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Wir sind für Sie da!
Als Ihre Steuerberater bündeln wir alle Ihre relevanten wirtschaft-
lichen Daten. Dadurch können wir schnell auf Veränderungen und 
Ihre Bedürfnisse reagieren und Ihnen bei der Lösung von Heraus-
forderungen mit Herz, Stärke und Partnerschaft zur Seite stehen. 

So betreuen wir Sie einerseits kompetent bei allen Ihren fi nanziellen 
und fi skalischen Anforderungen, sind aber auch Ihre natürlichen 
Partner in allen Fragen von Transformation und Krisenmanagement.
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HerzlicH willkommen

Liebe Leserschaft,

tolle Leistungen zu erbringen und starke Produkte herzu-
stellen ist nur die halbe Miete. Die andere Hälfte besteht 
darin, diese dann auch an die Menschen zu bringen – also 
zu verkaufen. Das war schon immer so und nennt sich  
gemeinhin Marketing.

Im Zuge der massiven technologischen Veränderungen 
hat sich auch das Marketing verändert. Auch bzw. gerade 
hier spielt die Digitalisierung eine enorme Rolle. Wer weiter 
gut verkaufen will, kommt an Themen wie Datenselektion,  
Künstliche Intelligenz oder Gamification nicht vorbei. Damit 
beschäftigt sich die aktuelle Ausgabe unseres Magazins.

Ein informatives Lesevergnügen und eine schöne  
Vorweihnachtszeit wünschen Ihnen das Team von 

HSP STEUER VILLINGEN-SCHWENNINGEN

 Michael Huber
Steuerberater

Geschäftsführer
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HerzlicH willkommen

Chancen erkennen. Erfolge fördern. 
Irrwege vermeiden. 
Mit  bieten wir Ihnen ein intelligentes 
Kontrollsystem zur detaillierten wirtschaftlichen 
Analyse Ihres Unternehmens und zur Erkennung von 
Optimierungspotenzialen.

So sind Sie stets über den aktuellen Stand Ihres Unter-
nehmens im Bilde, können Ziele auf Grundlage belast-
barer Daten planen und ihre Erreichung nachverfolgen 
und bei Bedarf Kurskorrekturen vornehmen. 

Analyse. 
Auswertung. 
Optimierung.

Lassen Sie uns sprechen und erfahren Sie, welche Chancen 
und Möglichkeiten Ihnen  bietet.

� Ausführliche Analyse aller 
relevanten wirtschaftlichen 
Daten Ihres Unternehmens

� Übersichtliches Kennzahlen-
Dashboard

� Auswertung der Daten mit 
Blick auf Verbesserungen 
sowie zukünftige Unter-
nehmungen und Wunschziele

� Potenzialanalyse und 
Branchen vergleich

� Erstellung eines detaillierten 
Plans mit ständiger Über-
prüfung und Anpassung an 
aktuelle Ereignisse

� Begleitung der Optimierungs-
schritte mit vierteljährlicher 
Überprüfung des Vorhabens

� Sofortige Neuorientierung 
und kurze Reaktionswege bei 
Veränderungen

Fünf 
Schritte 
zu Ihrem 

Erfolg

3. 
Lohnbuch-

haltung

5. 
Optimierung 

starten

1. 
Überblick 

verschaffen

2. 
Analyse 

beginnen

4. 
Ziele und 

Pläne 
defi nieren

3. 
Ergebnisse 
auswerten



DAS QUARTAL IV .24 5

inHAlt

Impressum 
DAS QUArtAl wird herausgegeben von 
HSP GRUPPE Servicegesellschaft mbH & Co. KG 
Wilhelm-Kruse-Weg 8, 29331 Lachendorf, Tel.: 0511. 399 64-0

Anregungen, Kritik und Leserbriefe senden Sie bitte  
bevorzugt an redaktion@hsp-gruppe.de.

Wir behalten uns vor, Leserbriefe/E-Mails – mit vollständigem  
Namen, Anschrift und E-Mail-Adresse – auch gekürzt zu  
veröffentlichen (bitte teilen Sie uns mit, wenn Sie mit einer  
Veröffentlichung nicht einverstanden sind). Für unverlangt  
eingesandte Manuskripte übernehmen wir keine Haftung. 
Inhaltlich verantwortlich: Carsten Schulz, Steuerberater

Die Verantwortung für die einzelnen Texte liegt, soweit gekennzeich-
net, bei den Autoren. Bei fehlender Kennzeichnung liegt die Verant-
wortung bei Carsten Schulz.

konzeption und Design: Brigade Eins Werbeagentur, 
Hannover, www.brigade-eins.de

layout: SD MEDIEN-DESIGN, Walsrode 
www.sd-mediendesign.de

Fotos & illustrationen: Christian Wyrwa, isignstock,  iStockphoto, 
ccvision.de

Haftungsausschluss: In diesem Magazin berichten wir über neue 
Gesetze und Gesetzesvorhaben sowie auf der Grundlage aktueller 
Rechtsprechung und Finanzverwaltungsanweisungen über Änderun-
gen und ausgewählte Themen auf dem Gebiet des Steuerrechts. Die 
Autoren haben diese Informationen mit größter Sorgfalt zusammen-
gestellt. Wir bitten aber um Verständnis dafür, dass wir für gleichwohl 
enthaltene etwaige Informationsfehler keine Haftung übernehmen. 
Bitte beachten Sie, dass es sich bei den Inhalten nur um allgemeine 
Hinweise handeln kann, die die Prüfung und erforderliche individuelle 
Beratung eines konkret zu beurteilenden Sachverhalts nicht zu erset-
zen vermögen. Für Rückfragen und Ihre persönliche Beratung stehen 
wir Ihnen jederzeit gern zur Verfügung.

Inhaltsverzeichnis

Marketing und Kundenbindung im digitalen Zeitalter 6

Künstliche Intelligenz im Marketing 14

Gamification im Marketing 20

Rebalancing: oft unterschätzt, oft vernachlässigt 26

HSP intern 29

Steuertermine
 
november
14.11. — Lohn- und Kirchenlohnsteuer und  
Solidaritätszuschlag, Umsatzsteuer

18.11. — Gewerbesteuer, Grundsteuer

Dezember
13.12. — Lohn- und Kirchenlohnsteuer und  
Solidaritätszuschlag, Umsatzsteuer

Januar
10.01. — Lohn- und Kirchenlohnsteuer und  
Solidaritätszuschlag, Umsatzsteuer

Hinweise zu lohnabrechnungen

Um alle gesetzlichen Fristen einzuhalten, liegen unse-
re Abrechnungstermine zwischen dem 15. und 20. des 
jeweils laufenden Monats. Stammdatenänderungen 
und laufende Bewegungsdaten des Monats melden Sie 
bitte schriftlich – vorzugsweise per E-Mail – bis zum 
15. des laufenden Monats. Bitte beachten Sie, dass nur 
vollständige Angaben die Grundlage für eine korrekte 
Gehaltsabrechnung bilden können. Zudem wird nur so 
sichergestellt, dass die Datenübermittlungen zu den ge-
setzlich vorgeschriebenen Zeiten erfolgen können. Soll-
ten für Ihre internen Betriebsabläufe und Gegebenheiten 
weitere Abrechnungstermine erforderlich sein, sprechen 
Sie uns bitte an. Gerne können wir andere Termine nach 
individueller Abstimmung vereinbaren. Für nach dem 15. 
des Monats eingehende Änderungsmeldungen können 
wir nicht sicherstellen, dass diese in der aktuellen Ab-
rechnung mit berücksichtigt werden.



6

FAcHArtikel

Marketing und Kundenbindung  
im digitalen Zeitalter 

Die Digitalisierung verändert die Herangehensweise an marketing und kundenbindung erheblich.  
erfolgreich ist nur, wer seine Daten optimal zu nutzen weiß. 

DAS QUArtAl iV.24
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Das Marketing und die Kundenbin-
dung sind heute stark technolo-
giegetriebene Felder. Durch die Di-
gitalisierung haben Kunden mehr 

Auswahlmöglichkeiten als je zuvor. Sie finden 
im Internet Anbieter von Dienstleistungen und 
Produkten weltweit und können jederzeit wech-
seln. Daraus ergeben sich besondere Heraus-
forderungen für die Kundenbindung: Deren 
Bedeutung hat für den geschäftlichen Erfolg 
erheblich zugenommen. Gleichzeitig bestehen 
ganz andere Möglichkeiten für das Sammeln, 
Auswerten und die Nutzbarmachung von Daten 
für das Marketing. Wir haben uns die wichtigen 
Entwicklungen in diesem Bereich angesehen 
und zeigen auf, wie Sie mit Ihrer Unternehmung 
angemessen auf die Veränderungen reagieren 
können.

Die überragende Bedeutung  
von Big Data
Für die Analyse des Kundenverhaltens, die Ein-
schätzung der Kundenerwartungen und die 
Kundeninteraktion spielt Big Data heute im 
Marketing eine nicht zu überschätzende Rolle. 
Erst die Auswertung erheblicher Datenmen-
gen ermöglicht es, personalisierte Angebote zu 
erstellen, tiefere Einblicke in die Wünsche der 
Kunden zu erhalten und seine Strategie optimal 
anpassen zu können. Die Analysen beziehen 
sich zum Beispiel auf Klicks auf Websites, auf 
Käufe oder die Verweildauer auf Seiten.

