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1 EinfUhrung

Die Nutzung mobiler digitaler Endgerate ist so weit in den Lebensalltag integriert, dass es voll-
kommen normal erscheint, jede Information zu jeder Zeit online abrufen zu kénnen (Kreutzer
u. a. 2017:27 ff.) — eine kurze Suche und die gewiinschten Informationen stehen zur Verfi-
gung (Ryan & Jones 2009:4 ff.). Der positive Nutzen dieser Technologie, der den Lebensalltag
subjektiv splirbar erleichtert, liegt fiir die Benutzer auf der Hand: Sie ist immer greifbar. Es gibt
allerdings auch negative Aspekte, da neben der bewussten und zielgerichteten Informations-
beschaffung begleitend weitere (Zusatz-/Neben-)Informationen, beispielsweise Werbein-
halte, verteilt werden, die der Nutzer ebenfalls bewusst! oder unbewusst? wahrnehmen und
prozessieren muss (Stolz 2007:15 f.).

Dies liegt vor allem daran, dass Unternehmen die Moglichkeiten digitaler Informationsverbrei-
tung ebenfalls, ahnlich wie die Konsumenten, als Erleichterung des Alltags ansehen und nut-
zen (Neugebauer 2018:3 f.). Wesentlich betroffen ist hierbei der unternehmerische Interakti-
ons- und Kommunikationsbereich, d. h. die Marketingabteilungen von Unternehmen wie auch
spezialisierte, im Auftrag von Unternehmen agierende Kommunikations- und Werbeagentu-
ren. Diese nutzen die Bedirfnisse der Konsumenten nach Informationen, um — unterstitzt
durch Dienstprogramme (auch Tools3), Apps, Webpages und soziale Medien — Werbung ziel-
gruppenspezifisch zu platzieren (Coppeneur-Giilz & Rehm 2018:70 ff.). Die Grundlage, aus der
das Interesse an spezifischen Informationen abgeleitet wird, ergibt sich aus den digitalen FuR-
abdriicken der User im alltdglichen Umgang mit digitalen Medien und deren Erfassung durch
Data Mining (Stolz 2007:33 ff.).

Zudem verandern sich, bedingt durch Digitalisierung und Smartifizierung” die beruflichen An-

forderungsprofile an Mitarbeiter in den Unternehmen, was ebenfalls zu einer Verdanderung

1 Reize, hier Informationen, die aktiv und direkt als Reize wahrgenommen werden (Groppel-Klein u. a. 2004:12
ff.).

2 Reize, hier Informationen, die nur schwer wahrgenommen werden, selbst wenn die Aufmerksamkeit aktiv
auf diese gerichtet ist, da diese sich in einem Grenzbereich aktiver Wahrnehmbarkeit befinden, diesen strei-
fen oder maskiert, d.h. nicht sofort als Reiz erkennbar, sind (Groppel-Klein u. a. 2004:12 ff.).

3 Dienstprogramme, auch als Tools, d. h. Werkzeuge, bezeichnet, dienen neben der Unterstiitzung und Ab-
wicklung haufig vorkommender Standardprozesse der generellen Prozessoptimierung und Datenerhebung
(Wolf u. a. 2020; Sutherland & Jarrahi 2018).

4 Basierend auf den Konzepten Industrie 4.0 und Smart Cities beschreibt , Smartifizierung” eine Verinderung
des industriellen und alltdglichen Lebens durch die Integration interaktiver Informations- und Kommunikati-
onstechnologien. Diese Technologien werden sowohl von Konsumenten als auch Unternehmen genutzt,
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der alltaglichen Nutzung digitaler Endgerate fuhrt, d. h., neben der privaten Informationsbe-
schaffung und -verarbeitung nimmt deren Nutzung im beruflichen Alltag ebenfalls zu
(Neugebauer 2018:4 f.). Dies erhoht folglich die Menge zu prozessierender Information fir
Individuen, sofern diese im Beruf ebenfalls digitale Endgerate nutzen, da neben betrieblicher
Information auch in diesem Bereich Werbeinhalte verteilt werden (Kreutzer u. a. 2017:27 ff.).
Informationstechnologien und -medien entwickeln sich wie Digitalisierung allgemein expo-
nentiell und beglinstigen dadurch ihre eigene Weiterentwicklung, da einzelne Systeme durch
kinstliche Intelligenz (KI) miteinander kommunizieren kdnnen und neues Wissen aus Interak-
tion in Summe generieren (Appelfeller & Feldmann 2018:98 ff.; lansiti & Lakhani 2020:135 f.).
Zusatzlich steigt der Bedarf an digitaler Infrastruktur weiter. Dies ergibt sich neben Beddrfnis-
sen aus der Forschung und Entwicklung ebenfalls aus der Nachfrage des Endkonsumenten
nach digitaler Information (Neugebauer 2018:1 f.).

Die Entwicklung tragbarer, digitaler und internetfahiger Endgerate wie Smartphones und Tab-
let Computer, die in der jetzigen bekannten Form und Funktion erstmals vor Giber zehn Jahren®
auf den Markt kamen, ermdoglichte Onlineabfragen nicht mehr nur statisch an PCs oder flexi-
bel, aber partiell ortsgebunden, an Laptops, sondern mobil zu jedem Zeitpunkt von jedem Ort
unter der Pramisse einer Internetverbindung (Neugebauer 2018:3 f.). Tragbare Endgeréte leis-
ten und leisteten einen wesentlichen Beitrag zur digitalen Informationsverarbeitung und -ver-
breitung sowie zur an diese Entwicklung angepassten Schaffung neuer Kommunikationsplatt-
formen und Tools (Coppeneur-Glilz & Rehm 2018:49 ff.).

Im Gegensatz zu passiven Medien, wie beispielsweise Zeitungen, die keine direkte Interaktion
zulassen, ermoglichen digitale Medien eine aktive Einflussnahme des Nutzers. Diese kann die
Verteilung und Verarbeitung von Informationen positiv bestarken oder hemmen, allerdings
haben nicht nur die Nutzer die Moglichkeit der Einflussnahme, sondern ebenfalls die Anbieter
der Plattformen und Informationen (Stolz 2007:15 ff.).

Diese Veranderungen in der Nutzung digitaler und tragbarer Informationsmedien, sei es aus
Konsumenten- oder Unternehmensperspektive, flihren neben den Vorteilen der standigen In-

formations- und Kommunikationsverfligbarkeit dazu, dass sich aus der Gesamtmenge an In-

nicht nur im industriellen Produktionsbereich. Eine ,smarte” und hohe Vernetzung aller Lebens- und Arbeits-
bereiche, gesteuert tber tragbare Endgerate und genutzte Applications (Apps), ist angestrebt (Aichele &
Schonberger 2014:1 ff.; Bello & Zeadally 2017:1 f.).

5 Zehn Jahre aus Sicht der zitierten Quelle (Neugebauer 2018: 3 f.).
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formationen ein digitalmedialer Informationsuiberfluss®’ ergibt (Eppler & Mengis 2004; Chen
u. a. 2009; Seidler u. a. 2017). Die Menge zu prozessierender Information fir den Konsumen-
ten nimmt stetig zu, wahrend Unternehmen auf immer mehr Kommunikations- und Interakti-
onskanalen prasent sind und ihre Produkte und Dienstleistungen bewerben (Lee & Lee
2004:161).

Mit zahlreichen Vermeidungsstrategien versuchen Konsumenten, diesem Informationsiiber-
fluss entgegenzuwirken bzw. gezielt zu konsumieren (Chen u. a. 2009; Jackson & Van den
Hooff 2012). Unternehmen hingegen nutzen neue Methoden des absatzgetriebenen Marke-
tings, um die Zielgruppen trotz Spezialisierung in deren Konsumverhalten zu erreichen (Kirk
u.a.2015:2 f.).

Die Ergebnisse dieses ,Wettriistens” auf beiden Seiten sind eine Verringerung der allgemei-
nen Useranzahl auf den einzelnen Plattformen und voranschreitende Spezialisierung in deren
Auswahl, sodass die verwendeten Zeitressourcen pro Plattform ebenfalls messbar abnehmen
(Webster & Ksiazek 2012:42 ff.; Earl & Garrett 2017).

