihrer symbolischen
Reprisentation. Das historisch Spezifische an dem neuen Kommunikationssystem, das
um die elektronische Integration aller Kommunikationsweisen von der typografischen bis
zur multisensorischen herum organisiert ist, ist daher nicht die Einfiihrung einer virtuellen
Realitiit, sondern die Konstruktion realer Virtualitit™ (Castells 2017, S. 425).

Mit dem Begriff ,Digitalitit® wird dieser Vernetzung von Realitit und Virtuali-
tit Rechnung getragen und ein Konzept entworfen, was den reinen Technikfokus von
Digitalisierung erweitert. Ausgehend von der Vorstellung einer gleichberechtigten Ver-
netzung von digital und analog®, zeigt Digitalitit Wege auf, wie ein Umgang vor allem in
digital-analoger Balance ausgestaltet werden kann.

Nach Stalder (2016) ist Digitalitét

jenes Set von Relationen, das heute auf Basis der Infrastruktur digitaler Netzwerke in
Produktion, Nutzung und Transformation materieller und immaterieller Giiter sowie in
der Konstitution und Koordination personlichen und kollektiven Handelns realisiert wird.
Damit soll weniger die Dominanz einer bestimmten Klasse technologischer Artefakte, etwa
Computer, ins Zentrum geriickt werden, und noch viel weniger soll das ,Digitale’ vom
,Analogen‘, das ,Immaterielle vom ,Materiellen‘ abgegrenzt werden* (Stalder 2016, S. 18)

Damit hebt Stalder (im Anschluss an Castells) die Trennung von Digital (als Immateriali-
tdt) und Analog (Materialitiit), die im Begriff Digitalisierung betont wird, auf. Er benennt
wichtige Facetten dieser Vernetzung, die einen gesellschaftlichen, aber auch ©ko-
nomischen Wandel beschreibt, der zu einer gesteigerten Bedeutung von Information,
Wissen und Kommunikation fiihrt (Stalder 2016, S. 32). Werbung und Design sind dabei
kulturelle Felder, die sich ,,iiber die Gesellschaft als Ganzes gelegt™ haben (Stalder 2016,
S. 65). In diesen Feldern vollzieht sich Identitdtsformation ganz im Sinne des vernetzten
Individualismus in einer ,,Verzahnung von personlicher Identitdt und Gemeinschaftlich-
keit” (Stalder 2016, S. 144).

Somit kann ,,Digitalitit in Anlehnung an Castells (2017) und Stalder (2016) wie
folgt beschrieben werden:’

> Digitalitat, als Wortkombination aus ,,digital*“ und ,,Realitit®, hebt im Gegensatz zu
,Digitalisierung® die Trennung von ,,digital* und ,,analog* auf. In Digitalitiit steht die
digital-analoge Vernetzung im Vordergrund und betont die Wechselwirkung von digital-
technischer Infrastruktur, Dienstleistungen und Produkten mit analoger Lebenswelt
(sozial, kulturell, politisch und 6konomisch). Gleichzeitig zeigt sich in Digitalitit, wie
die Vorstellung von Lebenswelt und Interaktionsrdumen erweitert wird, indem Rdume
und Orte von Lebenswelt und Interaktion, sowohl ,,digital“ als auch ,analog® sind.

8Unter Beriicksichtigung sozialer, kultureller, politischer wie 6konomischer Entwicklungsprozesse,
wie in Abschn. 1.2 gezeigt.

9Siehe auch weiterfiihrend Schier (2018).
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Damit einhergeht der Abschied von der Vorstellung digitaler Virtualitdt hin zu digitaler
Realitit.

Wihrend des Ubergangs vom ,,digital lifestyle” zu ,,design your life* wurde diese Ver-
netzung immer deutlicher. Gerade der Begriff ,,design your life* bringt diese Vernetzung
besonders gut zum Ausdruck, in dem der digital-technisch geprigte ,,.Design®-Begriff mit
dem analog-konnotierten ,,Lebens*“-Begriff verbunden wird. Wie schon im ,.digital life-
style* wird der ,,design your life“-Begriff zunéchst von einem Technologieunternehmen
gepridgt und im Zuge werblicher Aktivititen eingefiihrt. Wie zutreffend dieser Begriff
dabei lebensweltliche Veridnderungen beschreibt, zeigt sich in seiner weitreichenden
und breiten Aufnahme und Adaption in einer Vielzahl anderer Werbekampagnen und der
zunehmenden Bedeutung von Marken und Werbung fiir die Beschreibung gesellschaft-
licher wie 6konomischer Verdnderungen (sieche Abschn. 1.3.1.).