Big Data liefert auch eine Antwort darauf, 
wie ich meine Kampagnen zielgerichteter an 
den Kundenbedürfnissen ausrichten kann. 
Hier gilt es den Return on Investment (ROI) im 
Blick zu behalten. Nur wenn es gelingt, die Ziel-
gruppe effizient anzusprechen und unnötige 
Marketingausgaben zu vermeiden, kann ich 
meine Marketing- und Verkaufsprozesse wie 
gewünscht optimieren. Big Data liefert mir dafür 
die Datengrundlage.

Ereignisse vorwegnehmen dank KI
Die Möglichkeiten durch Big Data reichen aber 
noch deutlich weiter. So eröffnen historische 
Daten und die darauf bezogenen Auswertungen 
eventuell sogar einen Blick in die Zukunft. Hier 
betreten wir das Feld der prädikativen Analyse 
oder Vorhersageanalyse. Anhand entsprechen-
der Modelle ist es heute in einem gewissen 
Rahmen möglich, das Kaufverhalten der Kun-
den bzw. deren nächste Handlung vorherzusa-
gen. Damit lassen sich die eigenen Maßnahmen 
anpassen, noch bevor es zu einer Verhaltens-
änderung bei den Kunden kommt. Das eigene 
Angebot nimmt im Idealfall die veränderten 
Erwartungen voraus.

Kann ich zukünftigen Ereignissen eine 
Wahrscheinlichkeit zuweisen, lassen sich da-
raus Handlungsempfehlungen für die eige-
ne Marketingabteilung ableiten. Im Rahmen 
des Next-Best-Action-Marketings kann diese 
Handlungsempfehlung sogar automatisiert 

Ein Schlüssel für den Erfolg besteht in der  
Kommunikation, die sich dank der Digitalisierung  

direkter umsetzen lässt. So besteht über soziale  
Netzwerke die Möglichkeit, dass Unternehmen  

direkt mit ihrer Kundschaft kommunizieren und  
damit Nähe herstellen.



8

FAcHArtikel

DAS QUArtAl i  V.24

erfolgen, auf Basis umfassender Datenaus-
wertungen durch das System. Das sind einige 
Aspekte, die dabei eine Rolle spielen:

 Ā Um was für eine Buyer Persona  
handelt es sich?

 Ā wie sehen die bisherigen käufe  
des kunden aus?

 Ā was war der letzte kauf des kunden?  
ist diesem eine besonders hohe Bedeu-
tung bei der Betrachtung zuzuweisen?

 Ā was war die letzte Handlung des kunden 
(zum Beispiel im webshop)?

Das Next-Best-Action-Marketing nimmt in der 
datengetriebenen Werbung eine wichtige Stel-
lung ein. Möglich sind solche Analysen durch 
die Zusammenführung riesiger Datenmengen 
an zentraler Stelle. Die erfolgt in einem so-
genannten Data Lake. Er ermöglicht Echtzeit-
analysen, damit sich Handlungsempfehlungen 
umgehend bereitstellen lassen. Auf die Daten 
greift hier aber kein Mensch für eine manuelle 
Analyse zurück, sondern eine KI. Wie aussage-
kräftig die Analysen sind, hängt von der Qualität 
der verwendeten Modelle ab und davon, wie in-
tensiv deren Training erfolgt ist. Big Data und KI 
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sind daher häufig in Verbindung zu betrachten: 
Ohne KI ließen sich die riesigen Datenmengen 
gar nicht sinnvoll für das Marketing und die 
Verbesserung der Kundenbindung verwerten.

Warum stellt die Digitalisierung eine 
Revolution für die Personalisierung 
dar?
Maßgeschneiderte Erlebnisse für die Kunden 
zu kreieren, ist eine der großen Aufgaben im 
Marketing. Digitale Technologien können dabei 
helfen, hier einen großen Schritt nach vorne zu 
machen und das eigene Angebot zu optimie-

ren. Dafür ergeben sich eine ganze Reihe von 
Möglichkeiten:

 Ā Omnichannel-Strategien: In der Vergan-
genheit fiel es häufig schwer, ein einheit-
liches Kundenerlebnis über alle Kanäle 
hinweg zu gestalten. Durch die neuen 
Möglichkeiten in der Erfassung, Speiche-
rung und Auswertung von Daten ist es 
heute möglich, eine konsistente und per-
sonalisierte Erfahrung über Social Media, 
die Website und Mobile sicherzustellen, 
ebenso wie über die physischen Kanäle 
wie etwa Ladengeschäfte. Das bedeutet 
auch, dass Online- und Offline-Welt nicht 
mehr voneinander getrennt sind. 

 Ā Dynamische Inhalte: Große Auswirkungen 
auf die Personalisierung haben Inhalte, die 
auf den einzelnen Nutzer oder zumindest 
auf bestimmte Nutzergruppen zuge-
schnitten sind. Mit dynamisch generierten 
Inhalten gelingt es, den Interessen und Er-
wartungen der Nutzer besser zu entspre-
chen. Diese Inhalte kommen zum Beispiel 
im E-Mail-Marketing zum Einsatz in Form 
von dynamischem Text, um durch eine 
persönliche Ansprache die Öffnungsraten 
zu optimieren. 

 Ā Emotionalisierung: Emotionale Impulse 
haben auf Kaufentscheidungen häufig 
einen größeren Einfluss als rationale Im-
pulse. Durch persönliche Inhalte lassen 
sich solche Emotionen hervorrufen. Damit 
das funktioniert, sind jedoch genaue 
Kenntnisse etwa der Vorlieben eines 
Kunden erforderlich. Denn Menschen 
weisen bei ihren emotionalen Reaktionen 
erhebliche Unterschiede auf. Hier erweist 
sich eine umfassende Datenauswertung 
als Vorteil. Die Analysen zeigen, wie sich 
bestimmte Käufer oder Käufergruppen 
triggern lassen und welche Inhalte dafür 
erforderlich sind. 
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 Ā Höhere Effizienz: Eigentlich ist eine stär-
kere Personalisierung mit einem höheren 
Aufwand verbunden, weil die einzelnen 
Marketingmaßnahmen auf den jeweiligen 
Adressaten anzupassen sind. In Form 
manueller Arbeit lässt sich das gerade 
bei Unternehmen mit großem Kunden-
stamm nicht bewältigen. Digitale Systeme 
ermöglichen hohe Effizienzsteigerungen 
durch Automatisierungen der betroffenen 
Marketingprozesse. Die Generierung der 
Inhalte, der Versand und die Auswertung 
der Kampagnen können automatisch 
erfolgen. Nur durch digitale Technologien 
ist hier eine Skalierung erreichbar, die bei 
Beibehaltung oder sogar Steigerung des 
Personalisierungsgrads Kosten einzuspa-
ren hilft.

Kundenbindung erhöhen: Das sind die 
neuen Mittel
Für die Stärkung der Kundenbindung steht eine 
ganze Reihe von Strategien zur Auswahl. Digi-

tale Technologien spielen dabei heute immer 
eine entscheidende Rolle. Ein Schlüssel für 
den Erfolg besteht in der Kommunikation, die 
sich dank der Digitalisierung direkter umset-
zen lässt. So besteht über soziale Netzwerke 
die Möglichkeit, dass Unternehmen direkt mit 
ihrer Kundschaft kommunizieren und damit 
Nähe herstellen. Hier kann die Zusammenarbeit 
mit Influencern einen zusätzlichen Mehrwert 
schaffen. Wenn die Kunden sich mit den In-
fluencern identifizieren, hat das positive Aus-
wirkungen auf das Vertrauen und die Loyalität. 
Die Bereitschaft steigt, die Produkte tatsächlich 
zu kaufen. Empfehlungen haben grundsätz-
lich eine stärkere Wirkung, wenn sie von einer 
als vertrauenswürdig eingeschätzten Person 
stammen. Damit lassen sich vielfach erheb-
liche Verbesserungen für die Kundenbindung 
erzielen.

Wenn Sie die Kundenbindung stärken möch-
ten, sollten Ihre Mitarbeiter im Marketing Zu-
griff auf ein leistungsfähiges System für das 
Customer Relationship Management (CRM) 
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haben. Dieses übernimmt wichtige Aufgaben 
wie etwa die Datenintegration und sammelt 
und verknüpft Informationen aus den verschie-
densten Quellen an einem gemeinsamen Ort. 
Damit sind die technischen Voraussetzungen 
geschaffen, ein möglichst lückenloses Kunden-
profil erstellen zu können. Ein solches CRM 
stellt auch Funktionen für die Durchführung 
automatisierter Kampagnen bereit, die für eine 
persönliche Ansprache, die Berücksichtigung 
der Kundenbedürfnisse und damit eine Stei-
gerung der Kundenbindung entscheidend sind.

Wie gelange ich an die so wichtigen 
Daten der Kunden?
Das Sammeln bzw. Generieren von Kunden-
daten ist längst eine der wichtigsten Diszipli-
nen im modernen Marketing. Nur wer hier er-
folgreich ist, kann seine Maßnahmen effizient 
umsetzen und die gewünschte Stärkung der 
Kundenbindung erreichen. Es folgen einige der 
Methoden, die zum Einsatz kommen können:

 Ā Direkte Datenerhebung: Die Interaktionen 
mit den Kunden zum Beispiel auf E-Com-
merce-Plattformen und die durchgeführ-
ten Transaktionen bieten viele Gelegen-
heiten für die direkte Datenerhebung. Zu 
gewinnen sind hier Informationen über 
das Kaufverhalten oder die Produktpräfe-
renzen. Interessant sind auch Interaktio-
nen und Einkäufe, die Kunden im Rahmen 
von Treueprogrammen vornehmen. Die 
Datenerhebung kann auch über Online-
Umfragen oder durch die Auswertung von 
Kundenbewertungen erfolgen. 