Diese Entwicklungen und die fortschreitende globale Digitalisierung bieten neben bereits jetzt
splirbaren Risiken ebenfalls Chancen fir Unternehmen, Werbeagenturen und Informations-
medienbetreiber, Kommunikationsverhalten und Informationsdistribution an das sich an-
dernde Konsumentenverhalten und die spezialisierten Informationsbediirfnisse der Konsu-
menten anzupassen. Ein Verstandnis der Verdanderung der Bedirfnisse und entsprechende
Anpassungen bewirken, dass Unternehmen sich intensiver mit Kunden beschaftigen, d. h.,
Wissen dariber erlangen wollen, wie der Konsument sich digital verhalt und welche Plattfor-
men hinsichtlich der angebotenen Information in Verbindung mit den Produkten oder Dienst-
leistungen relevant sind. Ein Abschdpfen von Konsumenten durch das tbergreifende Streuen
von Werbeinformationen auf allen populadren Kanalen (Schumann u. a. 2014:65) ist wegen Ni-

schenbildung und Spezialisierung (Verma 2017; Tewksbury 2005) nicht mehr zielfiihrend, son-

6 Subjektiver und individueller digitalmedialer Informationsiiberfluss beschreibt das individuelle Empfinden
von Konsumenten, gekoppelt an die jeweiligen individuellen Informationsaufnahme- und -verarbeitungska-
pazitaten in Verbindung mit der gegeniliberstehenden und zu prozessierenden bewussten oder unbewussten
Informationsmenge und deren Auspragung (Loux u. a. 2020; Dréssler u. a. 2018; Saxena & Lamest 2017;
Bawden & Robinson 2009; Bawden & Robinson 2020).

7 Obijektiver digitalmedialer Informationstiberfluss bezeichnet die generell vorhandene Menge an Informatio-
nen, welche durch Kommunikation und Interaktion von Individuen, Institutionen und Organisationen ent-
steht und in Summe vorliegt (Loux u. a. 2020; Dréssler u. a. 2018; Saxena & Lamest 2017; Bawden & Robinson
2009; Bawden & Robinson 2020).
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dern muss durch eine ebenfalls spezialisierte und ganzheitliche® Steuerungsmethodik abge-
|6st werden, um einem steigenden digitalen Informationstberfluss entgegenzuwirken (Eppler
& Mengis 2004; Li 2017).

Nachfolgend werden zunachst Problemstellung und aktueller Forschungsstand erlautert und
dargelegt, welche Hintergriinde den thematischen Schwerpunkt des digitalmedialen Informa-
tionsliberflusses und dessen Auswirkungen auf die Endkonsumenten begriinden und wie sich
das Thema des Dissertationsvorhabens daraus ableitet. Daraufhin folgt eine Erlduterung der
Relevanz und der Zielsetzung des Dissertationsprojekts sowie der Forschungsfragen und Hy-
pothesen. Die Erlauterung des Forschungsdesigns anhand einer Design Science Research (DSR)
(Hevner 2007) und deren Beschreibung nebst Integration weiterer Methoden aus der Sozial-
forschung schlieBen Ausfiihrungen zum Aufbau der Dissertation und zu den Inhalten der Teil-

abschnitte an.

1.1 Problemstellung und Forschungsstand

Bedingt durch die global fortschreitende Digitalisierung und Smartifizierung der Gesellschaft
entstand als Folge der rasanten Entwicklungen in den Bereichen der Telekommunikations-
und Computer-/IT-Branche eine bisher nicht bekannte Vernetzung weiter Teile der Weltbe-
volkerung (Bello & Zeadally 2017:1 ff.; Aichele & Schénberger 2014:1 ff.; Deckert 2019:10; ITU
2021) . Diese Entwicklung begiinstigte weltweite Portale, Plattformen und Plattformdkono-
mien®, die neben dem Kommunikations- und Datenaustausch auf privater und beruflicher
Ebene ebenfalls fir die Platzierung von Werbeanzeigen und Kaufvorschlagen genutzt werden
(Kreutzer u. a. 2017:27 ff.). Die Menge hybrider, d. h. in verschiedensten digitalen Formaten
und auf unterschiedlichsten Plattformen vorkommender Werbeinformation stieg fir deren
Empfanger merklich an (Siegert & Brecheis 2010:119 ff.). Mit der Zunahme an digitalen Platt-
formen und den sich im Umlauf befindenden Portable Devices, d. h. Smartphones, Phablets
und Tablets, wurde zudem ein weiterer Kommunikationskanal entwickelt (Appelfeller &
Feldmann 2018:180 ff.). Es entstanden neue Werbeflachen in den Applikationen (Apps), da

diese fir moderne Endkonsumenten unverzichtbar sind und taglich als Erleichterung und zur

Ganzheitlichkeit, auch All-Dimensionalitdt oder Holismus (holistisch), beschreibt die Betrachtung aller an Pro-
zessen beteiligten Akteure, Prozessschritte und (Teil-) Ergebnisse, zur Schaffung einer vielseitigen Gesamt-
perspektive (NieBing 2007:191 f.; Hofmann 2020:4 ff.; Schwab 2016:75 f.).

Soziale (Business-)Plattformen, z.B. Facebook und LinkedIn, Portale fiir z.B. (Self-) Servicedienstleistungen
(Bankwesen), Plattformokonomien (mehrdimensionale Geschéftsmodelle/Plattformen) z.B. WeChat
(Ahrholdt u. a. 2019:257 ff.; Oswald & Krcmar 2018:41 ff.)
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Losung anstehender Aufgaben und/oder zur Unterhaltung genutzt werden (Aichele &
Schonberger 2014:3 ff.).

Als Konsument sieht man sich folglich einer hohen, komplexen und kaum mehr zu verarbei-
tenden Menge digitaler Information gegentiiber bzw. steht nicht die richtige Information zum
richtigen Zeitpunkt zur Verfiigung, da andere Informationen den Zugang blockieren (Gregori
2006:93 ff.).

Die Theorie der Multioptionalitdt aus dem Forschungsbereich der Informationsverarbeitung
geht davon aus, dass die verarbeitbare Menge an Information individuell begrenzt ist
(Schippenhauer 1998:5 ff.): Da , Konsumentenverhalten [...] nicht mehr primar eindimensio-
nal rational ist, sondern als mehrdimensional, instabil und divergierend beschrieben werden
kann“ (Schiippenhauer 1998:1), ist eine Vorauswahl oder Differenzierung der Information hin-
sichtlich Aufnahme, Verarbeitung und Abspeicherung erforderlich (Schippenhauer 1998:5
ff.). Diese erfolgt durch eine bewusste oder unbewusste (Vor-) Filterung der Information an-
hand individueller Relevanzkriterien (Daradkeh u. a. 2015).

Die Informationsaufnahmekapazitdt des Menschen (Caserio & Trucco 2017; Matthes u. a.
2020) lasst nur eine gewisse Menge an Neuninformation zu, und zwar in zweierlei Hinsicht:
guantitativ, d. h. eine hohe Menge an Hauptinformation ohne Informationsgehalt, und quali-
tativ, also eine geringere Menge an Hauptinformation mit einer bestimmten Menge wichtiger
Zusatzinformation (Miller 1994:343 f.).

Die gestiegene Menge an Informationsoutput lasst sich aus der Perspektive des Marketings
damit begriinden, dass diese gleichgesetzt wird mit dem Erreichen moglichst vieler potenziel-
ler Kunden (Rumbo 2002:127 ff.; Matthes u. a. 2020). Diese Vorgehensweise wird generalisie-
rend als , advertising clutter” (Ha & McCann 2008:570 f.; Mosa 2022). Dieser Ansatz fihrt al-
lerdings dazu, dass der Konsument sich einer nicht mehr zu verarbeitenden Menge an Infor-
mation gegenibersieht (Rumbo 2002:128; Eppler & Mengis 2004; Matthes u. a. 2020). Dieser
Zustand wird als (I0) (Informationsiberfluss) bezeichnet, die Informationstiberladung der
kognitiven Aufnahmefahigkeit (Daradkeh u.a. 2015; Caserio & Trucco 2017; Bawden &
Robinson 2020). Begiinstigt wird der Informationstiberfluss zusatzlich von einer angesichts der
Vielzahl mobiler Endgerate notwendigen Fragmentierung der Aufmerksamkeit, da mehrere
Endgerate simultan genutzt werden, wodurch sich weitere Auswirkungen auf das kognitive

System ergeben (Dean & Webb 2011:3 ff.; Webster & Ksiazek 2012; Matthes u. a. 2020).
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Eine Reduktion im Gesamtoutput und eine Erhéhung der Qualitat der zu prozessierenden In-
formation flihren daher dazu, dass diese wieder den gewiinschten Empfanger erreicht und
trotz Filter und Fragmentierung der Aufmerksamkeit wahrgenommen wird (Stolz 2007
Bawden & Robinson 2020; Matthes u. a. 2020): ,,Dies verlangt nach Instrumenten zur Steue-
rung, Qualitdtskontrolle und stetigen Verbesserung” (Stolz 2007:15). Die Entwicklung eines
solchen Instruments in Form eines Vorgehensmodells zur zielgerichteten Sender-Empfanger-

Kommunikation!? ist das Ziel der Ausarbeitung.