Es vollzieht sich ein Wandel von Lebensstil zu Lebensdesign (Schier 2018,
S. 16, 72), in dem Selbstentfaltungswerte und Wertschitzung von Gemeinschaft
gleichermaflen von Bedeutung sind (Schier 2018, S. 191). Dies zeigt sich beispielsweise
in der zunehmenden Bedeutung von ,,politischem® Konsum (Baringhorst 2015) als neuer
Formen politischer Praxis im alltdglichen Konsumverhalten. Dabei werden Kaufent-
scheidungen gekoppelt mit der individuellen politischen Haltung (Veganismus, Nach-
haltigkeit, Regionalitit, Klimaschutz etc.). Damit dient die Handlung des Konsums der
eigenen Selbstentfaltung und wird gleichzeitig im Kontext der Stirkung des Gemein-
wohls verstanden (siehe Schier 2018, S. 43).

Im ,design your life“ wird unter den Bedingungen von Digitalitdt das identitts-
begriindende Werteset von Konsumentinnen und Konsumenten abermals erweitert und
ist geprigt von Individualisierung, Vernetzung und Asthetik (Schier 2018, S. 190) — siche
hierzu ausfiihrlich Tab. 1.3.

Die Zunahme von digital-analoger Vernetzung greift dabei a) in alle Bereiche von
Lebenswelt ein, macht b) die Art und Weise der Kommunikation komplexer und ver-
dndert sie immer mehr zu Interaktion und erhoht damit c¢) die Bedeutung von Identi-
taitsmanagement — sowohl fiir Konsumentinnen und Konsumenten, aber auch fiir
Unternehmen und Marken. Aus dieser Perspektive ergeben sich folgende Thesen:

Alle Bereiche der Lebenswelt sind betroffen

Lebensweltbereiche wie Arbeit, aber auch Konsum, Bildung oder Gesundheit, sind von
digital-analoger Vernetzung betroffen. Ein wichtiger Effekt ist dabei, dass die Lebens-
weltbereiche nicht mehr strikt voneinander getrennt sind und ineinander einwirken.

So verschridnken sich etwa die Bereiche ,,Arbeit* und ,,Werbung* in Digitalitdt. Wie
im Bereich des Employer Brandings, indem interne Marketingkampagnen zur Stirkung
der Identifikation mit dem eigenen Unternehmen genutzt werden. Hier wird der Versuch
unternommen, das Lebensdesign der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter anzusprechen.
Und auch in der Arbeitskommunikation werden Messenger-Dienste und sonstige
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Tab. 1.3 Prigende Merkmale von Identititen in Digitalitit — Werteset. (Quelle: In Anlehnung an
Schier 2018)

Ausprigung Erliuterung

Individualisierung | Individualisierung zeigt sich zum einen durch ,,Wertschédtzung von Mit-
bestimmung und Meinungsfreiheit* (Schier 2018, S. 180). Zum anderen
durch die hervorgehobene Bedeutung von Regionalitiit in der Verkniipfung
von Konsumentinnen und Konsument mit Marken

Vernetzung In der Vernetzung digitaler wie analoger Lebenswelten wird gleichzeitig
die zwischenmenschliche Vernetzung immer wichtiger, was durch die
zunehmende ,,Wertschétzung fiir Mitmenschen® (Schier 2018, S. 180) zum
Ausdruck gebracht wird. Hierbei spielt der Ubergang von linearer (ana-
loger) Kommunikation zu vernetzter (digitaler) Interaktion auch und vor
allem in digitalen sozialen Netzwerken eine besondere Rolle

Asthetik Die neue digital-analog vernetzte Interaktion hebt die Bedeutung der
Asthetik hervor. Denn die Zurschaustellung des individuellen Wertesets
erfolgt gerade in digitalen sozialen Netzwerken verstirkt mithilfe waren-
dsthetischer Darstellungslogiken (Schier 2018, S. 180). Die ,,Wertschitzung
fiir Leben* wird betont und entsprechend wird das eigene Leben, gerade
mithilfe digitaler Techniken (Fotofilter, Bearbeitungsprogrammen)

mehr und mehr durch-,,designed”. Gleichzeitig fordern Influencer, wie
Marken, ihre ,,Follower* (bzw. Konsumierenden) immer stirker dazu auf,
partizipativ Teil einer ,,Community* zu werden

»Social Media® dhnliche digitale Arbeitsumgebungen immer wichtiger. Diese sind
lebensweltndhere Formen digitaler Interaktion und ersetzen die ,klassische® E-Mail-
Kommunikation immer mehr.