 Ā Monitoring von Social Media: Kunden be-
wegen sich heute vielfach in den sozia-
len Netzwerken. Daher kann es sich Ihr 
Unternehmen vermutlich nicht erlauben, 
hier keine Datenanalyse vorzunehmen. 
Relevant sind zum Beispiel Gespräche 
und Erwähnungen in den sozialen Me-
dien. Durch Auswertungen solcher Daten 
lassen sich Trends schnell erkennen und 
die Kundenmeinung zum eigenen Angebot 
besser einschätzen. Für solche Analysen 
stehen sogenannte Social Listening Tools 
zur Verfügung. Möglich ist aber auch eine 
Auswertung auf Basis der Daten, wie sie 
die Plattformen selbst erfassen. Zu nen-
nen sind zum Beispiel Facebook Insights, 
Instagram Insights oder X (ehemals 
Twitter) Analytics. Diese Daten sind häufig 
nützlich, um die Demografie der Follower 
bestimmen und deren Engagement ein-
schätzen zu können. 

 Ā Nutzung vernetzter Geräte: Setzen 
Kunden smarte Geräte wie Fitness-Tra-
cker oder Smartwatches ein, ergeben 
sich weitere Möglichkeiten für die Daten-
sammlung. Das gilt auch für vernetzte 
Haushaltsgeräte wie Kühlschränke oder 
Waschmaschinen. Das Stichwort lautet 
Internet der Dinge. Nutzungsmuster und 
Vorlieben der Verbraucher lassen sich so 
noch umfassender analysieren. 

 Ā Daten von Drittanbietern: Eventuell reicht 
die Datenerhebung durch Unternehmen 
und deren vernetzte Produkte nicht aus, 

Das Sammeln bzw. Generieren von Kundendaten  
ist längst eine der wichtigsten Disziplinen im  

modernen Marketing. Nur wer hier erfolgreich ist,  
kann seine Maßnahmen effizient umsetzen und die  

gewünschte Stärkung der Kundenbindung erreichen. 
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um alle gewünschten Informationen zu 
erhalten. Third-Party-Datenanbieter kön-
nen hier aushelfen und die eigene Daten-
basis anreichern und an entscheidender 
Stelle ergänzen.

Persönliche Ansprache gestalten mit-
hilfe digitaler Technologien
Wenn Sie Ihre Kunden persönlich ansprechen 
möchten, müssen Sie diese erst einmal gut ken-
nen. Doch selbst der beste Marketer in einem 
größeren Unternehmen kann unmöglich jeden 
einzelnen Kunden und dessen Bedürfnisse und 
Vorlieben kennen. Wer eine personalisierte An-
sprache umsetzen möchte, benötigt daher die 
Hilfe der KI, wie sie zum Beispiel bei Chatbots 
zum Einsatz kommt. Chatbots dienen im Prinzip 
einer automatisierten Kundenkommunikation. 
Sie stehen dem Kunden zur Seite, beantworten 
dessen Fragen und leiten ihn zu den gesuchten 
Inhalten weiter. Diese Chatbots eröffnen eine 
individuelle Interaktion mit den Kunden, ohne 
auf menschliche Mitarbeiter zum Beispiel in 
einem Callcenter setzen zu müssen.

Zu einer persönlichen Ansprache gehören 
dabei auch immer personalisierte Produktemp-

fehlungen. An dieser Stelle kommen wiederum 
KI-Algorithmen zum Einsatz. Sie analysieren 
die Kundendaten und lernen das Kaufverhal-
ten und die Vorlieben zu verstehen. Auf dieser 
Analyse basierend lassen sich individuelle Pro-
duktempfehlungen erstellen. Diese haben für 
den Adressaten eine viel höhere Relevanz als 
eine allgemein angelegte Werbung. Ständige 
Verbesserungen des Prozesses sind möglich 
durch den Einsatz des maschinellen Lernens. 
Je mehr Kunden und Interaktionen das System 
ausgesetzt ist, desto besser fallen die Empfeh-
lungen und Personalisierungen aus. Der Nutzen 
einer Investition in solche Systeme sollte also 
im Zeitablauf steigen.

Wie es weitergehen könnte: ein Blick 
in die Zukunft des Marketings und der 
Kundenbindung
Chatbots, das maschinelle Lernen und Daten-
auswertungen im Bereich Big Data sind bereits 
heute im Marketing verfügbar. Doch die Ent-
wicklung geht weiter und neue Technologien 
stehen in den Startlöchern. Wir präsentieren 
einige der interessantesten davon abschlie-
ßend in einer kurzen Übersicht:
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 Ā Quantencomputing: Die Verarbeitung 
riesiger Datenmengen stellt nach wie vor 
eine Herausforderung dar. Häufig soll die 
Analyse in Echtzeit erfolgen, damit die 
Ergebnisse für die Entscheidungsfindung 
sofort zur Verfügung stehen. Die Daten-
mengen als auch die Anforderungen an 
die Analyse steigen. Eine mithilfe von 
Quantencomputing durchgeführte Daten-
verarbeitung kann hier eventuell zukünftig 
neue Möglichkeiten eröffnen, die auch 
für das Marketing relevant sind. Die als 
Informationseinheiten genutzten Qubits 
bieten Vorteile gerade bei der Lösung 
komplexer Probleme und ermöglichen 
eine schnellere Verarbeitung der Daten. 
Quantenbasierte Rechner arbeiten deut-
lich effizienter, was sich gerade bei der 
Simulation menschlichen Verhaltens be-
zahlt machen könnte. Dessen Komplexität 
lässt sich durch die heute verwendeten 
Modelle nicht ausreichend abbilden. Hier 
sind deutliche Verbesserungen durch das 
Quantencomputing zu erwarten. 

 Ā Emotionserkennung: Bald könnten neue 
und bessere Systeme für die Erkennung 
von Stimmen und Gesichtsausdrücken zur 
Verfügung stehen. Emotionen der Kunden 
lassen sich durch fortschrittliche Analyse-
methoden sogar anhand unscheinbarster 
Details zum Beispiel in Textbeiträgen in 
den sozialen Netzwerken verstehen. Da-

mit ist ein Marketing umsetzbar, das sich 
durch Einfühlungsvermögen auszeichnet. 
Die Sentiment-Analyse lässt Rückschlüs-
se auf die Stimmung und Zufriedenheit 
der Kunden zu und stützt sich zum Bei-
spiel auf das Kundenfeedback. 

 Ā Augmented Reality (AR) und  
Virtual Reality (VR): AR und VR dienen der 
Schaffung einer Einkaufsumgebung mit 
hoher Immersion. Durch die Realitätsnähe 
der Erfahrung und den hohen Interak-
tionsgrad fällt es leichter, eine emotionale 
Verbindung zum Kunden herzustellen und 
Vertrauen aufzubauen.

Fazit
Nie war es einfacher, aber auch notwendiger, 
Daten über die eigenen Kunden zu sammeln 
und diese im Marketing zu nutzen. Gerade das 
Internet bietet einen konstanten Datenstrom, 
der einen tiefen Einblick in das Verhalten, die 
Wünsche und Erwartungen der Kunden ermög-
licht. Entscheidend ist es, dass Sie in die not-
wendigen Systeme investieren bzw. Dienste in 
Anspruch nehmen, die Sie bei der Sammlung, 
Speicherung und Auswertung der großen Da-
tenmengen unterstützen. Die Vorteile liegen auf 
der Hand und bestehen in einer konsequenter 
personalisierten Kundenansprache sowie einer 
Stärkung der Kundenbindung durch Marketing-
maßnahmen, die noch intensiver auf die indi-
viduellen Bedürfnisse eingehen. 
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Künstliche Intelligenz 
im Marketing

Die künstliche Intelligenz hält in allen 
Lebensbereichen Einzug und hat auch das 
Marketing längst tiefgreifend verändert. 
Das passiert aktuell. 

In der Welt des Marketings ist künstliche 
Intelligenz (KI) kein Modethema. Vielmehr 
verursacht die Technologie tiefgreifende 
Veränderungen und beeinflusst die Art 

und Weise, wie Unternehmen an ihre Kam-
pagnen herangehen und ihre Maßnahmen in 
diesem Bereich umsetzen. Die KI kann dabei 
helfen, Aufgaben zu automatisieren, die bis-
her viel manuelle Arbeit erfordert haben. Sie 
gestaltet Abläufe effizienter und ist der Schlüs-
sel zur Verarbeitung großer Datenmengen. Es 
lassen sich Kundenerfahrungen mit höherem 
Personalisierungsgrad gestalten und Analysen 
durchführen, die die Zukunft vorwegnehmen. 
Das ist für große Unternehmen relevant, weil 
sie damit ihren Kundenstamm individueller an-
sprechen und ihre Maßnahmen besser skalie-
ren können. Kleine Unternehmen profitieren von 
einem effizienteren Einsatz ihres begrenzten 
Marketingbudgets. Viele weitere Vorteile er-
geben sich, auf die wir in diesem Beitrag für 
Sie eingehen möchten.