1.2 Relevanz des Forschungsvorhabens

Das Thema des Designforschungsprojekts ergibt sich aus vier Themenbereichen: Marketing,
Digitalisierung, Verhaltens- und Kognitionspsychologie, wobei letzteres sich insbesondere auf
die Aufnahme von informativen Reizen und das sich daraus ableitende Verhalten im Themen-
bezug digitalmedialer Informationsiiberfluss bezieht. Zwar betrachten die einzelnen Fachbe-
reiche wiederkehrend das Thema des digitalen Informationstiberflusses und dessen Folgen,
allerdings weitgehend im Fachbereichsrahmen verharrend. Partielle Uberschneidungen zwi-
schen der Kognitionspsychologie und dem Marketing, mit Schwerpunkt auf Medienfragmen-
tierung (Riles u. a. 2017:3 ff.), nehmen Bezug zur Hauptthematik, aber treffen keine Aussagen,
wie sich digitaler bzw. digitalmedialer Informationstberfluss auf Endkonsumenten auswirkt
und welche MaRnahmen mess- und steuerbar Anwendung finden, um diesen zu reduzieren
(Chaisakdiyod 2013). Messbarkeit wird mit monetarer Erfolgsmessung gleichgesetzt, wobei
die Analyse aus psychologischer Perspektive Giber den Unternehmenserfolg abgebildet wird
(Stolz 2007:28 f.). Auf die Wirkungen der Informationen und deren Mengen richtet sich nach-
folgende Betrachtung ebenso wie auf den Absatz und dessen Steigerung durch Implementie-
rung neuer Marketingkanale oder Optimierung der Usability, um den Konsumenten zu einer

positiven Kaufentscheidung zu fihren (Stolz 2007:28).

Die aus dem Behaviorismus!! entwickelte Kognitionspsychologie (Neumann 1985:6) beschaf-

tigt sich weitgehend mit Informationsaufnahme, -speicherung und -verarbeitung sowie dem

10 Das Sender-Empfianger-Modell beschriebt die wechselseitige Interaktion im Austausch von Informationen
zwischen einem Sender und einem Empfanger, wobei dieser Austausch nicht nur in Form von Sprache, son-
dern durch alle miteinander ausgetauschten Informationsinhalte erfolgt (NieBing 2007:152 ff.).

11 Behaviorismus ist Verhaltenslehre (Snethlage 1929:168 f.) ohne Betrachtung kognitiver Vorginge, d. h., aus
dieser Perspektive erfolgt lediglich Input, der einen Output erzeugt, wobei wesentliche Vorgange der Infor-
mationsverarbeitung im Gehirn unbeachtet bleiben (Résler 2011:1 ff.).
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daraus folgenden Verhalten (Rosler 2011:2 ff.), adressiert also auch den Umgang mit einer
generell steigenden Menge an Informationen (Miller 1994:344 ff.). Allerdings bezieht sie sich
nicht auf Auswirkungen einer intensiven Zunahme zu verarbeitender digitaler Information und
die sich daraus ergebende Veranderung von Konsumverhalten. Der verknipfende Ansatz vor-
liegender Ausarbeitung versucht die Liicke zwischen Konsumverstandnis, Marketingtheorien
und der Psychologie der Informationsverarbeitung zu schlieRen.

Eine Verknipfung von Marketing und Digitalisierung ist — bedingt durch globale Markte und
das Abwandern von Konsumenten auf digitale Plattformen — keine neue Situation, sondern
ein alltaglicher Sachverhalt fiir Unternehmen (Ringel 2017:1 ff.). Konsumenten nutzen digitale
Infrastrukturen, wobei in der Nutzung zwischen der Bedarfsdeckung durch Giiter und der Be-
darfsdeckung durch Informationen differenziert werden muss & Brecheis 2010:117 ff.). Aller-
dings gilt, dass Informations- und Kommunikationssysteme gleichermafien, neben der Nut-
zung zur Bedarfsdeckung, als Werbeplattformen instrumentalisiert werden (ebd.) . Der dazu
angefiihrte Betrachtungsrahmen ist ebenfalls monetar orientiert, d. h., er beansprucht, mog-
lichst viele potenzielle Kunden und Konsumenten zu erreichen.

Das Thema der Dissertation entwickelt sich demnach aus der Erkenntnisgewinnung der Uber-
schneidungen der vier Grundthemenbereiche und den moglichen Verkniipfungen zur Gene-
rierung eines Verstandnisses, wie diese sich wechselseitig beeinflussen. Die Entwicklung eines
Designartefakts im Zuge eines DSR-Prozesses ergibt ein Vorgehensmodell zur zielgerichteten

Sender-Empfanger-Kommunikation als Losungsansatz (Hevner u. a. 2004; Hevner 2007).

1.3 Zielsetzung

Einige Publikationen zu den Themenbereichen Marketing, Digitalisierung, Verhaltens- und
Kognitionspsychologie lberschneidet sich insofern, dass Zusammenhange zwischen den ein-
zelnen Disziplinen erkennbar sind und somit ein Rickschliisse auf Verkniipfungen zwischen
mindestens zwei Themenbereichen maoglich ist. Diese ermdglichen Erklarungsansatze fir ein-
zelne Spezialbereiche und -fille, in Prozesses mit mehreren qualitativen Studien.

Die Industriegetriebenheit der digitalen Werbekommunikation und des Marketings (Siegert &
Brecheis 2010:117 ff.) auf globalen und digitalen Markten (Ringel 2017:1 ff.) hemmt zudem
die Verringerung des digitalen Werbeoutputs und das Einbeziehen psychologischer Metho-
den, um Konsumenten vor einer Informationsflut zu schiitzen (Mitchell & Papavassiliou 1999;

Rején-Guardia & Martinez-Lépez 2014; Hammer u. a. 2009). Dies liegt ebenfalls an den Wer-
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betreibenden und Akteuren der Werbeindustrie, da angesichts hohen globalen Konkurrenz-
drucks (Ringel 2017:1 ff.) immer mehr digitale Werbeinformationen mit steigender und opti-
mierter Zielgruppenorientierung (Schumann u. a. 2014) in den digitalen Raum versendet wer-
den. Die Psychologie beschaftigt sich mit den Auswirkungen dieses digitalmedialen Informa-
tionstiberflusses und damit, wie Konsumenten sich davor schiitzen oder sich von bereits ein-
getretenen Schadigungen erholen konnen (Dean & Webb 2011), und erortert die Ursachen
(Ketron u. a. 2016). Ein Ergebnis lautet, dass die Menge aufzunehmender Information redu-
ziert werden muss (Schmitt u. a. 2017:2 f.). Diese entgegengesetzten Ansatze schlieRen sich
bei einer ersten Betrachtung wegen ihrer unterschiedlichen Zielsetzungen weitgehend aus.
Der Konsument als Empfanger der digitalen Information reagiert auf diese, indem er bewusst
oder unbewusst Filtermechanismen einsetzt oder Vermeidungsstrategien entwickelt (Rumbo
2002:132 f.), wie beispielsweise das dauerhafte Verlassen sozialer Plattformen wegen zu vie-
ler Werbeinformationen (Bawden & Robinson 2020; Savolainen 2007).

Ziele der Ausarbeitung sind die Erweiterung und thematische Vertiefung der bislang nur par-
tiell vorhandenen Verknipfung aller erwdahnten Themenbereiche und die Schaffung eines Ver-
standnisses daflir, dass die Analyse des Konsumentenverhaltens und die Nutzung der daraus
gewonnenen Daten, in einer globalen und digitalisierten Anwendungsdomane, einen essenti-
ellen wirtschaftlichen Erfolgsfaktor darstellt. Dies erfolgt allerdings nicht mittels rein absatz-
orientierten Ansatzes, sondern dahingehend, dass neue Erkenntnisse aus psychologischer
Sicht und der digitalen Transformationsperspektive fiir die tagliche digitale und mediale Inter-
aktion von Konsumenten entwickelt werden. Diese Erkenntnisse beinhalten eine kognitions-
psychologische Betrachtung des Konsumenten unter dem Einfluss groer Mengen digitaler
Information, die daraus folgenden auf Verhalten bezogenen Ergebnisse und deren Erklarung.
Daraus ergeben sich Methoden fiir das Marketing, situativen digitalmedialen Informations-
Uberfluss zu vermeiden und gleichzeitig direkter und zielgruppenorientierter potenzielle Kun-
den anzusprechen. Zwecks anwendungsorientierten Ansatzes flieRen die Ergebnisse der For-
schung und Empirie in ein theoretisches DSR-Designartefakt ein. Dieses gestaltet die Marke-
tingmaRRnahmen von Unternehmen steuerbar und schafft mit Feedbackschleifen durch eine
Integration in Customer Relationship Management (CRM) sowie Sales- und Controlling-Pro-
zesse ein tiefergehendes Verstandnis flir die Kommunikation mit Kunden. Zudem beinhaltet

das Designartefakt die Funktion, nicht unternehmensrelevante und wertschépfende Marke-
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tingkandle und -inhalte zu eliminieren, wodurch der Gesamtoutput quantitativ verringert,

durch das bessere Kundenverstandnis jedoch qualitativ gesteigert wird.

1.4 Forschungsfragen

Die Forschungsfragen und Hypothesen und deren Entwicklung sind das Ergebnis des ersten
Diagnosezyklus 1 (D1) und der darin vorgenommenen systematischen Literaturrecherche, die
Bestandteil der im Promotionsprojekt durchgefiihrten Forschungsarbeit ist (Dresch u. a.
2015:129 ff.).

