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Teil I 

Vorwort



Vorwort Band 2: Wie Unternehmen 
Chancen von KI, Web3 und digitalen 
Plattformen in Marketing & Sales nutzen
können

Stefan Detscher und Michael Hepp

Die digitale und insbesondere KI-basierte Transformation verändert Marketing und 
Vertrieb in rasantem Tempo und mit einer Wucht, die uns vor kaum mehr als einem 
Jahrzehnt noch unvorstellbar erschien. Neue Technologien wie Künstliche Intelli-
genz, Web3 und immersive Webplattformen eröffnen ungeahnte Möglichkeiten, 
Kunden zu erreichen, Produkte zu vermarkten und Prozesse zu optimieren. Gleich-
zeitig stellen diese Entwicklungen Unternehmen vor gänzli ch neue Herausforderun-
gen. Wie können sie die Chancen der Digitalisierung und insbesondere des KI-
Einsatzes bestmöglich nutzen und gleichzeitig die Risiken minimieren? Welche
Kompetenzen benötigen Mitarbeitende, um in der digitalen Welt von morgen erfolg-
reich zu sein?

Dieser Band des Praxishandbuchs „Digitales Management“ nimmt Sie mit auf 
eine Reise durch die vielfältigen Facetten der digitalen Transformation in Marketing 
und Vertrieb. Renommierte Expertinnen und Experten aus Wissenschaft und Praxis 
präsentieren Ihnen aktuelle Forschungsergebnisse, praxisnahe Anwendungsbei-
spiele und zukunftsw eisende Konzepte. Tauchen Sie ein in die Welt von morgen
und entdecken Sie, wie Sie Ihr Unternehmen erfolgreich durch die digitale Trans-
formation navigieren.

Im ersten Abschnitt „Digitale & nachhaltige Transformation des Marketings 
und der Kommunikation“ analysieren die Autorinnen und Autoren die grund-
legenden Veränderungen, die die Digitalisierung für das Marketing mit sich bringt. 
Sie beleuchten zentrale Themen wie Growth Hacking, agile Marketingansätze,
Mixed Reality, Künstliche Intelligenz, Neuropsychologie im Marketing, digitale

S. Detscher (✉) 
Digital Business School & Institute, Hochschule für Wirtschaft und Umwelt Nürtingen-Geislingen
(HfWU), Nürtingen, Deutschland
E-Mail: stefan.detscher@hfwu.de 

M. Hepp 
HFU Business School, Hochschule Furtwangen University, Schwenningen, Deutschland
E-Mail: michael.hepp@hs-furtwangen.de 
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Consumer Insights und Purpose-Driven-Marketing. Prof. Dr. Stefan Detscher erläu-
tert den effektiven Einsatz von Growth Hacking, während Prof. Dr. Sebastian Wolf 
die Herausforderungen der Kommunikationspolitik im digitalen Zeitalter – zwischen 
Effizienz und Effektivität – darstellt. Jens Kröger und Stefanie Marx zeigen Ihnen, 
wie Unternehmen mit dynamikrobusten Marketingorganisationen auf die immer 
schneller werdenden Veränderungen reagieren und diese effizient für sich nutzen 
können. Ing. Mag. Robert Monsberger und Dagmar Kaspar beschreiben den viel-
versprechenden Einsatz von Mixed Reality und KI. Prof. Dr. Thomas Baaken, 
Niklas Unger und Niclas Schulte stellen KI-Performance bei der Entwicklung 
einer Marketingstrategie in der Praxis vor. Prof. Dr. Lucina Odoi und Mijka Ghor-
bani analysieren netnografische Methoden für nachhaltiges Marketing und Prof. Dr. 
Michael Schleusener analysiert dynamisches und personalisiertes Pricing. Katrin 
Geisthardt widmet sich dem Purpose-Driven-Marketing und Benjamin Desche be-
leuchtet Cor porate Digital Responsibility in Marketing & Sales. Franziska Frese
analysiert zusammen mit ihrem Team das User Engagement von Micro-, Macro- und
Mega-Influencern, Prof. Dr. Yasmin Merz, Prof. Dr. Ulrich Föhl und Sarah Regel-
mann untersuchen die Glaubwürdigkeit virtueller Influencer. Prof. Dr. Malte Acker-
mann und Pius Hölldampf untersuchen die Rolle von Influencern im Automotive
Marketing und Celine Schuhmacher zeigt neuropsychologische Ansätze zur Stär-
kung der Kundenbeziehungen in der Automobilindustrie auf. Zu guter Letzt widmet
sich Dr. Manuel Kaiser dem Thema Entrepreneurial Communication.