KI im Marketing: ein Überblick
KI galt lange Zeit als Zukunftstechnologie mit 
wenigen praktischen Anwendungsmöglich-
keiten. Chatbots wie ChatGPT oder Text-to-
Image-Tools wie Midjourney markieren den 
Beginn eines neuen Abschnitts. KI ist im Alltag 
der Unternehmen und privaten Nutzer ange-
kommen und findet immer breitere Anwendung. 
Gerade im Marketing ist die Technologie be-
sonders gefragt, weil es hier typischerweise 
um Datenmengen im Bereich Big Data geht, 
bei denen sich die Auswertung als äußerst an-
spruchsvoll erweist. Die KI kann dabei helfen, 
die Kundendaten zu analysieren, Zusammen-
hänge zu erkennen und Vorhersagen bezüglich 

des Kundenverhaltens zu treffen. Das bietet 
gänzlich neue Möglichkeiten, wie sich Marke-
tingmaßnahmen umsetzen und Kampagnen 
durchführen lassen.

Unter dem Begriff KI wird eine Reihe von 
Verfahren zusammengefasst, die im Umgang 
mit Daten zum Einsatz kommen können. Es 
folgen einige der wichtigsten, die jeder kennen 
sollte, der sich mit dem Thema KI im Marketing 
befassen möchte:

 Ā Maschinelles Lernen (ML): Das Machine 
Learning ist eines der wichtigsten Teil-
gebiete im Bereich der KI. Hierbei kom-
men Modelle zum Einsatz, die aus Daten 
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lernen, auf die sie nicht explizit program-
miert wurden. Das bedeutet, dass eine 
Anwendung auf neue Datensätze möglich 
ist. Die KI verarbeitet im Rahmen von ML 
große Mengen an unstrukturierten Daten, 
erkennt Zusammenhänge und Muster 
darin und entwickelt eigene Lösungen. 

 Ā Deep Learning (DL): Im Rahmen des Deep 
Learnings helfen neuronale Netze bei der 
Entscheidungsfindung. Diese beziehen sich 
wiederum auf Daten und deren Auswertung. 
Die Besonderheit besteht darin, dass eine 
solche KI selbst entscheidet, ob sie bei ihrem 
Lernen Anpassungen vornehmen muss.

 Ā Natural Language Processing (NLP): 
Chatbots in der heutigen Form wären 
nicht möglich ohne die Fortschritte im 
Bereich NLP. Dieser Teil der KI-Forschung 
befasst sich mit der sprachlichen Interak-
tion zwischen Menschen und Maschinen. 
So können wir Befehle in unserer norma-
len gesprochenen Sprache verwenden, um 
die Erzeugung von Inhalten durch eine KI 
anzustoßen. Damit sind erhebliche Ver-
einfachungen in der Nutzung von KI im 
privaten und geschäftlichen Alltag ver-
bunden.



DAS QUARTAL IV.2416

FAcHArtikel

Wie verbessert KI die Kunden- 
erfahrung?
KI kommt heute an vielen Stellen zum Einsatz, 
um die Kundenerfahrung entscheidend zu 
verbessern. Zuerst ist hier die personalisierte 
Kundeninteraktion zu nennen. Die Erstellung 
individueller Angebote und maßgeschneider-
ter Produktempfehlungen ist möglich, weil die 
KI Zugriff auf umfassende Kundendaten hat 
und diese auswerten kann. Es lassen sich Ver-
haltensmuster erkennen und darauf basierend 
personalisierte Inhalte erzeugen. Diese sind auf 
die Bedürfnisse und Vorlieben der einzelnen 
Kunden oder klar abgegrenzter Käufergruppen 
abgestimmt.

Verbesserungen im Kundenservice lassen 
sich durch den Einsatz von Chatbots erzielen. 
Diese sind für den Kunden immer verfügbar und 
reagieren umgehend auf Anfragen. Sie können 
natürliche Sprache verstehen und Antworten 
liefern, wie sie auch von einem menschlichen 
Mitarbeiter zu erwarten wären. Es ist zum 
Beispiel möglich, bei einem Chatbot eine Be-
stellung aufzugeben, eine Support-Anfrage zu 
stellen oder sich zu einem menschlichen Mit-
arbeiter weiterleiten zu lassen.

Positive Auswirkungen auf die Kundener-
fahrung hat auch die Bereitstellung virtueller 
Assistenten. Dazu gehören zum Beispiel Siri 

von Apple oder Alexa von Amazon. Sie liefern 
Informationen zu bestimmten Produkten, ohne 
dass der Kunde selbst danach suchen muss. 
Eine Besonderheit besteht hier im kontinuier-
lichen Lernen. Die virtuellen Assistenten lernen 
den Nutzer mit der Zeit besser kennen und kön-
nen daher nützlichere Antworten liefern.

KI kommt auch für die automatisierte Ver-
arbeitung des Kunden-Feedbacks zum Einsatz. 
Die Informationen stammen zum Beispiel aus 
Bewertungen, Umfragen oder Social Media. 
Unternehmen können schneller erkennen, wo 
Probleme bei ihren Produkten und Dienstleis-
tungen vorliegen und darauf reagieren, um die 
Kundenerfahrung zu verbessern.

Die Kundenbetreuung kann heute dank KI 
auch proaktiv erfolgen. Hier spielen die soge-
nannten Predictive Analytics eine entscheiden-
de Rolle. Anhand fortschrittlicher Datenaus-
wertungen lässt sich frühzeitig erkennen, ob bei 
einem Kunden ein Problem auftreten könnte. 
Erkennbar kann auch sein, welche Produkte 
ein bestimmter Käufer in der Zukunft benötigt. 
Entsprechend kann Ihr Unternehmen rechtzei-
tig Empfehlungen, Erinnerungen und Angebote 
losschicken und damit die Kundenerfahrung 
optimieren.
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Überblick über KI-gestützte 
Marketing maßnahmen
Die Entwicklungen im Bereich KI bringen immer 
neue Möglichkeiten hervor, wie Unternehmen 
ihre Marketingmaßnahmen umsetzen können. 
Das sind einige der aktuell interessantesten:

 Ā Programmatic Advertising: Hierunter ist 
die Echtzeitoptimierung der Platzierung 
von Online-Werbeanzeigen zu verstehen. 
Die KI greift dafür auf Verhaltensdaten 
und die Profile der Nutzer zurück. Das Ziel 
ist es, die Werbung noch präziser aus-
zurichten und an die gewünschten Ziel-
gruppen anzupassen. Damit lässt sich die 
Wirkung von Werbekampagnen im Ideal-
fall deutlich erhöhen. 

 Ā Kundensegmentierung und Zielgruppen-
analyse: Echtzeitdaten können bei der 
dynamischen Anpassung der Kunden-
segmentierung helfen. Die KI wertet diese 
sowie Daten bezüglich der Verhaltens-
änderungen aus und nimmt automatisch 
entsprechende Anpassungen vor. Durch 
eine tiefgehende Analyse der Zielgruppen 
ist es möglich, die Marketingstrategie zu 
optimieren und noch gezielter auszurichten. 

 Ā Predictive Analytics: Im Rahmen der Vor-
hersageanalyse wertet eine KI historische 
Daten aus, um Aussagen über das zu-
künftige Kundenverhalten zu treffen. Eine 
Veränderung der Abwanderungsneigung 
oder der Kaufabsichten lässt sich früh-
zeitig erkennen. Damit ist es möglich, 
proaktive Maßnahmen im Marketing um-
zusetzen. Das hilft bei der Steigerung  
der Umsätze und der Erhöhung der  
Kundenbindung. 

 Ā Emotionserkennung und Sentimentana-
lyse: Das Kundenfeedback besteht nicht 
nur aus Textnachrichten. Dank KI lassen 
sich auch Sprach- und Videoaufzeich-
nungen auswerten, um Stimmungen und 
Emotionen zu registrieren. Damit lässt 

sich ein besseres Verständnis der Kun-
denbedürfnisse entwickeln. Auf Basis der 
Emotionserkennung sind Anpassungen 
der Kommunikation möglich, um Marke-
tingbotschaften empathischer und damit 
effektiver zu gestalten. 

 Ā Automatische Content-Erstellung: Bei-
träge in Blogs, Bilder für Social Media und 
andere Inhalte kann eine KI heute vielfach 
automatisch generieren. Das hat auch 
Auswirkungen auf die SEO. Die KI erzeugt 
Inhalte, mit denen sich das Ranking ver-
bessern lässt und nimmt automatische 
Anpassungen vor, wenn sich die Platzie-
rung wieder verschlechtert. 

 Ā Personalisierte Marketingkampagnen: 
Dank umfassender Datenauswertungen 
ist es möglich, besser auf die individuellen 
Bedürfnisse und Interessen der Kunden 
einzugehen. Die Ansprache nimmt Rück-
sicht auf die Vorlieben, das Verhalten und 
die demografischen Merkmale der Kunden.

Beispiele für den erfolgreichen Einsatz 
von KI im Marketing
Viele Unternehmen haben das Potenzial der 
KI längst erkannt und setzen sie jeden Tag in 
ihrem Marketing erfolgreich ein. Das sind einige 
aktuelle Beispiele:

 Ā Personalisierte Produktempfehlungen  
bei Amazon: Personalisierte Produktemp-
fehlungen erstellt Amazon mithilfe von 
KI-Algorithmen. Die Datenanalyse bezieht 
sich dabei auf die Kaufhistorie, die Kun-
denbewertungen und das Suchverhalten. 
Die Vorschläge sollen den Bedürfnissen 
der Kunden besser entsprechen und damit 
zu höheren Umsätzen führen. 

 Ā KI-Einsatz bei Obi: Die Baumarkt-Han-
delskette Obi hat im Jahr 2017 mit Obi 
next eine interne Transformationseinheit 
gegründet, die sich mit Fragen der KI und 
deren Einsatz zum Beispiel im Marketing 
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beschäftigt. Die KI hilft etwa dabei, die 
Anfragen der Kunden vorzufiltern und zu 
bestimmen, welche Expertise für die Be-
antwortung erforderlich ist. Es findet eine 
automatische Vernetzung mit den pas-
senden Beratern statt. 