Die Forschungsfragen des Dissertationsprojekts leiten sich aus einer vorgelagerten Literatur-
recherche ab (Steudel 2011:3 ff.) und sind untergliedert in eine Hauptforschungsfrage und in
weitere Unterforschungsfragen, die der Beantwortung der Hauptforschungsfrage und dem
Verstandnis des Promotionsthemas dienen. Die Nebenforschungsfragen bilden als theoreti-

sche Grundlagen den Rahmen des Dissertationsprojekts.
A. Hauptforschungsfrage
— Wie kénnen Unternehmen ihren gesamten Marketingoutput durch Spezialisierung
reduzieren und gleichzeitig ihre Zielgruppen unmittelbar erreichen?

B. Unterforschungsfragen

— Welche Auswirkungen hat der digitalmediale Informationsiiberfluss auf das Verhalten

von Endkonsumenten?

— Inwieweit kann eine Spezialisierung in der Marketingkommunikation von Unterneh-
men dem digitalmedialen Informationsiiberfluss und seinen Auswirkungen entgegen-

wirken?

C. Nebenforschungsfragen

— Welche Erkenntnisse aus den Themenbereichen Marketing, Digitalisierung, Verhal-
tens- und Kognitionspsychologie sind bisher mit Fokus auf digitalmedialen Informa-

tionsliberfluss und zugehorige Themenbereiche erarbeitet worden?

— Wie weit belegen oder widerlegen bestehende interdisziplinare Erkenntnisse die Aus-
wirkungen digitalmedialen Informationsiiberflusses auf Konsumenten und welche Ein-

flussfaktoren sind maRgeblich?
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— Welche im- und expliziten Ergebnisse lassen sich aus bisherigen Erkenntnissen fir die

Marketingpraxis ableiten?

— Welche Methoden der Marketingpraxis zur Vermeidung eines generellen Informa-

tionsliberflusses bei Konsumenten finden bereits praktische Anwendung?

— Wie kann eine gesamtheitliche digitalmediale Informationsiiberfluss-Situation lang-

fristig reduziert bzw. vermieden werden?

— Welche wirtschaftlichen Auswirkungen ergeben sich aus dem digitalmedialen Informa-

tionsiberfluss?

1.5 Hypothesen

Die beschrankt universellen Hypothesen, die den Forschungsgegenstand betreffende Zusam-
menhadnge und Unterschiede beinhalten und auf relevante Merkmale hinweisen, sind nach
den Gutekriterien wissenschaftlicher Hypothesen formuliert und widerspruchsfrei, falsifizier-
und operationalisierbar (Steudel 2011:6; Hussy u. a. 2013:32 f.). Die Formulierung der Hypo-
thesen erfolgte im Zuge des Diagnosezyklus 1 und der darin vorgenommenen systematischen
Literaturrecherche (Dresch u. a. 2015:129 ff.). Ebenfalls folgt die Erstellung der Designfor-
schungshypothesen dem Anspruch an Hypothesenbildung in Designforschungsprojekten zur
Abbildung der anwendungsdoméanenspezifischen Eigenheiten (Hevner u. a. 2004). Die Hypo-
thesenvalidierung wird anhand der Ergebnisse der Diagnosezyklen und des Designzyklus, das
Artefakt inkludierend, durchgefiihrt, wobei die Hypothesentestung fiir qualitative Forschungs-
projekte in Anlehnung an Hopf (2016) ohne quantitative Falsifizierung oder Verifikation er-
folgt. Dies ist ebenfalls in den Eigenheiten der spezifischen Anwendungsdomane und der In-
tegration aller Stakeholder in Designforschungsprojekten begriindet, da ein Verstandnis des
Untersuchungsgegenstands vorausgesetzt wird, woraus sich die Basis fiir eine spatere quan-
titative Untersuchungen ergeben kann (Hopf 2016:155 ff.; Hevner u. a. 2004; Hevner 2007,
Gregor & Hevner 2013).

— Durch eine toolunterstiitzte Spezialisierung im Kommunikationsverhalten ist es Unterneh-
men moglich, orientiert an mehrdimensional (unternehmensspezifisch) festgelegten Indi-

katoren ihre Zielgruppen exakter zu definieren und zu erreichen.
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— Unternehmen kénnen den Gesamtoutput der Marketingkommunikation durch eine Fokus-

sierung auf wesentliche zielgruppenorientierte Kommunikationskanile reduzieren.?

— Der digitalmediale Informationsiiberfluss flihrt zu einer aktiven Filterung von Informatio-

nen durch den Konsumenten und eine Spezialisierung seines Konsumverhaltens.

1.6 Forschungsdesign

Das sich in unternehmerischen und gesellschaftlichen Bereichen verbreitende Phanomen des
digitalmedialen Informationsiberflusses (Misra & Stokols 2012:738 ff.; Drossler u. a. 2018:77
ff.) bedarf eines ausgepragten und fundierten Losungsansatzes, der alle beteiligten Akteure
und Stakeholder einbezieht. Eine hierzu geeignete wissenschaftliche Methode — und der Ziel-
setzung der Entwicklung eines Losungsansatzes in Form eines Tools bzw. Artefakts entspre-
chend — ist Design Science Research (DSR) nach Hevner (2007). Der Ursprung des DSR, auch
Constructive Research, liegt im Bereich der Informationssysteme (Peffers u. a. 2012), findet
allerdings zunehmend Anwendung bei der innovativen Analyse und Losung von Alltagsprob-
lemen in Organisationen, wobei wahrend der Losungserstellung ein beschreibender wissen-
schaftlicher Beitrag geleistet wird (Dresch u. a. 2015:1 ff.).

Design Science ist die erkenntnistheoretische Grundlage fiir die Erforschung alles Kiinstlichen
bzw. Unnatirlichen (Simon 1996:1 ff.). Darauf aufbauend befasst sich DSR mit der Schaffung
und Operationalisierung eines (kinstlichen) Artefakts bzw. einer Handlungsempfehlung im
unternehmerischen und wissenschaftlichen Zusammenhang (Dresch u. a. 2015:67). Ziel eines
DSR-Prozesses ist es, komplexe Alltagsprobleme mithilfe eines Artefakts zu l6sen bzw. eine
Handlungsempfehlung zu erarbeiten. Komplexe Alltagsprobleme werden wegen ihrer Kom-
plexitat und der damit einhergehenden schwierigen Losbarkeit im Designforschungskontext
auch als ,,wicked problems” bezeichnet (Alan Hevner & Chatterjee 2010:11 f.; vom Brocke u. a.
2021:17 f.; Vaishnavi & Kuechler 2015; Ates u. a. 2018). Dieser funktionsorientierte Ansatz
ergibt sich aus dem strukturierten und die relevanten Bereiche inkludierenden Vorgehen
(Hevner u. a. 2004). Abbildung 1 illustriert den generellen Aufbau und relevante zyklische ite-
rative Prozesse von DSR, anhand derer hier unter der Pramisse der Zielerreichung aus Unter-
kapitel 1.3 ein Artefakt entwickelt werden soll. Die detaillierte Entwicklung und zugehorige

Ansiatze, wie beispielsweise das ausgearbeitete ADR-Prozessmodell**> nach Mullarkey und

12 Unter der Pramisse, dass der Absatz mindestens gleich ist.
13 Elaborated action design research process model (Mullarkey & Hevner 2019)
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Hevner (2019), werden in Unterkapitel 3.7 behandelt. Nachfolgend wird lediglich der Aufbau
der DSR-Bestandteile erlautert, um die Struktur vorliegenden DSR-Projekts und die Vorge-

hensweise nachvollziehbar zu gestalten.

Abbildung 1: Design-Science-Research-Prozess (Alan Hevner & Chatterjee 2010:16)

Die Knowledge Base (KB), auch Wissensbasis, beinhaltet alle aus dem wissenschaftlichen Be-
reich stammenden Forschungsmethoden, -theorien und Vorgehensweisen (Hevner u. a. 2004;
Hevner 2007), ebenso bereits bestehende Meta-Artefakte in Form von Anwendungstools,
oder Erhebungsmethoden, wie Fallstudien (Alan Hevner & Chatterjee 2010:15 ff.). Es konnen
auch relevante Ergebnisse vorausgegangener Studien herangezogen werden. Dieser interdis-
ziplindre integrative Charakter des DSR, also qualitative und quantitative Verfahren und An-
satze aus den relevanten Forschungsbereichen in der KB einzubeziehen, kennzeichnet DSR als
Mixed-Methods-Ansatz, einzelne Abschnitte im DSR auch als Multi-Methods-Studie (Hevner
u. a. 2004; Hussy u. a. 2013:290 ff.; Doéring & Bortz 2016:26 ff.).