Weitere Beispiele sind die Bereiche ,Bildung®, ,,Arbeit“ und ,,Werbung®, die in
Zeiten digital-analoger Vernetzung immer mehr zusammenriicken. So werden beispiels-
weise E-Learning-Angebote durch Mobile-Blended-Learning-Module ersetzt. In diesen
Modulen werden die Nutzerinnen und Nutzer u. a. zum Einsatz ihrer eigenen digitalen
Gerite aufgefordert. Dabei konsumieren sie auBerhalb formeller Lernumgebungen
gemeinsam mit Gleichgesinnten Lern-Content und produzieren eigene Inhalte. Dieser
,user generated” Lerncontent kann von Unternehmen zur Fachkriftegewinnung im Sinne
eines Fachkriftemarketings genutzt werden.

Die Komplexitit von Kommunikation nimmt zu und macht sie zur Interaktion
Gerade in digital-analog verschrinkten Lebenswelten ist Kommunikation nicht mehr nur
linear, sondern in einer Vielzahl von Situationen vernetzend-interaktiv. Orte und Riaume
dieser Interaktion sind dabei nicht mehr nur analog, sondern gleichermaflen analog und
digital. Diese Orte (egal, ob Social-Media-Seite, Grillabend, Arbeitsplatz, Point of Sale,
Touchpoints) sollten den Anforderungen des gednderten Wertesets in Digitalitdt (siehe
Tab. 3.1) entsprechen und individuell, vernetzt und dsthetisch ausgerichtet sein.
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Diese Verdnderungen zeigen sich auch an der immer weiter abnehmenden Unter-
scheidung von Konsumierenden und Produzierenden.!?
Konsumenten konnen, wollen und werden durch Unternehmen immer mehr in die
Produktions- und Entwicklungsprozesse von Produkten eingebunden. Einige Beispiele
hierfiir sind die Einbindung von Kundinnen und Kunden in Social-Media-Marketing-
Kampagnen oder die Beteiligung von Kundinnen und Kunden bei der Entwicklung und
dem Testen neuer Produkte.

Konsumentinnen und

Identititsmanagement wird zu crossmedialem Content-Management

In Digitalitdt wird das Identitdtsmanagement (in Anlehnung an Zursteige 2002) viel-
schichtiger und komplexer. Gleichzeitig nimmt es gerade im Handel und Vertrieb,
aber auch bei ,,Customer Journey* und ,,Customer Experience” an Bedeutung zu. 1!
Ein gelungenes Identititsmanagement analog wie digital erscheint sinnvoll fiir die
zeitgemidle und zielgruppengerechte Herausarbeitung der jeweiligen Markenidenti-
tat und um diese entsprechend auf die jeweils relevanten Zielgruppenidentititen abzu-
stimmen. Im Idealfall (so die These im Sinne von Digitalitit) verbinden sich beide
Formen von Identitdten (Marke mit Konsumentinnen und Konsumenten).

Ein wesentlicher Schliissel sind hierbei Inhalte, mit anderen Worten Content. Dabei
geht es um zweierlei: die Produktion als Art und Weise von Content (inhaltlich, aber
auch formal durch die strategische Auswahl der unterschiedlichen Content-Arten Audio,
Video, Bild oder Text) und deren Verbreitung oder Reproduktion (im Idealfall durch die
Konsumentinnen und Konsumenten selbst, also ,,user generated*).

ZeitgemilBes (digital-analog vernetztes) Identititsmanagement bendtigt (so die
abschliefende These) ein crossmediales Content-Management. Hierbei wird geplant
und organisiert (Management), wie Content jeglicher Art digital-analog vernetzt
produziert und iiber die jeweils angemessenen Arten von Offentlichkeiten verbreitet
wird (Crossmedia). Ziel ist dabei, dass zum Beispiel die Marke Teil des Identitits-
managements der Kundinnen und Kunden wird. Damit dies gelingt, muss die Marke Ein-
zug in das Werteset (Tab. 1.3) erhalten und dabei:

e Die Konsumentinnen und Konsumenten individuell und direkt ansprechen.

e Den Aufruf und die Moglichkeit geben, sich mit anderen Konsumentinnen und
Konsumenten (und der Marke) zu vernetzen.

e Die Konsumentinnen und Konsumenten mit einer lebensweltnahen Asthetik
ansprechen und ihnen gleichzeitig die Moglichkeit geben, die Marke als Teil des
eigenen Lebensdesigns prisentieren zu konnen.