 Ā Verwendung von KI bei Nestlé: Der Nah-
rungsmittelkonzern setzt KI an verschie-
denen Stellen ein, zum Beispiel in Form 
des Chatbots KiM („Kitchen intelligence 
by Maggi“). Dieser soll eine insbesondere 
junge Zielgruppe beim Kochen unterstüt-
zen. Er liefert Inspirationen für Rezepte 
und berät zur richtigen Lagerung und Zu-
bereitung von Lebensmitteln. 

 Ā KI-kreierte Produktkombinationen bei 
Burger King: Auf Ideen wie den Chili Chee-
se Shake, den Onion Ring Donut oder die 
Cheeseburger Nuggets kommt bei Burger 
King eine KI. Sie erzeugt ungewöhnliche 
Produktkombinationen und sorgt damit 
für eine gesteigerte Aufmerksamkeit bei 
den Kunden.

 Ā Bild- und Spracherkennung bei Coca-
Cola: Der Getränkehersteller nutzt die 
Fähigkeiten der KI, um Beiträge auf Social 
Media automatisch auszuwerten. Die KI 
analysiert Texte und Bilder überall dort, 
wo die Produkte von Coca-Cola Erwäh-
nung finden. Damit erzeugt der Konzern 
ein Kundenfeedback in Echtzeit. Trends 
lassen sich frühzeitig erkennen und die 
eigene Marketingstrategie daran anpassen. 

 Ā Kundensegmentierung und Zielgruppen-
ansprache bei H&M: Das Textilunterneh-
men setzt auf Algorithmen für die Analyse 
des Einkaufverhaltens. Auch demografi-
sche Daten der Kundschaft finden Berück-
sichtigung. H&M möchte auf diese Weise 
eine personalisierte Werbung gestalten 
und wünscht sich mehr Effizienz in der 
Umsetzung der eigenen Marketingstrategie.

Welche Gefahren und Herausforderun-
gen sind mit dem Einsatz von KI im 
Marketing verbunden?
Es ist eine Binsenweisheit: Jede Technologie 
bietet Chancen, ist aber auch mit Risiken ver-
bunden. Diese gilt es im Blick zu behalten, damit 
Sie den größten Nutzen aus der KI im Marke-
ting ziehen können, ohne dass es durch einen 
unbedachten Einsatz zu finanziellen Schäden 
kommt.

Wie sinnvoll eine KI verwendbar ist und 
wie groß der Nutzen der von ihr gelieferten 
Ergebnisse ausfällt, hängt entscheidend von 
der Datenqualität ab. Veraltete, unvollständige 
oder ungenaue Daten können die Ergebnisse 
verfälschen. Daher ist die Umsetzung eines 
robusten Datenmanagements erforderlich, das 
zum Beispiel die regelmäßige Bereinigung, Ak-
tualisierung und Validierung der Daten umfasst. 
Das verursacht natürlich Aufwand und Kosten.

Der Einsatz der KI im Marketing erfordert in 
der Regel die Verwendung von Kundendaten. 
Hier sind jedoch die hohen Anforderungen an 
den Datenschutz und die Sicherheit zu berück-
sichtigen, wie sie sich aus der Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO) ergeben. Verfeh-
lungen in diesem Bereich können empfindliche 
Bußgeldzahlungen nach sich ziehen. Es ist also 
genau zu prüfen, auf welche Weise die KI Kun-
dendaten verarbeitet.

Wenn Sie KI im Marketing einsetzen, stellt 
sich auch die Frage nach der Erklärbarkeit der 
Ergebnisse. Gerade bei auf Deep Learning ba-
sierenden KI-Modellen handelt es sich oft um 
eine Black Box. Es ist nicht ersichtlich, wie die 
Ergebnisse zustande gekommen sind bzw. 
welche Entscheidungsprozesse dazu geführt 
haben. Das kann die Auswertung erschweren. 
In diesem Zusammenhang sollten Sie auch 
den Aspekt der Transparenz gegenüber Ihren 
Kunden betrachten. Diese sollten Sie darüber 
informieren, ob und an welcher Stelle KI zum 
Einsatz kommt, um das Kundenvertrauen nicht 
zu beeinträchtigen.
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Wie lassen sich die Risiken  
minimieren, die sich aus dem  
KI-Einsatz ergeben?
Verschiedenen Maßnahmen können dabei hel-
fen, negative finanzielle Konsequenzen zu ver-
meiden, die sich aus dem Einsatz vom KI-Tools 
im Marketing ergeben könnten:

 Ā Datenanonymisierung: Sie können die 
personenbezogenen Daten anonymisieren 
oder pseudonymisieren, um die Privat-
sphäre Ihrer Kunden zu schützen.

 Ā Einwilligungen einholen: Fragen Sie Ihre 
Kunden, ob diese mit dem Einsatz von 
KI-Tools einverstanden sind. Sie müssen 
dafür eine ausdrückliche Einwilligung ein-
holen. Das gilt für die Nutzung und auch 
die Erhebung der Daten.

 Ā Erklärbare KI-Modelle nutzen: Setzen Sie 
auf transparente KI-Modelle, deren Ent-
scheidungen nachvollziehbar sind.

 Ā Diversifikation der Datenquellen: Verwen-
den Sie verschiedene Datenquellen, um 
insgesamt eine umfassendere Datenbasis 
mit höherer Qualität zu erhalten.

 Ā Schrittweise Implementierung: Setzen Sie 
KI-Projekte in kleinen Schritten um. Nach 
jedem Implementierungsschritt sollte eine 
genaue Evaluierung der Auswirkungen 
erfolgen, um Risiken rechtzeitig erkennen 
und die Probleme angehen zu können.

Fazit
Die KI ist endgültig im Marketing angekommen 
und gehört heute zu den unverzichtbaren Werk-
zeugen. Besonders interessant ist dabei die Ge-
schwindigkeit der Entwicklung, die vermutlich 
exponentiell zunimmt. Die Möglichkeiten sind 
bereits jetzt beeindruckend, dennoch stehen 
wir erst am Anfang eines umwälzenden Ge-
schehens. Vermutlich kann es sich kein Unter-
nehmen leisten, das sich bietende Potenzial 
ungenutzt zu lassen und nicht in entsprechende 
Technologien zu investieren. Es ist davon aus-
zugehen, dass die Bedeutung der KI im Marke-
ting in der Zukunft sogar noch zunimmt, was 
auch damit zusammenhängt, dass die Akzep-
tanz durch die Kundschaft steigt. Wenn Sie KI 
in Ihrem Unternehmen einsetzen, lernen Sie 
Ihre eigenen Kunden besser kennen, erfassen 
Stimmungen und Trends präziser und können 
noch schneller mit Ihren Anstrengungen im 
Marketing darauf reagieren. Nicht zuletzt hilft 
Ihnen die KI dabei, Ihre Ressourcen effizienter 
einzusetzen, Streuverluste zu vermeiden und 
eine gezielte und personalisierte Ansprache 
durchzuführen, wie sie Konsumenten heute 
erwarten. 
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Gamification  
im Marketing

Da Menschen gerne spielen, gewinnen und 
Belohnungen jagen, sollte Ihr Marketing 
das nicht unberücksichtigt lassen.  
Erfahren Sie mehr zur Gamification.

Der spielende Mensch („homo ludens“) 
ist ein Erklärungsmodell, das davon 
ausgeht, dass wir unsere kulturel-
len Fähigkeiten vor allem über das 

Spiel entwickeln. Wir machen als Spielende 
gemeinsame Erfahrungen, entdecken unsere 
individuellen Eigenschaften und entfesseln 
unsere Kreativität. Diese Neigung zum Spie-
len macht sich die Gamification zunutze, die 
heute im Marketing breite Anwendung findet. 
Wie können wir die Kunden an unsere Produkte 
und Dienstleistungen auf spielerische Wiese 
heranführen und sie zu einem Kauf verleiten? 
Die Spielifizierung eröffnet neue Möglichkei-
ten, wenn es darum geht, die Aufmerksamkeit 
der Konsumenten zu gewinnen und eine Be-
geisterung für die eigene Marke zu erzeugen. 
Rätsel, Mini-Spiele und Quiz nehmen hier die 
Hauptrolle ein und erweitern die Instrumente in 
der Werbung. In unserem Beitrag erfahren Sie 
genauer, worum es sich bei der Gamification 
handelt und welchen konkreten Nutzen sie Ih-
nen im Marketing bieten kann.

Was verbirgt sich hinter dem Begriff 
Gamification?
Von Gamification sprechen wir immer dann, 
wenn eigentlich spieltypische Elemente und 
Techniken in einem spielfernen Kontext zum 
Einsatz kommen. Im Marketing kann das Ziel 
zum Beispiel in der Steigerung des Engage-
ments und der Kundeninteraktion bestehen. Es 
gilt, das Verhalten einer Zielgruppe zu beein-
flussen und diese zu einem Kauf zu motivieren.

Das sind einige der typischen Elemente, die 
häufig in der Spielifizierung Verwendung finden:

 Ā level
 Ā Punkte
 Ā Herausforderungen
 Ā Belohnungen
 Ā ranglisten
 Ā wettbewerbe

Alle diese Elemente sind in der Gamification 
auf Aktivitäten und Kampagnen im Marketing 
anzuwenden. Der Kunde erscheint hier als 
Spieler, der in seinem Level aufsteigen, Punk-
te sammeln, Herausforderungen meistern und 
Belohnungen erhalten möchte.