4 S. Detscher und M. Hepp

Der zweite Abschnitt „Automatisierung der Vermarktung durch KI und 
Analytics“ fokussiert die vielfältigen Automatisierungsmöglichkeiten im Marke-
ting. Prof. Dr. Stefan Detscher gibt zunächst einen umfassenden Überblick über die 
Entwicklungsstufen und Anwendungsfelder von MarSales Tech. Prof. Dr. Gerd 
Nufer und Manuel Muth zeigen auf, wie überwachtes Maschinelles Lernen das 
digitale Marketing effektiv unterstützen kann. Kai Müller präsentiert mit seinen 
Co-Autorinnen ein 5-Level-Modell für innovative Kundeninteraktionen durch ge-
nerative KI. Julia Lehmann analysiert Conversational AI, Dr. Nils Stotz beschreibt 
die KI-Integration im Product Experimentation Lifecycle und Dipl. Ing. oec. Jörg 
Forthmann stellt mit Prof. Dr. Arne Westermann KI-basiertes Brand-Value-Manage-
ment vor. Henning Schürig beleuchtet die Veränderungen im Informationszugang
durch KI, Stephan Sigloch zeigt Möglichkeiten der digitalen Lead-Generierung mit
KI-Unterstützung auf und Dr. Thomas Link analysiert KI-gestützte Neukundenge-
winnung im Mittelstand. Felix Fuchslocher und Prof. Dr. Michael Hepp beschreiben
schließlich Social Media Recruiting mittels KI.

Im dritten Abschnitt „Anwendungsfelder des Web3 und immersiven Webs 
in der Vermarktung“ entführen wir Sie in die faszinierende Welt des Web3 und 
zeigen Ihnen die neuen Möglichkeiten für das Marketing. Prof. Dr. Stefan Detscher 
und Michelle Knapp analysieren Web3-Anwendungsfelder in Marketing & Vertrieb 
und die Erfolgsfaktoren für die Nutzung von Blockchain-basierten Anwendungen. 
Fabian Zentel beleuchtet Produktmarketing in der Web3-Ära, Valeria Sparla erläutert
Blockchain-basiertes Wallet-Marketing und Philipp Riedlinger stellt Tokenisie-
rungsansätze im E-Commerce vor. Philipp Roth beschreibt den spannenden Einsatz
von Echtzeit 3D-Technologien im Web und Prof. Dr. Silvia Zaharia analysiert die



Akzeptanz von virtuellen Einkaufserlebnissen. Axel Schardt beleuchtet mit seinen 
Co-Autorinnen die Rolle von Digital Twins und Barbara D‘Errico beschreibt zu-
sammen mit Prof. Dr. Stefan Detscher interaktive Kundenerfahrung und immersive 
Markenerlebnisse im Metaverse. Luise Schwing stellt Future-Sales-Konzepte von
Fahrzeugen im Metaverse vor und Leon Kahl analysiert potenzielle Anwendungen
des Metaverse im B2B-Vertrieb.

Vorwort Band 2: Wie Unternehmen Chancen von KI, Web3 und… 5

Der vierte Abschnitt „Nutzung digitaler Plattformen, Customer Journeys und 
KI-basierter Tools im Vertrieb“ befasst sich mit der digitalen Transformation im 
Vertrieb. Prof. Dr. Mark Harwardt untersucht die Einstellungen der Gen Z zum Omni-
channel-Handel sowie die Entwicklung einer Omnichannel-Strategie. Prof. Dr. Barbara 
Kleine-Kalmer und Dr. Henk Lütjens präsentieren Ihnen das inspirierende Erfolgsbei-
spiel der Reishunger GmbH im E-Commerce für Lebensmittel, Prof. Dr. Martin Stirzel 
und sein Co-Autor führen Sie durch die digitale Customer Journey von Automobil-
kunden. Prof. Dr. Dirk Funck und Dr. Maximilian Perez Mengual stellen ein KI-
gestütztes Tool zur Beratung im stationären Handel vor. Dr. Manuel Beck analysiert 
den gewinnbringenden Einsatz von KI im Vertrieb, Alexandra Sievers zeigt Ihnen, wie 
Sie die Akzeptanz von KI bei der Generation X und den Babyboomern steigern können. 
Katrin Kern und Detlev Herbst stellen KI-gestützte Use Cases im B2B-Vertrieb vor
und Martin Böhringer beschreibt flexibles Vertriebsmanagement mit cloudbasierten
CRM-Plattformen. Prof. Dr. Benedikt Römmelt erläutert Social Selling und Nijaz
Husidic analysiert Kompetenzanforderungen an den technischen B2B-Vertrieb. Zu
guter Letzt beschreibt Dr. Saira Moinuddin-Huber das digitale Management von Mul-
ti-Channel-Verhandlungen.