10Zum Begriff der ,,Produtzung* als Ausdruck der Verbindung von Kundinnen und Kunden als
Konsument und gleichzeitig Produzent siehe ausfiihrlich bei Bruns (2009).

1 Ausfiihrlicher zu den Bereichen Handel und Vertrieb, sowie ,,Costumer Journey und Costumer
Experience* in den entsprechenden Beitrigen in diesem Band.
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1.4  Marketing und Sales in digital-analoger Balance: Beitrage
in diesem Band

Nach dieser grundlegenden Einfiihrung und der Begriffsanniherung zu Digitalitit
werden nun die folgenden Beitrige zweierlei zeigen: Erstens, welche Potenziale die
Perspektive der Digitalitit fiir Marketing und Sales entfalten kann, und zweitens, anhand
praktischer Beispiele aufzeigen, wo schon erfolgreich im Sinne von Digitalitit gehandelt
wird.

Im Bereich ,,Handel und Vertrieb* wird die sinnvolle Verkniipfung von Menschen
und Technik anhand verschiedener Beispiele verdeutlicht: egal ob beim Einsatz digitaler
Technologien am ,,Point of Sale* (Rode/Stammen-Hegener/Gonzdlvez Gallego), der
Nutzung und Akzeptanz digitaler ,,Touchpoints* (von Gizycki/P6hlmann), analogen und
digitalen Qualititseigenschaften von Onlineshops (Godbersen/Ceyhan) oder der Ver-
bindung von digitalen mit analogen Marktpladtzen (Naskrent/Vierschilling).

Bei der Suche nach der Balance zwischen Menschen und Technik riicken ebenso
,, Customer Journey und Customer Experience in den Blick. Hierbei ist eine Heraus-
forderung, Konsumierende mit Technologie zu erreichen, die mit ,,Empathie und
Emotionen* gleichermafBlen verkniipft ist (Loitsch). In einem weiteren Beitrag wird
am Beispiel von E-Mobilititskunden veranschaulicht, wie eine ,,Transformation der
Costumer Journey* im Zuge von Digitalitdt aussehen kann (Wisbert/Knappe).

Wie bereits zuvor erwihnt, spielt , Intelligente & digitalisierte Kommunikation*
und ihre Wandlung hin zu Interaktion bei der Ausgestaltung von digitalen wie analogen
Lebens- (und damit auch Konsum-)welten eine wichtige Rolle. So nimmt der Einfluss
von Online-Werbung auf Offline-Abverkauf immer weiter zu. Hierbei wird allerdings
deutlich, dass nicht alle Mechanismen digital-analoger Vernetzung zu grundlegenden
(oder gar disruptiven) Verdnderungen fiihren. Vielmehr werden oftmals neue Begrift-
lichkeiten eingefiihrt, obwohl es entsprechende Beispiele bereits in der ,,analogen* Zeit
gab. ,,Testimonial sind Influencer* (Kiirble) ist ein Beispiel dafiir und der entsprechende
Beitrag vertieft diesen Gedankengang. Ein weiterer Bereich, der sich erst im Zuge der
Digitalisierung entwickeln konnte und nun auf dem Weg zu digital-analoger Balance
eine wichtige Rolle einnimmt, ist der Einsatz von Sprachassistent/-innen und Bots. Die
erfolgreiche Einfiihrung erster Sprachassistenzsysteme lebt dabei vor allem im Vertrieb
von der ,,Akzeptanz® der Menschen (Nohrnberg/Bolow-Thies). Durch ihre digital-ana-
log ausbalancierten Nutzung konnen diese Systeme ,Garanten einer hochwertigen
Customer Experience und zielfilhrenden omnidirektionalen menschlichen Interaktion®
sein (Halstrup).

Ebenso kommt der sinnvollen Einbindung von , Big Data und Marketing
Intelligence“ auf dem Weg zu digital-analog ausbalancierten Angeboten eine bedeutende
Rolle zu. So helfen ,Big Data und der Markt mit digitalen Daten* dabei, analoge
Prozesse zu verstehen (Schoenmakers). Erfolgreiche Marketing Intelligence in Digitali-
tdt muss dabei gleichzeitig den Spagat zwischen ,,Key-Performance und Kreativitit*
bestehen (Lies).