Eine entscheidende Rolle spielt in der Ga-
mification die Psychologie. Es existiert eine 
Reihe von psychologischen Modellen, die er-
klären können, wie sich die Motivation und 
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das Engagement steigern lassen und welche 
Mechanismen dabei eine Rolle spielen. Das be-
deutet auch, dass die Ansätze der Gamification 
im Marketing häufig auf wissenschaftlichen 
Erkenntnissen basieren.

Auf welche psychologischen Prinzipien 
stützt sich die Gamification?
In der Gamification im Marketing zielt alles 
letztlich auf eine Erhöhung des Umsatzes ab. 
Erreichen lässt sich das zum Beispiel mit einer 
Erhöhung der Kundenbindung und -zufrieden-
heit. Auch die Intensivierung der Interaktion mit 
der eigenen Marke dient diesem Zweck. In der 
Spielifizierung begegnen wir immer wieder ver-
schiedenen psychologischen Prinzipien. Ihre 
Berücksichtigung kann dabei helfen, das Ver-
halten der Kunden auf die gewünschte Weise 
zu beeinflussen.

Eine herausgehobene Rolle nehmen in die-

sem Zusammenhang die Belohnungssysteme 
ein. Die Spieler müssen bestimmte Aktionen 
durchführen und erhalten dafür Abzeichen, 
Punkte oder andere Belohnungen. Eine solche 
Aktion kann zum Beispiel im Abschließen einer 
Umfrage oder im Teilen von Inhalten bestehen. 
Ein Belohnungssystem stärkt das Gefühl der 
Anerkennung und der Spieler glaubt, Fortschrit-
te zu erzielen. Dieses Vorankommen ist anhand 
der Belohnungen nachvollziehbar, die zum Bei-
spiel in einem Konto gespeichert und eventuell 
mit Icons visuell dargestellt sind. Und es sind 
positive Emotionen damit verbunden, die auch 
die Bereitschaft erhöhen können, sich zu einem 
Kauf zu entschließen.

Ebenfalls wichtig sind alle Formen von 
Ranglisten. Die Kunden agieren als Spieler nicht 
getrennt voneinander, sondern stehen mit an-
deren im Wettbewerb und können anhand der 
Ranglisten sehen, wie sie sich im Spiel schla-
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gen. Damit sollen sich die Motivation und der 
Ehrgeiz fördern lassen. Eine solche Liste kann 
zum Beispiel darstellen, wer die meisten Bei-
träge geteilt hat.

Wer an einem Wettbewerb teilnehmen soll, 
muss ein klares Ziel vor Augen haben. Für eine 
erfolgreiche Gamification ist es daher wichtig, 
Herausforderungen zu definieren, die erreich-
bar und motivierend sind. Ein Beispiel ist das 
Sammeln einer bestimmten Anzahl von Punk-
ten, um Rabatte freizuschalten. Die Ziele geben 
den Kunden oder Spielern eine Richtung vor und 
beeinflussen damit ihre Handlungen.

Fortschritte im Spiel müssen auch nachvoll-
ziehbar sein. Dabei können verschiedene visu-
elle Techniken helfen wie etwa die Verwendung 
von Fortschrittsbalken. Auch das Versenden 
von Nachrichten ist möglich, sobald bestimmte 
Meilensteine erreicht sind.

Diese Modelle sind für die  
Gamification relevant
Spiel-Designs im Marketing basieren häufig 
auf bestimmten psychologischen Modellen, die 
zum Beispiel erklären können, welche grund-
legenden menschlichen Bedürfnisse vorliegen, 
wie sich diese ansprechen lassen oder wie eine 
Motivation der Kunden durch die Nutzung von 
Spielen stattfinden kann. Im Marketing kommen 
solche Modelle zum Einsatz, um wirkungsvolle 
Spiele zu entwickeln, die beim Konsumenten zu 
den gewünschten Handlungen führen.

Selbstbestimmungstheorie  
(Self-Determination Theory, SDT)
Diese Theorie geht davon aus, dass beim Men-
schen drei grundlegende psychologische Be-
dürfnisse bestehen, die es durch das Spiel zu 
erfüllen gilt:

 Ā Autonomie
 Ā kompetenz
 Ā eingebundenheit

Dazu gehören erstens die Autonomie und das 
Gefühl, die eigenen Entscheidungen und Hand-

lungen zu kontrollieren. Die Unterstützung der 
Autonomie kann zum Beispiel durch Wahl-
möglichkeiten in Spielen erfolgen. Zweitens 
möchten Menschen sich selbst als kompetent 
wahrnehmen können. Das kann gelingen, in-
dem der Spieler schrittweise Herausforderun-
gen meistert. Das dritte Grundbedürfnis ist die 
soziale Eingebundenheit. Menschen möchten 
sich von anderen verstanden und mit diesen 
verbunden fühlen. Diese Eingebundenheit lässt 
sich etwa durch eine Gemeinschaftserfahrung 
mit anderen Spielern erreichen. Hier können 
auch Ranglisten oder Teamwettbewerbe zum 
Einsatz kommen.

Fogg Behavior Model (FBM)
Wie kann ich bei einem Kunden ein bestimmtes 
Verhalten hervorrufen? Das von BJ Fogg entwi-
ckelte Fogg Behavior Model geht von folgender 
Formel aus:

B (Behavior oder Verhalten) = m (motivation) 
+ A (Ability oder Fähigkeit) + t (trigger oder 
Auslöser)

Das Verhalten tritt nur dann auf, wenn die drei 
Elemente Motivation, Fähigkeit und Auslöser 
vorhanden sind, und das gleichzeitig. Hier gilt 
es zum Beispiel zu berücksichtigen, dass es 
nicht zu schwierig sein darf, die Handlung aus-
zuführen. Das erklärt, warum im Marketing ein-
gesetzte Spiele häufig eher einfacher Natur sind. 
Dabei sind auch die kognitiven Voraussetzungen 
der Nutzer zu berücksichtigen. Der Spieler muss 
zudem grundsätzlich motiviert sein, die Hand-
lung auszuführen, und es muss ein Auslöser 
vorliegen, der zur Handlung auffordert.

Neurotransmitter-Design
Das Ziel dieses Designs besteht darin, positive 
Emotionen zu fördern und negative zu vermei-
den. Konkret soll ein Spiel die Ausschüttung 
von Dopamin und Oxytocin erhöhen und die 
Ausschüttung von Stresshormonen wie Corti-
sol und Adrenalin verringern. Ziele und Beloh-
nungen sind in Spielen zum Beispiel nützlich, 
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um die Ausschüttung von Dopamin anzuregen, 
die erfolgt, wenn wir eine Belohnung antizipie-
ren. Soziale Interaktionen in Spielen wiederum 
führen zur Ausschüttung von Oxytocin, wobei 
es sich um ein sogenanntes Vertrauens- und 
Bindungshormon handelt. Hier kann es für die 
Umsetzung sinnvoll sein, Community-Features 
in ein Spiel zu integrieren.

Kano-Modell
Dieses Modell unterscheidet bei der Entwick-
lung von Spielen Faktoren, die es zu erfüllen 
gilt. Dazu gehören die Basis- und Leistungs-
faktoren, mit denen grundlegende Erwartungen 
verbunden sind. So erwarten wir von Produkten, 
dass sie bestimmte Eigenschaften aufweisen, 
und sind zufrieden, wenn wir diese tatsächlich 
vorfinden. Sollten sie jedoch fehlen, steigt die 
Unzufriedenheit stark an. Die Begeisterungs-
faktoren hingegen gehen über diese grundle-
genden Erwartungen hinaus und sorgen für eine 
intensive positive Erfahrung, wenn sie überra-
schend vorliegen. So setzen wir zum Beispiel 
voraus, dass in einem Hotel die Betten gemacht 
sind (Leistungsfaktor), freuen uns aber beson-
ders, wenn wir Zugang zu einem kostenlosen 
Wellness-Bereich erhalten (Begeisterungs- 

faktor). Ein Spiel sollte also im Idealfall beson-
dere Elemente enthalten, die als Begeisterungs-
faktor dienen können.

Einsatzbereiche für die Gamification
In welchen Bereichen ist Gamification sinnvoll 
einsetzbar? Wir führen einige Möglichkeiten 
auf, die als Anregung dazu dienen können, an 
welcher Stelle Sie in Ihrem eigenen Unterneh-
men Ansätze aus der Gamification im Marke-
ting integrieren könnten.

 Ā Treueprogramme: Treueprogramme ge-
hören zu den typischen Einsatzbereichen 
für die Spielifizierung. Die Kunden können 
Punkte sammeln, in einem Level-Sys-
tem aufsteigen (zum Beispiel von Bron-
ze- über Silber- bis hin zum Gold-Status) 
und Belohnungen erhalten. Ein Stufen-
aufstieg kann mit zusätzlichen Vorteilen 
verbunden sein. Wer häufig kauft und 
das Angebot seinen Freunden empfiehlt, 
erhält eventuell Belohnungen und Abzei-
chen. Eingesammelte Punkte wiederum 
lassen sich gegen Produkte und Rabatte 
tauschen. Die Einbindung spielerischer 
Elemente in Treueprogramme hat zum 
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Ziel, die Kundenbindung und -loyalität zu 
erhöhen, wiederholte Käufe zu fördern und 
das Gefühl der Zugehörigkeit und An-
erkennung zu stärken. 