Dieser Band wurde mit dem Ziel zusammengestellt, Marketing- und Vertriebs-
verantwortlichen, Führungskräften und Studierenden einen umfassenden und praxis-
nahen Leitfaden für die digitale Transformation mit Fokus auf die aktuellen Schlüs-
seltechnologien KI und Blockchain zu bieten. Er liefert nicht nur das notwendige 
Wissen, um die aktuellen Trends und Herausforderungen zu verstehen, sondern gibt 
auch konkrete Handlungsempfehlungen und beschreibt inspirierende Best Practices. 
Egal, ob Sie Ihr Unternehmen gerade erst auf den Weg der digitalen Transformation 
bringen oder bereits mitten im Prozess stecken – dieser Band wird Ihnen helfen, die 
richtigen Entscheidungen zu treffen und Ihr Unternehmen zukunftssicher am Markt
aufzustellen. Sie sollen ermutigt werden, neue Technologien und innovative Strate-
gien zu erforschen und die Chancen der Digitalisierung und insbesondere der KI-
Revolution auf der Marktseite optimal zu nutzen. Profitieren Sie von dem geballten
Wissen und der langjährigen Erfahrung unserer Autorinnen und Autoren und ge-
stalten Sie die Zukunft Ihres Unternehmens aktiv mit.

Das Werk wäre ohne tatkräftige Unterstützung nicht gelungen. Unser besonderer 
Dank gilt zunächst allen unseren Beitragsautorinnen und -autoren, ohne deren 
großes Engagement neben ihren zumeist hauptberuflichen Verpflichtungen das He-
rausgeberwerk nie entstanden wäre. Zudem bedanken wir uns sehr bei der Chef-
lektorin Imke Sander vom Verlag Springer Gabler für die unkomplizierte Zusam-
menarbeit und das sorgfältige Redigieren unserer Beiträge.

Und schließlich geht ein großes Danke an unser beider Familien, die während der 
vielen Abende, Wochenenden und Feiertage, die es brauchte, um das Werk in der



heute vorliegenden Form zu konzipieren und schlussendlich zu realisieren, stets 
Verständnis gezeigt und uns hinsicht lich entsprechender Verpflichtungen den Rü-
cken freigehalten haben.
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Im Namen aller Autorinnen und Autoren wünschen wir Ihnen einen möglichst 
„disruptiven“ Erkenntnisgewinn und auch etwas Spaß beim Lesen der Beiträge. 
Dabei hoffen wir insbesondere auf Ihre Beharrlichkei t und Kreativität beim wachs-
tums- und wertgenerierenden Umsetzen der Erkenntnisse in Ihrer eigenen Unter-
nehmens- und Arbeitsrealität.

Interessante Insights zum digitalen Marketing und Vertrieb finden Sie auf der 
Website zum Praxishandbuch „Digitales Management“: http://www.digitales-
management.com. 

Nürtingen und Schwenningen im Herbst 2025,
Prof. Dr. Stefan Detscher
Prof. Dr. Michael Hepp

Erklärung zu konkurrierenden Interessen Der/die Autor(en) hat/haben keine Interessenkon-
flikte zu erklären, die für den Inhalt dieses Manuskripts relevant sind.
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Zusammenfassung 

Die digitale Transformation des Marketings stellt Unternehmen vor neue Heraus-
forderungen und erfordert innovative Lösungsansätze. Growth Hacking hat sich als 
agile Methode zur erfolgreichen Einführung neuer Produkte etabliert. Der Beitrag 
beschreibt detailliert die einzelnen Phasen dieser Methode und zeigt anhand von 
Praxisbeispielen konkrete Anwendungsmöglichkeiten im Marketing auf. Neben 
Growth Hacking werden weitere agile Marketingansätze wie Scrum, Kanban und 
Design Thinking vorgestellt und deren jeweilige Vorteile für die Optimierung von 
Marketingprozessen erläutert. Der Beitrag analysiert die Vorteile des agilen Mar-
ketings sowohl für Unternehmen, z. B. durch erhöhte Flexibilität und schnellere
Reaktionszeiten, als auch für Mitarbeitende, die von einer verbesserten Zusammen-
arbeit und größeren Handlungsspielräumen profitieren.