Der DSR-Bestandteil Environment (EV), die Anwendungsdomane respektive -umwelt, ist an-
wendungsgebietsorientiert, d. h., er betrifft das zu I6sende Problem (Dresch u. a. 2015:69 ff.)
und dessen Ursprung aus Unternehmensperspektive bzw. informationstechnologischer Sicht
(Hevner u. a. 2004). Hierbei ist es, wie bereits erwdhnt, wesentlich, alle Problem-Stakeholder
zu betrachten (Dresch u. a. 2015:131 ff.; Hevner u. a. 2004; Johannesson & Perjons 2021).
Diese beobachtende und problemzentrierte Perspektive des EV ist induktiv fokussiert (Dresch
u. a. 2015:17 f.), wahrend die KB deduktiv vorgeht (Dresch u. a. 2015:18 f.). Der mittlere DSR-
Bereich mit dem darin integrierten Design-Zyklus, d. h. das Kernstiick Hevners (2007) aner-

kannter und erkenntnisorientierter Methodik, beschaftigt sich mit Schaffung und Evaluierung
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eines Designartefakts und dessen iterativer und in Zyklen gestalteter Weiterentwicklung mit
Orientierung an der KB und dem EV. Entscheidend fiir diese Orientierung sind Rigor Cycle (RiC)
und Relevance Cycle (ReC). Der RiC bildet die Schnittstelle zwischen dem Artefakt und der KB.
Erkenntnisse und Wissen flieRen hier in das Artefakt ein und grenzen das Artefakt zu ahnlichen
Konstrukten und Theorien ab, wobei ein weiteres Ziel des RiC ist, dass das spatere Ergebnis in
Form des Artefakts zu einer Erweiterung der KB beitrdgt (Hevner u. a. 2004; Hevner 2007). Die
Aufgabe des ReC ist es, den Abgleich des Artefakts mit der Anwendbarkeit in der relevanten
Domaéne zu gewadhrleisten und die im Design Cycle (DC) generierten Erkenntnisse an diese
weiterzuleiten. Dieser permanente Abgleich des ReC erméglicht auRerdem, das Artefakt an
Umweltverdanderungen in der zu untersuchenden Anwendungsdomane anzupassen (Hevner
2007). Im DC erfolgen Gestaltung und iterative Evaluation des Artefakts im standigen Abgleich
mit KB und EV (Alan Hevner & Chatterjee 2010:15 ff.) durch den ReC in Form von Anforde-
rungsabgleichen und Feldversuchen, wobei Letztere abhangig sind von der Contribution (Bei-
trag zur wissenschaftlichen Wissensbasis) des Designartefakts (Unterkapitel 3.5) (Hevner u. a.
2004), im RiC neue Theorien und Artefakte zum Abgleich herangezogen werden und hier
ebenfalls die durch das Artefakt und alle Ergebnisse des Forschungsprojekts geleistete Contri-
bution zur KB eine wesentliche Rolle einnimmt (Alan Hevner & Chatterjee 2010:17 f.).

Wie in Unterkapitel 1.3 bereits erldutert besteht das Ziel dieser Ausarbeitung darin, ein an-
wendungsorientiertes Vorgehensmodell zur zielgerichteten Sender-Empfanger-Kommunika-
tion zur Steuerung und Optimierung unternehmerischer Marketing- und Kommunikations-
malRknahmen zu gestalten und zu evaluieren und die analytisch betrachteten und als obsolet

oder redundant eingestuften Kommunikationskanale und -inhalte zu reduzieren.

1.7 Aufbau der Arbeit

Der Aufbau der Arbeit orientiert sich an der Struktur und den Vorgaben fiir die Publikation
von DSR-Projekten (Tabelle 1) (Gregor & Hevner 2013), wodurch Dissertationskapitel und Ele-
mente des DSR-Prozesses eng verknlipft sind, um die wesentlichen Einflussfaktoren und Sta-
keholder zu beachten. Die folgende kurze und abschnittsweise strukturierte Erlauterung des

Aufbaus ist demnach an das Forschungsdesign angepasst.
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1 EinfUhrung Erlduterung der Problemstellung und des konzeptuellen Vorgehens

2 Literaturreview Im Themenbezug wichtige Erkenntnisse vorhergegangener Studien und deren
Ergebnisse und Theorien

3 Methodischer Ansatz Detaillierte Erklarung der methodischen Vorgehensweise und des spezifischen
DSR-Ansatzes im Projekt

4 Artefaktentwicklung  Detaillierte Beschreibung des Artefakts, der Designvorgehensweise, iterativen
Evaluation und Funktionsweise

5 Evaluation Evaluation und Dokumentation der Nutzbarkeit des Artefakts
6 Diskussion Diskussion und Interpretation der Ergebnisse
7 Zusammenfassung Erklarung der wichtigsten Ergebnisse der Ausarbeitung

Tabelle 1: Publikationsschema fiir DSR (in Anlehnung an Gregor & Hevner [2013])

Kapitel 2 beschaftigt sich mit den wissenschaftlichen Grundlagen und Erkenntnissen zum digi-
talen Informationstiberfluss und zieht Ergebnisse verschiedener Forschungsbereiche heran.
Kapitel 2 ist demnach eine Abbildung der KB. Bedingt durch den Ansatz, dass alle Stakeholder
bestmoglich integriert werden, erfolgt in den Unterkapiteln 2.2 und 2.3 eine Integration des
EV, um die Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflusses im Unternehmensbe-
reich, auf Stakeholder sowie dessen Problemen und Chancen abzubilden.

Kapitel 3 beschreibt ausflihrlich das Forschungsdesign, d. h. den Design-Science-Prozess im
Themenbezug des Promotionsprojekts und das entsprechende Vorgehen. Die Erkenntnisse
aus Kapitel 2 lassen hier bereits Einblicke in die Teilbereiche des Design-Research-Prozesses
und in die Entwicklung des Artefakts zu. In Anlehnung an Hevner (2007) wird das zur Erkennt-
nisgewinnung und Erzeugung des Artefakts aus der KB herangezogene methodische Vorgehen
in Form des ReC ebenfalls in Kapitel 3 integriert.

In Kapitel 4 werden Lésungsansatze des digitalen Informationstberflusses, orientiert an den
empirischen Studien in Kapitel 3, ausgearbeitet und die Ergebnisse im Themenbezug als Vor-
bereitung der Entwicklung und iterativen Evaluation des Artefakts abgebildet. Kapitel 4 bein-
haltet eine fiir das Artefakt wesentliche Erkenntniserlduterung aus dem ReC und RiC und den
zentralen Design-Zyklus (Hevner 2007). Kapitel 4 beschreibt zu Beginn die Entwicklung des
Artefakts und die hierzu herangezogenen Meta-Artefakte und welche Contribution als Erwei-
terung der KB mit dem Artefakt erfolgt, was dem RiC zuzuordnen ist. AnschlieRend erlautert
Kapitel 5 Field Testing, Funktionsweise und Evaluation. Kapitel 6 dient der Diskussion, Inter-
pretation und Generalisierung der Ergebnisse. Zudem werden die Forschungsfragen beant-
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wortet und die beschrankt universellen Hypothesen validiert. Limitationen des Designfor-
schungsprojekts sind auRerdem Gegenstand dieses Abschnitts, gleichsam Potenziale der Wei-
terentwicklung des Artefakts und Ansatze flr zukinftige Forschungsvorhaben im DSR-Bereich.
Kapitel 7 fasst die wichtigsten Erkenntnisse und Ergebnisse des Forschungsprojekts zusammen
und stellt diese den Anforderungen der eingangs formulierten Zielsetzung gegeniber, wobei
die Aktualitat des Themas und die Einhaltung aller strengen Richtlinien fir die Durchfiihrung
von DSR-Projekten final betrachtet werden.

Da im vorliegenden Projekt eine eigene kombinierte und adaptierte DSR-Vorgehensweise ent-
wickelt wurde, erfolgte deren Integration in das Publikationsschema fiir DSR-Projekte (Gregor

& Hevner 2013), das Teil der Erlduterungen zur Methodik in Abschnitt 3.7.5 ist.

15
10.15772/ANDRASSY.2023.004



2 Digitalmedialer Informationstberfluss (D1)

Informationsiiberfluss (auch: Informationsiberflutung) (Information Overload; 10) beschreibt
das Phanomen, dass eine betroffene Person einer nicht mehr zu verarbeitenden und demnach
nicht mehr zu prozessierenden, das kognitive System liberlastenden Menge an Informationen
ausgesetzt ist (Schmitt u. a. 2017). Dies fuhrt zu negativen psychischen und physischen Aus-
wirkungen (Hwang u. a. 2020; Dean & Webb 2011) und wirkt sich ebenfalls negativ auf die
Entscheidungsqualitat aus (Eppler & Mengis 2004) (Abbildung 2).