 Ā Mitarbeitermotivation: Gamification ist 
auch einsetzbar für die Erhöhung der 
Motivation und des Engagements der 
Mitarbeiter zum Beispiel im Vertrieb. 
Denkbar wäre etwa die Veranstaltung von 
Verkaufswettbewerben, bei denen Be-
lohnungen mit dem Erreichen bestimmter 
Verkaufsziele verbunden sind. Doch auch 
Schulungen lassen sich auf spielerische 
Weise umsetzen. Die Mitarbeiter sollen 
zu einer höheren Produktivität gelangen 
und von einer Stärkung des Teamgeistes 
profitieren. 

 Ā Kundenschulungen: Mithilfe der Gamifica-
tion lassen sich der richtige Umgang mit 
den Produkten und das Wissen bezüglich 
der angebotenen Dienstleistungen auf 
spielerische Weise vermitteln. Die Kunden 
nutzen interaktive Tutorials, nehmen an 
Quiz teil und erhalten für Lernfortschrit-
te Belohnungen. Das Ausprobieren von 
Produkten und das Kennenlernen der 
Marke sind im Rahmen von Simulations-
spielen möglich. Die Kunden profitieren 
von besseren Produktkenntnissen, sind 
zufriedener und loyaler und lösen weniger 
Support-Anfragen aus. 

 Ā Soziale Medien: Social Media bietet 
viele Möglichkeiten, die Bekanntheit 
der eigenen Marke zu erhöhen und das 
Engagement zu steigern. Hier kommen 
spielerische Elemente wie Wettbewerbe 
und Verlosungen zum Einsatz ebenso wie 
Ranglisten und Leaderboards. Mini-Spie-
le oder Filter lassen sich als interaktive 
Inhalte auf den Social-Media-Plattformen 
teilen. Wichtig ist hier auch das Element 
des Wettbewerbs. Es kann sich lohnen, 
mit Listen zu arbeiten, um die Top-Bei-
tragsleistenden zu präsentieren und so 

die Motivation zusätzlich zu fördern. Im 
Idealfall erhält die Marke durch diese 
Maßnahmen eine höhere Sichtbarkeit und 
Reichweite und es gelingt, die Interak-
tionen zu fördern. Das soll letztlich auch 
Käufe antreiben.
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Bemerkenswerte Lösungen im Bereich 
Gamification
Unternehmen setzen Gamification heute auf 
vielfältige Weise in ihrem Marketing ein. Es 
folgen einige Beispiele, die das verdeutlichen:

 Ā Fitness-Tracker (Fitbit, Apple Watch):  
Unternehmen wie Fitbit oder Apple 
möchten ihre Nutzer zu einem aktiveren 
und gesünderen Lebensstil motivieren. 
Die Gamification spielt hier im Design 
der Apps eine wichtige Rolle. Es kommen 
Tagesziele und Herausforderungen zum 
Einsatz und der Spieler kann Abzeichen 
und Belohnungen erhalten oder Meilen-
steine erreichen. Auch Elemente eines 
sozialen Wettbewerbs sind integriert. So 
ist zum Beispiel ein Vergleich mit den 
Leistungen von Freunden und Familien-
mitgliedern möglich, die die gleiche App 
verwenden. Neben der Förderung eines 
gesunden Lebensstils gehört natürlich 
auch die Stärkung der Markenbindung zu 
den Zielen. 

 Ā My Starbucks Rewards: Das auf Kaffee-
produkte spezialisierte Unternehmen 
Starbucks setzt auf Treueprogramme und 
kombiniert diese mit Level-Systemen und 
personalisierten Herausforderungen, um 
die Nutzer zu häufigeren Besuchen in den 
Filialen und zu mehr Käufen zu motivie-
ren. Wer im Level-System aufsteigt, erhält 
zusätzliche Vorteile. Starbucks nutzt 
Datenauswertungen und die Business In-
telligence, um zielgenaue Angebote für die 
Kundschaft zu erstellen. Wer zum Beispiel 
regelmäßig einen Espresso kauft, könnte 
vom System eine Aufforderung erhalten, 
im Laufe der nächsten Woche einen Es-
presso gemeinsam mit einem Frühstück 
zu bestellen, um dafür zusätzliche Sterne 
als Belohnung zu erhalten. Die perso-
nalisierten Angebote und Empfehlungen 
basieren also auf einer umfassenden 
Datenauswertung des Kundenverhaltens. 

 Ā Audi Virtual Training: Gamification funk-
tioniert nicht nur für die Kunden. Auch die 
Mitarbeiter eines Unternehmens können 
profitieren. Das Virtual Training des Auto-
mobilbauers Audi kann hier als Beispiel 
dienen, wie sich Serviceberater und 
Verkäufer spielerisch auf ihre Aufgaben 
vorbereiten. Sie üben Situationen aus der 
Praxis anhand von realitätsnaher Simu-
lationssoftware und erhalten sofortige 
Rückmeldung über ein Stimmungsbaro-
meter. Die Reaktionen stammen von vir-
tuellen Kunden. Bereits seit 2019 kommt 
dieses Training bei Audi zur Anwendung. 
Dank seiner digitalen Natur ist es orts- 
und zeitunabhängig einsetzbar.

Fazit
Es gehört zum Wesen des Marketings, nach im-
mer neuen Strategien und Maßnahmen zu su-
chen, mit deren Hilfe sich Produkte und Dienst-
leistung bewerben lassen. Gamification spricht 
die spielerischen Impulse und die Kreativität der 
Kunden an und erfordert in der Umsetzung auch 
vom Unternehmen viel Einfallsreichtum. Denn 
Spiele sind häufig besonders dann interessant, 
wenn sie neu sind oder in einem engen Zusam-
menhang mit der Marke stehen. Wir haben oben 
einige Beispiele dafür aufgeführt, wie das heute 
aussehen kann. Wenn Sie Ihre Anstrengungen 
im Marketing intensivieren und sich vom Wett-
bewerb abheben möchten, bietet die Spielifizie-
rung also spannende Möglichkeiten. Wie immer 
gilt, dass der Erfolg häufig in der Kombination 
verschiedener Maßnahmen besteht. Und das 
gilt natürlich auch für die Werbung. Gamifica-
tion kann hier helfen, spielerisch Kunden zu 
gewinnen und zu begeistern und diese enger 
an die eigene Marke zu binden. 
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Rebalancing: oft unterschätzt,  
oft vernachlässigt

Ein Wertpapierportfolio sollte möglichst breit gestreut  
sein und sich aus unterschiedlichen Anlageklassen  
zusammensetzen (vorrangig aus Aktien und Anleihen).  
Zudem sollte die Depotstruktur die persönliche Risikoneigung 
sowie Renditeerwartung der jeweiligen Anlegerin bzw.  
des jeweiligen Anlegers widerspiegeln und die individuellen  
Anlageziele berücksichtigen.
Autor: Prof. Dr. Stefan may, leiter Anlagestrategie und Produktentwicklung  
der Quirin Privatbank

Bei einem hohen Aktienanteil müssen An-
legerinnen und Anleger grundsätzlich mit 

höheren Kursschwankungen rechnen und folg-
lich risikofreudiger sein. Ein eher konservatives 
Portfolio besteht hingegen vorzugsweise aus 
Anleihen.

Was die Sache erschwert: An den Börsen 
steigen und fallen Aktien- und Anleihekurse na-
hezu täglich. Damit einher geht auch eine mehr 
oder weniger starke Veränderung der in einem 
Portfolio befindlichen Wertpapiere. Die Gewich-
te zwischen den Anlageklassen verschieben 
sich dabei ungewollt. Folge: Je nachdem, wie 
ausgeprägt einzelne Kursveränderungen aus-
fallen, kann aus einem konservativen Portfolio 
(durch einen kräftigen Anstieg der Aktienkurse) 
ein offensiveres Depot werden.

Beim sogenannten rebalancing, das sich zu 
Deutsch mit „wertschwankungsausgleich“  
umschreiben lässt, geht es nun darum, dass 
durch kauf und Verkauf von einzelnen wert-
papieren die ursprüngliche Gewichtung in  
einem Portfolio wiederhergestellt wird (z. B. 
60 % Aktien und 40 % Anleihen). 

Damit kommt auch das Verhältnis von erwart-
barer Rendite und erwartbarem Risiko wieder 
in eine Balance. Und zwar in diejenige Balance, 
für die sich die Anlegerin bzw. der Anleger vor-
ab ganz bewusst entschieden hat. Das ist von 
entscheidender Bedeutung, damit die gewählte 
Strategie weiterhin den persönlichen Bedürfnis-

sen entspricht. Die regelmäßige Justierung des 
Depots gehört somit zum Standardrepertoire 
eines umsichtigen Portfoliomanagements.
Ein Rebalancing sollte zumindest einmal im 
Jahr erfolgen, bei stärkeren Kursveränderun-
gen an Aktien- und Anleihemärkten sind auch 
mehrere Neugewichtungen im Jahresverlauf 
empfehlenswert. Das turnusmäßige jährliche 
Rebalancing im Rahmen der unterschiedlichen 
Strategien unserer Vermögensverwaltungen ist 
übrigens aktuell in vollem Gange.