„Zur besseren Lesbarkeit wird in diesem Beitrag das generische Maskulinum verwendet. Die 
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Schlüsselwörter 

Growth Hacking · Agiles Marketing · Digitales Marketing · Digit ale
Transformation · Wachstumsmarketing

1 Digitale Disruption und Evolution des Marketings

„Disruptionen“, das sind bahnbrechende Innovationen, die eine bestehende, bisher 
erfolgreich eingesetzte Technologie, ein existierendes Produkt oder eine im Markt 
etablierte Dienstleistung ersetzen oder diese gar vollständig verdrängen. Disruption 
kann sich dabei sehr vielfältig äußern, beispielsweise in völlig neuen Preismodellen, 
der Produktperformance oder Anreizen für Kunden. In der Praxis bedeutet dies, dass
Disruption nicht nur bestehende Märkte beeinflusst, sondern auch neue Märkte
schaffen kann (Zeng et al., 2023,  S.  1–5; Detscher & Handschuh, 2019,  S.  2  ).

Krisen können sich ebenfalls sehr disruptiv auf etablierte Märkte auswirken. Sowohl 
die Covid-19-Pandemie als auch die Energiepreis- und Inflationskrise verstärkten 
solche disruptiven Veränderungen am Markt in vielen Branchen in fast extremer 
Weise und ließen Marketingmanager neuen, großen Herausforderungen gegenüber-
stehen, auf die sie sich sehr schnell einstellen mussten. Vor allem das Kunden- und 
deren Kaufverhalten hat sich durch den Ausbruch des Coronavirus deutlich und 
schlagartig verändert. Da die Verbraucher mehr Zeit zu Hause verbrachten, wurde der 
Onlinekauf dem stationären Kauf stark vorgezogen. Dazu kamen Störungen in den 
Lieferketten und damit hohe Unsicherheiten in Bezug auf die Verfügbarkeit und Liefer-
zeiten der Güter bei gleichzeitiger Preissteigerung durch die Inflation und Energiekrie-
se, worauf viele Verbraucher mit Zurückhaltung reagierten. Zu guter Letzt wurden 
ChatGPT sowie weitere Large Language Models und Künstliche-Intelligenz (KI)-
Anwendungen auf den Markt gebracht. Dies ist eine Entwicklung, die nach wie vor 
für einen anhaltenden KI-Trend bis hin zu einem enthusiastischen KI-Hype sorgt und 
Unternehmen dazu zwingt, sich mit diesem Thema auseinanderzusetzen. Covid-19, 
Inflation und insbesondere die starke Verfügbarkeit von KI-Anwendungen sind somit 
drei zentrale Treiber der digitalen Disruption. Insbesondere die Vermarktungsseite der 
Unternehmen muss sich darauf hoch agil anpassen, um den neuen Kundenbedürfnissen 
gerecht zu werden und vermehrt auf digitale Technologien setzen, um in dieser Markt-
entwicklung weiter erfolgreich sein zu können. Digitale Technologien, Automatisie-
rung und KI stellen aktuell die größten Treiber insbesondere im Marketing- und Sales-
Umfeld dar, die Innovationen begünstigen (Ikram & Sayagh, 2023,  S.  247–248; L im,
2023,  S.  1–2; Baldassarre et al., 2023,  S.  363–364). Veränderungen im Marketing-
umfeld haben ebenfalls direkte Auswirkungen auf das gesamte Unternehmen, was 
deren Bedeutung nochmals weiter steigert (Hagen et al., 2019,  S.  2  ).

Häufig wird der Begriff der Disruptionen im Zusammenhang mit Start-ups ver-
wendet, die mit neuartigen Geschäftsmodellen und disruptiven, innovativen Ansät-
zen klassische Wertschöpfungsstrukturen und Märkte substanziell verändern oder
ganz neue schaffen (Yu et al., 2023,  S.  878–879; Detscher & Handschuh, 2019, S. 2). 
Im Marketing und Vertrieb zeigen erfolgreiche Start-ups, wie man mit geringem 
Ressourceneinsatz Neues wirkungsvoll auf den Markt bringen und neue Märkte



schaffen kann (Eggers et al., 2020,  S.  72–75; Yu et al., 2023, S. 880–881). Diese 
Start-ups nehmen damit eine Vorreiterrolle ein, indem sie zeigen, welche neuen 
Möglichkeiten sich durch den technologischen Fortschritt eröffnen. Sie knüpfen 
damit an den Erwartungen der Kunden an, die derartige Neuerungen – beispiels-
weise im Kundenservice, aber auch der Personalisierung des Einkaufserlebnisses –
positiv aufnehmen, sich nach und nach daran gewöhnen, und dies in der Folge
zunehmend auch von anderen Unternehmen erwarten beziehungsweise fordern
(Schulze, 2022, S. 185; Pfänder & Etzold, 2023,  S.  2  1–22).
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Viele Manager sind sich daher einig, dass ihr Unternehmen in Bezug auf seine 
Kundennähe, Flexibilität und insbesondere in der Vertriebseffektivität künftig um 
einiges besser werden muss. Dabei wenden sie zumeist digitale Marketing- und Ver-
triebsansätze und insbesondere Analytik, A utomatisierung und KI an, die enorme
Steigerungen der Leistungsfähigkeit in der Vermarktung auslösen (Huang, 2023, 
S. 30–30;  Kedi  et al., 2024,  S.  1981–1982; Troisi et al., 2020,  S.  538–539). Das 
erscheint auch dringend nötig, da heutige Märkte im Gegensatz zu früher nicht mehr 
linear sind und nur über einen einzigen Vermarktungsweg verfügen. Es existieren 
deutlich mehr Wege, auf denen potenzielle Kunden erreicht werden können. Diese 
sind zudem durch den Überfluss a n Werbung abgelenkt und nehmen viele Angebote
gar nicht erst wahr. Daher muss das bisherige Vorgehen überdacht werden (Huang,
2023,  S.  30–31; Gomes et al., 2020,  S.  2  ).