Abbildung 2: Informationsiiberfluss als invertierte U-Kurve (eigene Darstellung in Anlehnung an Eppler &
Mengis [2004])

Informationstberfluss ist keine Erscheinung der digitalen Neuzeit, sondern bereits Gegen-

stand in Studien und Betrachtungen, die sich mit dem psychischen und physischen Wohlbe-

finden von Angestellten zu Beginn der 1980er-Jahre beschaftigten (Levine 2017). Schneider &

Shiffrin (1977) befassten sich in ihrer Studie zu kontrollierter und automatisierter Infor-

mationsverarbeitung bereits 1977 mit dem Thema der Relevanzfilterung und der internen

menschlichen Verarbeitung und Weitergabe von Informationen auf sensorischer Ebene.
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Die Begrifflichkeit digitalmedial bezieht sich in vorliegender Arbeit auf digitale Medien und die
im Alltag fortschreitende Zunahme technischer Méglichkeiten des aktiven und passiven Infor-
mationskonsums (Drossler u. a. 2018). Ubertragen aus dem Bereich der Informationsiiberlas-
tung am Arbeitsplatz ergibt sich die Schlussfolgerung, dass die technischen Moéglichkeiten, die
den Alltag erleichtern sollen, ebenfalls dazu beitragen, Nutzer kognitiv zu Gberlasten (ebd.).
Kognitive Verarbeitung entstammt als Konzept der Kognitionspsychologie (Neisser 1967;
2014), die im Rahmen der cognitive revolution ab den 1950er-Jahren aus dem Behaviorismus
entwickelt wurde und sich mit den nicht zu beobachtenden Einflissen der Umwelt auf den
Organismus auseinandersetzt, also danach fragt, wie externe Reize ein Verhalten durch kog-
nitive Prozesse auslosen, d.h. die Untersuchung menschlicher Erkenntnisabldufe (Roésler
2011:1 ff.).

Die Zunahme der Informationsmenge bzw. der Menge an Informationsinhalten begriindet
sich in der digitalen Vernetzung, dem Austausch digitaler Information weltweit (Himma 2007)
und der steigenden Nutzung digitaler Endgerate (Benselin & Ragsdell 2015), die einen dauer-
haften aktiven und passiven Informationskonsum ermoglichen (Mulder u. a. 2006). Hinzu
kommt das Bediirfnis des Konsumenten, stets informiert zu sein, es besteht konsumentensei-
tiger Informationssog oder ein Zwang zur Information, beispielsweise am Arbeitsplatz (Rumbo
2002; Mulder u. a. 2006), die beide wiederum den Informationsiiberfluss begilinstigen. Einen
ebenso erheblichen Beitrag zu digitalmedialem Informationsiiberfluss leisten die Effekte Au-
dience und Attention Fragmentation, die sich auf die steigende Anzahl verfiigbare Informati-
onskanale und -quellen sowie die Fragmentierung der zeitlich begrenzten Ressourcen an Auf-
merksamkeit beziehen (Harvey & Pointon 2017; Earl & Garrett 2017).

Es lasst sich festhalten, dass die zunehmende Menge digitalmedialer Information und deren
Verbreitung lber digitale Kanale, wie beispielsweise Social Media oder Onlineshops, zu einer
Uberlastung der kognitiven Kapazitidten beitrigt (Castafieda u. a. 2019; Rumbo 2002; Himma
2007; Dean & Webb 2011), was sich wiederum auf die Entscheidungsqualitdt sowie die physi-
sche und psychische Gesundheit der Betroffenen auswirkt (Swar u. a. 2016).

Im weiteren Verlauf des Kapitels 2 wird auf die Ursachen digitalmedialen Informationsiiber-
flusses eingegangen. Dies ist zugleich die thematische und literaturbasierende Wissensbasis
(Knowledge Base/KB). Weiterhin erfolgt die Beschreibung des sich aus dem digitalmedialen
Informationstberfluss ergebenden Problems in der Anwendungsdomane, der Anwendungs-

umwelt (Environment/EV). Zudem werden wesentliche digitale Marketingmethoden und -
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strategien sowie die Art und Weise erlautert, wie diese den digitalmedialen Informationstiber-
fluss beglinstigen, da dies hochrelevant fiir ein anwendungsdomanenorientiertes Verstandnis
des Themas ist. Es erfolgt eine Betrachtung der beteiligten Akteure, um dies im Gesamtkon-
text einzuordnen, wobei in der im Design-Zyklus (DC) stattfindenden Artefaktentwicklung der
Konsument im Fokus steht.

Das in 3.7.4 vorgestellte und fir diese Ausarbeitung wesentliche Modell der kombinierten und
adaptierten DSR bezieht sich auf Kapitel 2, der theoretischen Wissensbasis zum Verstandnis

des Themas und der entwickelten Forschungsfragen und Hypothesen.

2.1 Ursachen des digitalmedialen Informationstberflusses

Um das Problem des digitalmedialen Informationstberflusses zu verstehen und um dem prob-
lemzentrierten Relevanzansatz des DSR zu entsprechen, werden zunachst die Ursachen des
digitalmedialen Informationstberflusses in der Anwendungsdomane aufgeschlisselt. Ein we-
sentlicher Schlisselfaktor ist dabei die globale Digitalisierung und der dadurch erméglichte
Datenaustausch (Neugebauer 2018:1 f.). Die durch die Digitalisierung angestofRenen Entwick-
lungen, wie beispielsweise die Transformation von Geschaftsmodellen, die ErschlieBung
neuer Kommunikations- und Absatzkandle oder die Verdanderung von Marketingaktivitaten,
wirken sich auf die gesamte zur Verfligung stehende und verteilte Informationsmenge aus,
wie auch die Neuerungen in der persdnlichen Kommunikation (Neugebauer 2018:10 f.; Ternés
u. a. 2015:13 ff.; Siegert & Brecheis 2010:90 ff.).

Der Einfluss eines digitalen Markts und seiner Bedeutung fiir die dort agierenden Stakeholder,
ebenso wie die Gewinnung digitaler Daten und deren Relevanz sowie eine Ubersicht tiber we-
sentliche, im Kontext der Ausarbeitung betrachtete Marketingmethoden und -strategien sind
als Verstandnisgrundlage essenziell. Darauf aufbauend werden die in diesem Kontext wich-
tigsten Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiberflusses dargestellt und um Erkla-
rungsansatze zu dessen Entstehung aus verschiedenen Betrachtungsperspektiven erganzt.
Unter Bezugnahme auf eine definierte Gruppe Betroffene, d. h. die Stakeholder des Environ-
ments, und zum Verstandnis des dort ebenfalls integrierten DSR-Bestandteils Problems & Op-
portunities werden abschlieRend die Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflus-
ses auf ebendiese aufgezeigt. Die sich ergebenden Problems & Opportunities stellen unter Be-
ricksichtigung der DSR-Richtlinien die Grundlage der Forschung dar und erweitern die Aus-

gangsbasis der spater folgenden Forschungsfragen und Hypothesen.
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2.1.1 Digitalisierung

Ausgangspunkt von Betrachtungen, die sich mit digitalen Technologien beschaftigen, ist zu-
meist die Digitalisierung (Herlitschka & Valtiner 2017). Ausgehend von der Betrachtungsper-
spektive der jeweiligen Disziplin ist bedingt durch eine Vielzahl an Definitionen in diesem The-
menfeld eine eindeutige Definition des Digitalisierungsbegriffes nicht moglich. Zudem ist die
allseitige Betrachtung der Digitalisierung und ihrer Auswirkungen sehr umfangreich, da an-
wendungsbereichsspezifisch unterschiedliche Analyseparameter im Themenbezug Digitalisie-
rung im Vordergrund stehen. Um den Rahmen der vorgenommenen Betrachtung einzugren-
zen, erfolgt eine Ausrichtung an der Definition des Begriffs Digitalisierung nach Neugebauer
(2018:348): ,,Digitalisierung ermoglicht die intelligente Vernetzung von Menschen, Maschinen
und Ressourcen, die fortschreitende Automatisierung und Autonomisierung von Prozessen,
die Individualisierung von Dienstleistungen und Produkten sowie die Flexibilisierung und Frag-
mentierung, aber auch die Integration von Geschaftsmodellen entlang der gesamten Wert-
schopfungskette”.

Abgeleitet von dieser Definition erfolgt am zentralen Phanomen des digitalmedialen Informa-
tionsliberflusses orientiert eine auf das Ausarbeitungsthema angepasste rahmenbildende Er-
klarung des Begriffs der Digitalisierung.

Der Ursprung der Digitalisierungsentwicklung liegt in der Verbreitung des World Wide Web
(www) und des Personal Computers (PC), wodurch eine globale digitale Struktur geschaffen
wurde (Mandl u. a. 2018). Diese begilinstigte die exponentiellen Entwicklungen des Informa-
tions- und Kommunikationstechnologiesektors, die folglich die Prozesse privater Kommunika-
tion und der Arbeitswelt entscheidend veranderten (Mandl u. a. 2018).