Wie funktioniert Rebalancing konkret?
Bleiben wir beim erwähnten Beispiel eines 
Depots mit einem 60%igen Aktien- und einem 
40%igen Anleiheanteil (abgebildet via ETFs). Mit 
dieser Aufteilung geht das Depot an den Start. 
Unterstellen wir des Weiteren, dass sich die Ak-
tienmärkte seit Depotstart in den nachfolgen-
den 12 Monaten sehr erfreulich entwickeln und 
die Anleihemärkte schwächeln. Das führt im Er-
gebnis zu einer überproportionalen Wertsteige-
rung des Aktienanteils (und Erhöhung der ent-
sprechenden Depotgewichtung) im Vergleich 
zur Anleiheseite. In der nachfolgenden Grafik 
nehmen wir an, dass das Aktiengewicht durch 
kräftige Kursanstiege nach einem Jahr von ur-
sprünglich 60 % auf 75 % anschwillt und der 
Anleiheanteil im Gegenzug auf 25 % abschmilzt. 

Konsequenz: Das Risikoprofil passt jetzt nur 
noch sehr bedingt. An dieser Stelle hilft nun 
das Rebalancing. Es korrigiert diese Unwucht 
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und stellt das ursprünglich gewählte Risiko-
profil (60/40) wieder her. Dies geschieht – ver-
einfacht gesagt – dadurch, dass Aktienanteile 
verkauft und Anleiheanteile gekauft werden.

Warum Rebalancing so wichtig ist
Ein Portfolio, das durch einen steigenden 
Aktienanteil risikoreicher wird, kann stärker 
schwanken als geplant. Mithilfe des Rebalan-
cings wird dem entgegengewirkt. Um beim obi-
gen Beispiel zu bleiben: Die Aktienpositionen 
(hier in Form von Aktien-ETFs) hätten ohne 
dieses Vorgehen durch ihre überdurchschnitt-
lich gute Entwicklung ihren Anteil im Portfolio 
deutlich vergrößert.

Verlieren Aktien dann durch bestimmte 
Umstände plötzlich kräftiger an Wert, hätte 
dies einen größeren negativen Effekt auf das 
Gesamtportfolio, als das die individuelle stra-
tegische Ausrichtung der Anlegerin bzw. des 
Anlegers eigentlich vorsah. Wer auf eine An-
passung des Portfolios verzichtet, geht somit 
möglicherweise unbewusst und ungewollt ein 
höheres Risiko ein.

Entscheidend beim Rebalancing ist, dass 
Umfang und Zeitpunkt der Ausgleichstrans-

aktionen nicht willkürlich aufgrund höchst un-
sicherer Prognosen erfolgen, sondern anhand 
fester und disziplinierender Kriterien. 

Prognosen bzw. kurzfristige Markteinschät-
zungen dürfen bei diesem Vorgehen keine Rol-
le spielen. Rebalancing sollte somit nicht mit 
Markt-Timing verwechselt werden. Es gibt 
keine verlässliche Methodik, um den richtigen 
Ein- oder Ausstiegszeitpunkt exakt festzustel-
len. Aus diesem Grund sollte ein regelmäßiges 
Neubewerten und Umschichten nach einer fest 
definierten Regel erfolgen und automatisch 
ausgeführt werden. So praktizieren wir es auch 
in unserer Vermögensverwaltung.

Durch Rebalancing antizyklisch  
handeln
Wie erläutert, führt das turnusmäßig durch-
geführte Rebalancing zu einem disziplinierten 
Verkauf von Wertpapieren nach (teils spürba-
ren) Kursanstiegen und zu einem Zukauf von 
Wertpapieren nach (teils deutlichen) Kursver-
lusten. Es wird somit antizyklisch gehandelt 
oder, um es vereinfacht auszudrücken: Es wird 
teuer verkauft und billig gekauft.

Stichwort: teuer verkauft – im oben genann-
ten Beispiel wäre das Portfolio ohne Rebalan-
cing nach dem sehr erfolgreichen Aktienjahr 
spürbar erhöhten Risiken ausgesetzt. Würde 
dem starken Anstieg anschließend eine starke 
Aktienkurskorrektur um 25 % folgen, hätte dies 
erhebliche Verluste zur Folge. Hätte man aber 
die Aktienquote per Rebalancing rechtzeitig von 
75 % auf 60 % zurückgestellt, wäre der Verlust 
zwar immer noch schmerzhaft, aber eben ge-
ringer als im ersten Fall. Auch auf den Zeitraum, 
der für die komplette Aufholung von zwischen-
zeitlichen Kursverlusten benötigt wird, wirkt 
sich Rebalancing oft positiv aus. Langfristige 

Entscheidend beim Rebalancing ist, dass Umfang  
und Zeitpunkt der Ausgleichstransaktionen  

nicht willkürlich aufgrund höchst unsicherer  
Prognosen erfolgen, sondern anhand fester  

und disziplinierender Kriterien.
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Provisionen abgeschafft und berät Privatanleger aus-
schließlich gegen Honorar, wie es beispielsweise auch  
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versteckten Provisionen beruht.

„Das hohe Eigenengagement des Managements  
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Karl Matthäus Schmidt,  
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Unternehmensporträt

Oliver Deparade 
stellv. Niederlassungsleiter 
Private Banking 
NL Hannover 
Tel.: 0511. 12 35 87-18
oliver.deparade@quirinprivatbank.de

Renditevorteile sind durch Rebalancing eben-
falls möglich – gerade wenn in schwachen  
Aktienmarktjahren antizyklisch nachgekauft 
wird.

Zur Wahrheit gehört allerdings auch, dass es 
durchaus Marktphasen geben kann, in denen 
ein Portfolio ohne Rebalancing-Strategie bes-
ser läuft als mit Wertschwankungsausgleich. 
Diese Phasen vorauszusehen, ist aber un-
möglich – und setzt die Inkaufnahme erhöhter  
Risiken voraus.

Vielfältige Hindernisse bei der prakti-
schen Umsetzung des Rebalancings in 
Eigenregie
Trotz der erwähnten Vorteile, die das Reba-
lancing mit sich bringt (Herstellung der ur-
sprünglichen Depotgewichtung, antizyklisches 
Umschichten), fällt es offenkundig vielen An-
legerinnen und Anlegern schwer, eigenständig 
eine regelmäßige Neugewichtung in ihrem De-
pot vorzunehmen. Die Gründe für diese „Träg-
heit“ sind vielfältig und teilweise auch gut nach-
vollziehbar:

Im Rahmen einer rational agierenden Ver-
mögensverwaltung stellen sich diese Probleme 
nicht. Die Umschichtungen werden diszipliniert, 
konsequent und meist ohne spürbare Zusatz-
kosten durchgeführt. Und es werden nicht nur 
turnusmäßig einmal jährlich stattfindende Re-
balancings durchgeführt, sondern gegebenen-
falls auch außerplanmäßige, wenn sich unter-

jährig die Gewichtungen zwischen Aktien und 
Anleihen stärker verschieben. Auch hierfür gibt 
es dann genau festgelegte und transparente 
Regeln.

Fazit
Auch wenn regelmäßiges Rebalancing mit 
einem gewissen Aufwand verbunden ist, er-
füllt es wichtige Funktionen, auf die niemand 
verzichten sollte. Das langfristige konsequente 
Befolgen einer bewusst gewählten Strategie 
wird durch Rebalancing wesentlich erleichtert. 
Damit ist es ein effektives Instrument, mit dem 
Anlegerinnen und Anleger das Risiko im Ziel-
rahmen halten können. Diese Form der Risiko-
kontrolle ist ein wesentlicher Grund, der für ein 
Rebalancing des Portfolios spricht.
Besonders effizient lassen sich die Herausfor-
derungen rund um das Rebalancing im Rahmen 
einer Vermögensverwaltung meistern. Hier er-
folgt das Rebalancing diszipliniert und kosten-
günstig.
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Flexibel. 
Unkompliziert. 

Sicher.

Die digitale 
Steuerkanzlei
Digitalisierung clever meistern: Mit unserer modernen Plattform 

 bieten wir Ihnen eine komfortable Kommunikation 
und Zusammenarbeit. Je reibungsloser der Austausch zwischen 
uns abläuft, desto besser und effi  zienter können wir für Sie 
arbeiten und Sie selbst können sich schneller wieder Ihren 
eigentlichen Aufgaben widmen.

Durch seine einfache Bedienung ist  dafür das 
optimale Werkzeug. Ihre Unterlagen werden an einem Ort sicher 
aufbewahrt und stehen Ihnen jederzeit zur Verfügung. Ganz egal 
wo und wann Sie diese brauchen. 

Sprechen Sie uns an, wir präsentieren Ihnen 
 gerne die Vorteile von .

Erfahren Sie mehr unter www.hsp.onlineViele Anwendungen  ein Ort

Plattform unabhängig

Gehostet in Deutschland

Unabhängig von Zeit und Ort

Benutzerfreundlich

Kontinuierliche Weiterentwicklung
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Kontinuierliche Weiterentwicklung

� 

�       

�    

�    

�              

Ihre
Vorteile 

Dokumenten-
verwaltung

Lohnbuch-
haltung

Einkom-
mensteuer-
erklärung

ServicesFinanzbuch-
haltung



Die Kanzleigruppe für Qualität und Innovation

www.hsp-gruppe.de

Eingebettet in den Kooperationsverbund 
der , sind wir Teil eines 
bundesweiten Netzwerks von 
Steuerberatern, Wirtschaftsprüfern 
und Rechtsanwälten. 

Damit verbinden wir zu Ihrem 
Nutzen die Vorteile einer 
individuellen, persönlichen 
Betreuung vor Ort mit den 
schlagkräftigen Möglichkeiten 
großer Konzerne.

Als Innovationsmotoren der 
Branche entwickeln die Kanzleien 
der  Lösungen für die 
moderne Gegenwart und die Zukunft. 

Herz. Stärke. Partnerschaft.

Die Kraft einer starken 
 Gemeinschaft