Dies passiert zeitgleich mit den wachsenden Herausforderungen im Marketing-
bereich. So beschäftigt der Mangel an digital qualifizierten Fach- und Führungs-
kräften einen Großteil der Unternehmen. Dazu kommen die sich schnell ändernden 
Kundenbedürfnisse und Verhaltensweisen, auf die man als Unternehmen Rück-
sicht nehmen muss. Start-ups sorgen mit ihren Disruptionen für einen ernst zu 
nehmenden Wettbewerb, der durch das Aufrüsten der Konk urrenz im Bereich
digitaler Technologien nicht kleiner wird. Letzten Endes scheint durch die zuneh-
mende Komplexität die gesamte Thematik undurchschaubar zu werden (Kedi
et al., 2024, S. 1981–1982; Sehnem et al., 2022, S. 1292–1293; Detscher &
Handschuh, 2019,  S.  3  –5).

An dieser Stelle eignet sich das Stufenmodell in Abb. 1 von Chaffey und Ellis-
Chadwick (2022) gut zur Verdeutlichung der Evolutionsstufen, die für das digitale 
Marketing besonders relevant sind. Mit steigender Kompetenz ist eine zunehmende 
Agilität wichtig, um die eigene Strategie anpassen zu können und durch die Analyse 
von Daten personalisierte Empfehlungen geben sowie optimieren zu können. Anfangs 
existieren auf der Initialstufe noch keine KPIs und Know-how ist in nur geringem 
Maße vorhanden. Dies ändert sich mit der 2. Evolutionsstufe, mit der die ersten 
wichtigen Fachkenntnisse aufgebaut werden. Darauf aufbauend werden die KPIs in 
der 3. Stufe qualitätsbasiert sowie eine Vision und Strategie definiert. Als Nächstes 
folgt die Stufe „Quantifiziert“, die über dezentralisierte Strukturen verfügt und zu 
einem personalisierten Onlinemarketing über alle Kanäle fähig ist. Die E volution
endet auf Stufe 5, indem Lifetime-KPIs verfolgt werden und sowohl Flexibilität als
auch Personalisierung zentral werden, um stärker auf Kundenbedürfnisse eingehen zu
können. Chaffey und Ellis-Chadwick (2022) zeigen damit, wie sich das digitale 
Marketing stufenweise weiterentwickeln kann. Dies ist in Anbetracht des steigenden 
Konkurrenzdrucks eine wichtige Fähigkeit.
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Managed

Definiert
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Abb. 1 Digital-Marketing-Stufenmodell, eigene Darstellung in Anlehnung an Chaffey & Ellis-
Chadwick (2022) 

Doch die bloße Bereitstellung eines Produktes allein reicht nicht aus. Das Produkt 
selbst kann zwar gut sein, doch eine nachhaltige Vermarktung gelingt nicht. In 
diesem Zusammenhang gewinnt das sogenannte „Growth Hacking“ stark an Bedeu-
tung. Im agilen Marketing nimmt es eine führende Rolle ein und ersetzt traditionelle 
Ansätze. Es ermöglicht Unternehmen, Wachstumsstrategien zu entwickeln, um 
Kunden erfolgreich zu gewinnen. Dabei ist Agilität nötig, um solche transformativen
Veränderungen voranzutreiben und sich von der klassischen, von Linearität gepräg-
ten Arbeitsweise zu trennen. Neben der Schaffung eines Produktes, welches die
Kunden haben möchten, geht es somit auch um die passende Vermarktung und eine
Skalierung des Geschäftsmodells (Ellis & Brown, 2017,  S.  13– 14; Gomes et al.,
2020,  S.  4–5; Rettenmund, 2023,  S.  1–3). Was genau darunter verstanden wird und 
warum gerade diese Methode so essenziell erscheint, wird nachfolgend näher be-
leuchtet.