Mertens & Barbian (2016) beschreiben Digitalisierung als ,,Uberfiihrung von analogen Werten
in digitale”, ,,Automation unter Nutzung von informationstechnischem Fortschritt” und ,Au-
tomation plus Anderung von Geschiftsmodellen”. Einen weiteren wesentlichen Beitrag zur
Digitalisierung liefern Forschung und Entwicklung, die ein exponentielles Wachstum im Fort-
schritt der Digitalisierung ermdglichten, was wiederum an der exponentiellen Steigerung der
Leistungsfahigkeit digitaler Computertechnologie liegt (Neugebauer 2018:1 ff.). Durch diese
technische Weiterentwicklung steigen die vorhandenen und zu verarbeitenden Datenmengen
allerdings ebenso exponentiell an (Rump & Eilers 2015:166), wahrend die Kosten fir digitale

Infrastruktur und Digitalisierung sinken (Rump & Eilers 2015:166; Samulat 2017:8).
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Diese technischen Entwicklungen flhren allerdings nicht nur zu Veranderungen in Forschung
oder Arbeitswelt, sondern bewirken ebenso einen Wandel im Konsumentenverhalten, da di-
gitale Technologien nicht nur der Industrie zur Verfiigung stehen, sondern durch Endnutzer
adaptiert bzw. bewusst durch Konsumgiiterindustrie und Technologiekonzerne jedem zur
Verfligung gestellt werden (Ternés u. a. 2015:15 ff.; Samulat 2017:110 f.; Neugebauer 2018:46
f.; 114 ff.).

Die Digitalisierung ist demnach nicht nur Grundlage digitaler Industrialisierung und Forschung,
sondern auch digitaler globaler Kommunikation von Konsumenten mit Unternehmen und un-
tereinander (Herlitschka & Valtiner 2017). Sie ermoglicht den Informationsaustausch tber di-
gitale Plattformen und Kommunikationskanale weltweit und ist daher ,der bestimmende In-
novationstreiber fiir die Wertschopfung in der modernen globalen Industriegesellschaft”
(Neugebauer 2018:197). Die globale Vernetzung durch das Internet, das als Schliisseltechno-
logie weltweiter Konnektivitdt gesehen werden kann, beglinstigt diesen Datenfluss zudem
(Rump & Eilers 2015:131 ff.; 169).

Nach den Zehn Thesen zur Internet-Okonomie von Zerdick u. a. (2001:16 ff.) und der Betrach-
tung des Digitalisierungsbegriffs von Deckert (2019:8 ff.) tragen Digitalisierung und Internet

wie folgt zu globaler Vernetzung und Kommunikation bei:

1. Alle Unternehmens- und privaten Lebensbereiche sind direkt oder indirekt von der Digita-
lisierung betroffen und vernetzt. Gleiches gilt fur alle Wirtschaftsbereiche.

2. Die kritische Menge an Nutzern weltweit ist mit nahezu 47%'* mehr als erreicht, wodurch
Digitalisierung und Nutzung des Internets alltaglich sind.

3. Die Verlagerung von traditionellen Wertschdpfungsketten in den digitalen Raum ist ent-
scheidend fiir den Wettbewerb und ein weiterer globaler Vernetzungs- und Digitalisie-
rungstreiber, was das exponentielle Wachstum der Nutzer weiter bestarkt.

4. Ermoglicht durch das Internet flihren globaler Wettbewerb und Vernetzung zu einem noch
starkeren und komplexeren Wettbewerb um Aufmerksamkeit.

5. Die Menge durch das Internet verteilter und erhaltener Informationen, die aus Digitalisie-

rungsprozessen erzeugt werden, nimmt stetig zu.

Im Kontext des Themas digitalmedialer Informationstiberfluss wird festgehalten, dass das In-

ternet als globale Vernetzungstechnologie und die Digitalisierung als transformierender Pro-

14 47% in Verfassungszeitraum der zitierten Quelle (Deckert 2019:10)
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zess im Lebens- wie Unternehmensalltag voneinander profitieren bzw. sich hinsichtlich der
Verteilung von Daten und Informationen ergdanzen. Dies erzeugt grundsatzlich einen Mehr-
wert flr alle Nutzer (Deckert 2019:9 ff.). Inwieweit eine globale Vernetzung durch das Internet
und die Digitalisierung von Geschaftsprozessen dazu beitragt, dass der digitalmediale Infor-
mationstberfluss zu- bzw. der Mehrwert abnimmt, da Entwicklungen im Bereich beider dazu
flihren, dass Nutzer Vermeidungsstrategien entwickeln, wird in den Unterkapiteln 2.2 und 3.8

detailliert betrachtet.

2.1.2 Smartifizierung

Relevanten Einfluss auf Kommunikation und Informationsbeschaffungs- bzw. -verteilungsver-
halten Ubt die Smartifizierung aus (Neugebauer 2018:19 ff.). Digitalisierung und Smartifizie-
rung werden mitunter synonym verwendet oder Digitalisierung als Uberbegriff gesetzt. Zur
generellen Abgrenzung und Definition soll kurz erlautert werden, wie sich der Begriff der
Smartifizierung auszeichnet und welchen Einfluss das Phanomen auf digitalmedialen Informa-
tionsliberfluss ausubt.

Smartifizierung (Smartification) bezeichnet die digitale Veredelung eines bestehenden Pro-
dukts durch Einbettung digitaler Technologien und intelligenter Dienste (Schuh u. a. 2019).
Meist handelt es sich im Konsumentenbereich um Funktionen und Dienste zur Verbesserung
der Kommunikation, des Lebensalltags und/oder der Dokumentation anhand digitaler Daten-
sicherung (Bello & Zeadally 2017). Smartifizierung unterstitzt die durch die Digitalisierung ge-
schaffene permanente Erreichbarkeit, die Kommunikation und Datenverfiligbarkeit, da immer
mehr Informationen in Datenform generiert, gespeichert und abrufbar werden (Kolp 2016).
Zudem erlauben diverse Apps die Verknilpfung smarter Objekte beispielsweise mit dem
Smartphone (Aichele & Schéonberger 2014:2 ff.; Neugebauer 2018:19 ff.), wodurch sich die fir

Nutzer abrufbare Informationsmenge weiter erhoht (Eppler & Mengis 2004).

2.1.3 Digitale Transformation

Unter den verschiedenen Definitionen des Terminus digitale Transformation sei nachfolgend
die Perspektive von Bilchmann (2017) herangezogen, die digitale Transformation als a) die
Digitalisierung von Geschéftsprozessen und b) das Fundament zur Entwicklung neuer digitaler
Geschaftsmodelle darstellt. Diese Perspektive beinhaltet ein Framework zum Themenbereich
digitale Transformation, in welchem Vision, Strategie, Geschaftsprozesse, Organisation, Kul-
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tur/Fuhrung und Grundlagen der Infrastruktur zueinander in Beziehung gesetzt werden,
wodurch die Einfllsse der Digitalisierung im Unternehmensumfeld intensiv und detailliert be-
handelt werden (Blilchmann 2017). Die Orientierung an Daten und deren Verbindung ist hier-
bei der Ausgangspunkt der digitalen Transformation (Oswald & Krcmar 2018:7), da alle in di-
gitale Daten wandelbaren Prozesse auf eine digitale Ebene Uberfihrt werden (Appelfeller &
Feldmann 2018:1 f.). Zu den vier Grundeigenschaften der digitalen Transformation gehéren
nach Oswald & Krcmar (2018:7 ff.) ihre Unausweichlichkeit, Unumkehrbarkeit, Geschwindig-
keit und die Unsicherheit (Tabelle 2).

Unausweichlichkeit Die Unausweichlichkeit beschreibt, dass in digitale Daten tberfiihrt wird, was digi-
talisiert werden kann. Dies geschieht sowohl im privaten als auch im geschaftli-
chen Umfeld. Diese Wandlung ergibt sich nicht nur aus der Digitalisierung der In-
dustrie, sondern ebenfalls aus der des alltaglichen Lebens.

Unumkehrbarkeit Digitale Transformation ist disruptiv. Einmal in digitale Prozesse tGberfiihrt werden
diese nicht wieder in analoge zurlickgefiihrt, da die Verbesserung des Kosten-Nut-
zen-Verhiéltnisses im Reifeprozess der Technologie einen Komfortgewinn darstellt,
der beibehalten werden soll.

Geschwindigkeit Die sinkenden Kosten fir Infrastruktur sowie die sich verringernden Marktein-
trittsbarrieren bringen den Wettbewerb global auf eine anndhernd gleiche Ebene.
Die schnelle und optimale Nutzung von Daten ist Voraussetzung fiir Wettbewerbs-
vorteile.

Unsicherheit Die Entwicklungsgeschwindigkeit von Technologien und zugehorigen Produkten
kombiniert mit der hohen Dynamik in Branchen und Markten, bedingt durch die
digitale Transformation, flihrt zu steigender Unsicherheit. Zukunftsprognosen hin-
sichtlich des Erfolgs von Produkten und Unternehmen werden durch diese Ent-
wicklung zunehmend erschwert.

Tabelle 2: Grundeigenschaften digitaler Transformation (Eigene Darstellung in Anlehnung an Oswald &
Krcmar [2018:7 ff.])