Dieser Beitrag untersucht vor diesem Hintergrund die folgende Fragestellung: 
Was macht den Growth-Hacking-Ansatz und insgesamt agiles Marketing aus und
welchen Nutzen bringen sie?

2 Growth-Hacking-Methode 

Das Konzept des sogenannten „Growth Hackings“ erfreut sich wachsender Bekannt-
heit – nicht zuletzt, weil nahezu alle Unternehmen heute in digital geprägten 
Märkten agieren. In diesem Umfeld sind sie gezwungen, nicht nur in die Produkt-
entwicklung, sondern verstärkt auch in Online-Marketing und Vertrieb zu investie-
ren – und das unter zunehm endem Wettbewerbsdruck. Vor diesem Hintergrund wird
der Aufbau und die Pflege intensiver Kundenbeziehungen immer wichtiger (Ellis
& Brown, 2017,  S.  12–14;  Troisi  et al., 2020,  S.  583–584; Okorie et al., 2024, 
S. 104–107).
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Besonders beliebt und durch die zunehmende Digitalisierung begünstigt, sind im 
Marketing- und Sales-Umfeld die Durchführung von Echtzeitkundenanalysen sowie 
der Einsatz von KI. Dies sind Maßnahmen, die schon länger von Start-ups praktiziert 
werden. Doch das Interesse an schnellem Wachstum ist inzwischen nicht nur bei Start-
ups, sondern vermehrt auch bei etablierten Unternehmen immer häufiger anzutreffen. 
Die Unternehmen haben sehr hohe Erwartungen: Sie wollen ihren Kundenanteil 
vervielf achen, den Umsatz steigern und digitale Marketingkommunikationskanäle
zusammen mit KI verstärkt nutzen (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022,  S.  286–287; 
Mariani et al., 2022,  S.  755– 757).

Der Begriff „Hacking“ stammt aus der IT und bezeichnet ursprünglich den unbe-
rechtigten Zugriff auf Computersysteme. Ein Hacker sucht originelle, unkonventio-
nelle Lösungen. Growth Hacking kombiniert technologische Herangehensweisen und 
den kreativen Umgang mit Daten, um neue Erkenntnisse zu gewinnen. Dabei ist 
jedoch zu betonen, dass eingesetzte Growth-Hacking-Maßnahmen dem entsprechen-
den Rechtsrahmen genügen müssen. Die Herkunft dieses Begriffs zeigt also, dass 
Growth Hacking eine stark te chnologieorientierte Herangehensweise darstellt, die
Know-how im Handling großer Datenmengen erfordert (Bohnsack & Liesner, 2019, 
S. 799–80 1).

Das Growth Hacking unterscheidet sich daher klar vom traditionellen Funn el-
Ansatz. In Abb. 2 sind die beiden Ansätze gegenübergestellt. Es wird deutlich, dass 
beim Growth Hacking die drei Bereiche – kreatives Marketing, Softwareengineering 
& Automatisierung sowie Datenanalyse & Testing – stark ineinandergreifen, während 
beim traditionellen Funnel einzelne Schritte linear aufei nander folgen und in der Regel
voneinander getrennt sind (Ellis & Brown, 2017,  S.  18–20; Troisi et al., 2020,  S.  54  3).

Langfristig wird beim Growth Hacking eine stabile, kontinuierliche Verbesserung 
der Kundenbindung („retention rate“) angestrebt. Anfängliche Fortschritte sind 
klein, summieren sich jedoch über die Zeit. Besonders bei der Kundenbindung 
haben kleine Verbesserungen langfristig große Auswirkungen. Längere Kundenbin-
dung steigert den Umsatz, da selbst kleine Zuwächse kumuliert zu einem exponen-

Traditioneller Marketing-Funnel 
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Abb. 2 Growth-Hacking-Ansatz im Vergleich zum traditionellen Marketing-Funnel, eigene Dar-
stellung in Anlehnung an Ellis & Brown (2017)



tiellen Wachstum führen. Treue Kunden generieren langfristig signifikant mehr
Umsatz (Ellis & Brown, 2017,  S.  53–85).
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Die vier, für den Growth-Hacking-Prozess typischen Iterationen sind in Abb. 3 
dargestellt. Die Ähnlichkeit zum Lean-Start-up-Ansatz zeichnet sich deutlich ab. 
Zunächst werden gesammelte Daten analysiert, um wertvolle Erkenntnisse über das 
Nutzerverhalten zu gewinnen. Basierend auf diesen Einsichten werden Ideen für 
Experimente entwickelt und potenzielle Wachstumschancen identifiziert. Diese 
Ideen werden priorisiert, um ihre Erfolgsaussicht und den potenziellen Einfluss zu 
bewerten. Anschließend führt das Team die priorisierten Experimente durch und
analysiert die Ergebnisse. Auf Grundlage dieser Analysen wird entschieden, welche
Experimente weiterverfolgt und welche verworfen werden. Dieser Zyklus wieder-
holt sich kontinuierlich, was eine schnelle Reaktion und effiziente Nutzung von
Wachstumsmöglichkeiten ermöglicht (Ellis & Brown, 2017,  S.  35–37; T roisi et al.,
2020, S. 538–540; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022,  S.  29  1–293).

Es gilt, beim Growth-Hacking-Prozess explorativ zu evaluieren, welche Produkte 
besonders gut angenommen werden und wie der Product-Market-Fit erzielt werden 
kann. Growth Hacker erzeugen also nicht nu r Wachstum auf unkonventionelle
Weise, sondern erwirken auch einen außergewöhnlichen Zugang zum Markt (Bar-
goni et al., 2024,  S.  2–3; Wahlandt & Heidel, 2019,  S.  66–67). Durch das Growth 
Hacking wird die Möglichkeit genutzt, vorhandene Daten über Kunden und Märkte 
effektiv einzusetzen. Spezifische Informationen können aus dem Konsumentenver-
halten gezogen werden, wodurch die Strategie angepasst und insbesondere das
Wachstum der Nutzerzahlen effizienter ausgelegt werden können (Ellis & Brown,
2017, S. 19).

Weiteres Vorgehen 
strukturieren 

Priorisieren 

Entwerfen 

Analysieren 

Testen 

Erkenntnisse über 
Nutzerverhalten gewinnen 

Ideen nach Einfluss & 
Erfolgsaussicht bewerten 

Ideen für Experimente 
generieren 

Ausgewählte Experimente 
durchführen

Wöchentliche 
Meetings

Abb. 3 Growth-Hacking-Prozess, eigene Darstellung in Anlehnung an Ellis & Brown (2017)
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Wie bereits zuvor dargestellt, arbeiten beim Growth Hacking Teams stärker 
zusammen als im traditionellen Marketing, was eine abteilungsübergreifende Kom-
munikation fördert. Dies führt zu einer gezielteren Ausrichtung auf Kundenbedürf-
nisse und fördert Innovationen. Ein interdisziplinäres Growth-Team, bestehend aus 
einem Teamleiter, Produktmanagern, Softwareingenieuren, Marketingspezialisten, 
Datenanalysten und Produktdesignern, ist entscheidend, um schnell Ideen zu testen
und Experimente durchzuführen. Die Teamgröße variiert je nach Unternehmens-
größe und Aufgabe, von kleineren Teams für spezifische Anpassungen bis hin zu
größeren Teams für umfassende Initiativen (Ellis & Brown, 2017,  S.  2  9–41).

3 Growth-Hacking-Phasen 

Growth Hacking eignet sich insbesondere für Unternehmen, die schnelles Wachstum 
anstreben und flexibel auf Marktveränderungen reagieren möcht en. Vier wesentliche
Elemente sind dabei wichtig (Ellis & Brown, 2017,  S.  26–57; Troisi et al., 2020, 
S. 538 –544):

1. Datenbasierte Entscheidungen: Analyse von Nutzerdaten, um wertvolle Ein-
blicke zu bekommen, um Experimente entwickeln und priorisieren zu können.

2. Schnelle Experimente: Kontinuierliche Testung kleiner Veränderungen, um 
deren Wirkung auf das Nutzerverhalten zu messen.

3. Interdisziplinäre Teams: Zusammenarbeit zwischen Marketing, Produktent-
wicklung, Datenanalytik und Ingenieuren.

4. Nutzerzentrierte Optimierungen: Bedürfnisse der Nutzer verstehen, um darauf 
einzugehen; Integration der Nutzer in den Prozess, um neue Perspektiven zu
bekommen.

Doch neben diesen Elementen ist auch ein Überblick der vier Phasen des Growth 
Hackings von Relevanz. Die Phasen zeigen, wie ein klassischer Customer Lifecycle 
durch Growth Hacking optimiert werden kann. Ein Verständnis über diese Phasen ist
hilfreich, umWerbekampagnen und andere Marketingstrategien effektiver zu planen
(Turner et al., 2018, S. 403). In Abb. 4 ist der Customer Lifecycle mit seinen Phasen 
dargestellt. Dabei sind auch die unterschiedlichen Hauptziele des Growth Hackings
erkennbar.

Hacking Acqui sition
Die Neukundenakquise ist der erste Schritt im Growth Hacking und umfasst den 
Language/Market Fit und den Channel/Product Fit. Der Language/Market Fit be-
zieht sich darauf, wie gut die Kommunikation eines Unternehmens zu seiner Ziel-
gruppe passt, um deren Bedürfnisse zu reflektieren. Der Channel/Product Fit be-
schreibt die Effektivität der Marketingkanäle zur Ansprache der Zielgruppe. Es geht 
darum, den richtigen Kanal zu finden, der das beste Kosten-Nutzen-Verhältnis bietet
und die gewünschten Kunden erreicht. Beide Begriffe betonen dabei die Notwendig-
keit, das Produkt auf die richtige Weise zu vermarkten und über die geeigneten



digitalen Managements auf die Entwicklung einer Multi-Channel-Verhandlung
(s. Abb. 10). Hier setzen künstliche Intelligenz (KI) und Big Data an, um fundierte 
Entscheidungen zu ermöglichen, Prozesse zu automatisieren und die Verhandlungs-
leistung zu optimieren.
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Eine strategisch und taktisch ausgerichtete datenbasierte Channelwahl kann hel-
fen, passende Verhandlungsmedien spezifisch für den Kontext einer Verhandlung 
auszuwählen. Big Data ermöglicht es Unternehmen, große Mengen historischer 
Verhandlungsdaten zu analysieren – etwa Kommunikationsverläufe, Gesprächs-
dynamiken, Ergebnisqualität oder Reaktionszeiten –, um zu erkennen, welche Medien 
sich in bestimmten Kontexten als besonders effektiv erwiesen haben. KI-Algorithmen 
können aus diesen Daten Muster ableiten, die anzeigen, welches Medium unter 
welchen Bedingungen (z. B. Konfliktpotenzial, kulturelle Unterschiede, Komplexität 
der Inhalte) zu den besten Ergebnissen führt. Hierbei ist ein kontextsensitives Chan-
nelmanagement der Verhandlung durch KI unerlässlich. Moderne Softwareapplikatio-
nen, die auf KI basieren, können kontextuelle Informationen in Echtzeit auswerten – 
etwa Kalenderdaten, Gesprächsinhalte oder externe Marktdaten – und automatisiert 
Empfehlungen für die geeignete Kommunikationsform erteilen. Be ispielsweise
könnte ein KI-System vorschlagen, eine besonders kritische Preisverhandlung bevor-
zugt per Video-Call durchzuführen, um nonverbale Signale nutzen zu können, wäh-
rend Routineanfragen effizient per Chat-Tool abgewickelt werden.

Die Integration von KI in Verhandlungssoftware ermöglicht auch die kontinuier-
liche Überwachung der Verhandlungsperformance. Metriken wie Erfolgsquote,
Dauer, Eskalationshäufigkeit oder Zufriedenheit können automatisiert erfasst und

Abb. 10 Die Erfolgstriade eines digitalen Verhandlungsmanagements. (Eige ne Darstellung,
2025 basierend auf Moinuddin-Huber, 2024, S. 139)



analysiert werden. Abweichungen von definierten Leistungsniveaus werden früh-
zeitig erkannt, sodass rechtzeitig gegengesteuert werden kann – etwa durch Medien-
wechsel, Coaching-Hinweise oder strategische Anpassungen. Darüber hinaus kön-
nen Systeme durch maschinelles Lernen aus jeder Verhandlung dazulernen. Dadurch 
verbessern sich nicht nur die Empfehlungen zur Medienwahl, sondern auch die 
Unterstützung der Verhandlungsführung selbst. Viele moderne Enterprise-Lösungen – 
von CRM-Systemen über ERP-Plattformen bis hin zu spezialisierten Verhandlungs-
tools – bieten bereits Schnittstellen für KI-Module oder integrierte Analytics-Funk-
tionen. Diese ermöglichen eine ganzheitliche Betrachtung des Verhandlungsprozesses, 
sodass Entscheidungen zur Mediennutzung nicht isoliert, sondern im Kontext des
gesamten Kunden- oder Lieferantenmanagements getroffen werden.
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Künstliche Intelligenz und Big Data schaffen somit die Grundlage für ein intel-
ligentes, adaptives Verhandlungsmedienmanagement. Sie ermöglichen eine kontext-
gerechte Auswahl, dynamische Anpassung und fortlaufende Optimierung der einge-
setzten Kommunikationskanäle – mit dem Ziel, die Verhandlungsleistung nicht nur 
konstant zu sichern, sonder n langfristig zu steigern. Unternehmen, die diese Tech-
nologien gezielt einsetzen, sichern sich damit einen entscheidenden Wettbewerbs-
vorteil im zunehmend datengetriebenen Verhandlungsumfeld.

Erklärung zu konkurrierenden Interessen S. Moinuddin-Huber hat keine Interessenkonflikte 
zu erklären, die für den Inhalt dieses Manuskripts relevant sind.
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