Appelfeller & Feldmann (2018:5 ff.) beschreiben zudem zehn Elemente der digitalen Transfor-

mation aus Unternehmenssicht, die erganzend zu den aufgefiihrten Grundeigenschaften hier

einen detaillierten Blick auf die digitale Transformation ermdglichen:

Kernelemente digitaler Transformation sind digitalisierte Prozesse.
Digitale Anbindung von Lieferanten Uber digitale Schnittstellen und Kommunikation.

Digitale Anbindung von Kunden (ber digitale Schnittstelle und Kommunikation.

R e

Digitalisierung von Arbeitsprozessen und Mitarbeitern durch digitale Kommunikations-
und Arbeitsmittel.

5. Generierte und verwendete Daten liegen in digitaler Form vor.
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Produkte werden digital und hybrid®.
Digitalisierung von Maschinen durch Einbau von Kommunikationseinheiten.

Unternehmenstibergreifende interne und externe digitale Vernetzung.

o % N D

Nutzung IT-gestltzter Systeme zur Prozessabwicklung.

10. Digitalisierung der Wertschopfung und des Geschaftsmodells.

Die digitale Transformation betrifft demnach nicht nur Unternehmen, sondern samtliche Sta-
keholder der digitalen Vernetzung und stellt eine wesentliche gesellschaftliche Herausforde-
rung dar (Herlitschka & Valtiner 2017). Hierzu zahlt die in Punkt 3. angefiihrte digitale Anbin-
dung von Kunden und Konsumenten im Allgemeinen. Die Nutzung digitaler Infrastruktur
zwecks Wareneinkauf und Kommunikation mit Dienstleistern und Handlern, beispielsweise
Uber Onlineplattformen und -shops, ist, je nachdem welche demografische Gruppe betrachtet
wird, hoch bis alltaglich (Oswald & Krcmar 2018:122 ff.). Ebenso alltaglich ist die private Nut-
zung von Smart Devices zur digitalen Kommunikation der Konsumenten untereinander, bei-
spielsweise Uber Instant Messenger Apps (Castafieda u. a. 2019). Diese digitale Kommunikati-
onsvielfalt — ermoglicht durch die fast permanente Verfligbarkeit einer Internetverbindung
(Hwang u. a. 2020) —ist ein Beispiel fur die Unumkehrbarkeit digitaler Transformation (Oswald
& Krcmar 2018:7), da sich das Kosten-Nutzen-Verhaltnis der Nutzung von Instant-Messenger-
Diensten ab einer gewissen Nutzerzahl negativ auf die Nutzung von Short Message Services
(SMS) auswirkte (Liedtke & Tuchen 2018:448 ff.).

Grundsatzlich sind alle Unternehmens- und Lebensbereiche direkt oder indirekt von digitaler
Transformation betroffen, was eine Herausforderung hinsichtlich der vorhandenen Informa-
tionsmengen fir alle Beteiligten darstellt (Hilbig u. a. 2017:180 ff.).

Im Hinblick auf das Thema vorliegender Ausarbeitung sind Digitalisierung und digitale Trans-
formation zusammengefasst die beglinstigenden Faktoren privater und unternehmerischer
Kommunikation und Daten- bzw. Informationsverbreitung. Demnach nehmen beide Entwick-
lungen in der Anwendungsdomane insofern eine relevante Position in Bezug auf digitalmedi-
alen Informationsiberfluss, als sie permanente Erreichbarkeit und Abrufbarkeit digitaler In-

formationen ermdglichen (Ornau 2017).

15 Hybride Produkte sind hier physische Produkte, die eine digitale Komponente, beispielsweise einen RFID-
Chip, zur digitalen Kommunikation mit Endgeraten besitzen (Appelfeller & Feldmann 2018:7).
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2.1.4 Informations- und Digitalkompetenz

Informationskompetenz (information literacy) bezeichnet die Fahigkeit eines Individuums, sei-
nen subjektiven Informationsbedarf situativ zu erkennen, die benétigten Informationen zu
sammeln, diese kritisch im Problembezug zu analysieren und zu bewerten und bei Bedarf nutz-
bar einzusetzen, wobei auch die Weitergabe der Informationen einer der Informationskom-
petenz zugehdrigen Verantwortung unterliegt (Friesem 2019; McShane 2011; Bhatt &
MacKenzie 2019; Sample 2020; Owusu-Ansah 2005).

Digitalkompetenz (digital literacy) oder digitale Kompetenz ist ein bereits in den 1990er-Jah-
ren gepragter Begriff und bezeichnet die Fahigkeit, Information verschiedenster Formate, be-
reitgestellt durch eine Vielzahl an Informationsquellen, zu verstehen und diese zu nutzen, wo-
bei die Informationsverteilung durch einen Computer erfolgt (Reyna u. a. 2018; Njenga 2018).
Smartphones, Tablets und Laptops werden hier kontextuell mit Computern gleichgesetzt
(Neugebauer 2018:19 ff.).

Im Themenbezug vorliegender Ausarbeitung spielen Informations- und Digitalkompetenz eine
bedeutende Rolle, da eine digitale und permanente Abrufbarkeit von Informationen, die fiir
den Konsumenten zu prozessierende Menge verfligbarer digitaler Informationen deutlich er-
hoht (Benselin & Ragsdell 2015; Daradkeh u. a. 2015). Hieraus leiten sich steigende Anforde-
rungen an diese fir alle am digitalen Kommunikations- und Interaktionsprozess beteiligten
Individuen ab. Hinzu kommen technische Maoglichkeiten der Unternehmen, beispielsweise das
Tracking digitaler FuBabdriicke (Lambiotte & Kosinski 2014), die dazu fihren, dass den Konsu-
menten aktiv mehr Informationen zugefiihrt werden (Ryan & Jones 2009:34 f.), die ebenfalls
verarbeitet werden missen. Eine ausgepragte Digital- und Informationskompetenz kann al-
lerdings dazu beitragen, dass trotz einer erhéhten Menge an zu verarbeitender Information
kein digitalmedialer Informationsiiberfluss auftritt, da der Konsument in der Lage ist, diese zu
handhaben und zu sortieren bzw. lGberflissige Informationen effektiver zu filtern (Daradkeh
u. a. 2015). Der Konsument erlangt mehr Kontrolle Gber die Informationsmenge, was wiede-
rum die subjektive Uberforderung senkt und das Vertrauen in die eigene Informations- und
Digitalkompetenz steigert (Benselin & Ragsdell 2015). Informations- und Digitalkompetenzen
sind allerdings nicht generalisierend auf alle Altersgruppen libertragbar, vor allem hinsichtlich
der subjektiven Uberforderung durch den digitalmedialen Informationsiiberfluss sind deutli-
che Unterschiede erkennbar, was mit der altersabhangigen ungleichen Nutzung digitaler Me-
dien und Endgerate zusammenhangt (Benselin & Ragsdell 2015; Chaisakdiyod 2013). So fuhlen
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sich laut Studie von Benselin & Ragsdell (2016) unter den 18- bis 25-Jahrigen 100 % der Be-
fragten durch die Menge zu verarbeitender digitaler Information gestresst und lberfordert.
Diese Altersgruppe stellt zudem die haufigsten und intensivsten Nutzer digital und mobil zu-
ganglicher Informationen in Deutschland (Initiative D21 e. V. 2020:16). Matthes u. a. (2020)
heben zudem hervor, dass Stress und Uberforderung in allen Altersgruppen in hohem Male
durch digitalmedialen Informationsiberfluss ausgeldst wird.

Informations- und Digitalkompetenz wirkt sich somit auf die Wahrnehmung des subjektiven
digitalmedialen Informationsiberflusses aus, ebenso wie die unterschiedliche Nutzung von
digitalen Informationskandlen und Endgeraten in den verschiedenen Altersgruppen. Dabei
sind vor allem jlingere Altersgruppen mit einer hohen Nutzung digitaler Endgerate gefahrdet.
Fehlende bzw. mangelnde Informations- und Digitalkompetenz ist somit als Ausloser digital-

medialen Informationsiberflusses in die generelle Betrachtung einzubeziehen.

2.1.5 Digitale Plattformen und Plattformdkonomien

Digitale Plattformen und Plattformdkonomien sind Entwicklungen der Digitalisierung und glo-
balen Vernetzung und grundlegend dadurch charakterisiert, dass sie verschiedene Nutzer-
gruppen zusammenfihren und diesen ,,Mdglichkeiten der Suche, Information, Kommunika-
tion oder Durchfiihrung von Transaktionen” (Bundeskartellamt 2015) anbieten. Dieses Ange-
bot an Leistungen fiihrt unweigerlich zur Generierung von Informationen und Daten, die sich
aus den Interaktionen auf und mit der jeweiligen Plattform ergeben (Nuccio & Guerzoni 2018).
Digitale Plattformen und Plattformdkonomien sind Teil der digitalen Wirtschaft, auch als Digi-
talwirtschaft bezeichnet, und charakterisieren sich durch drei wesentliche Eigenschaften: ex-
treme Skalenertrdage, Netzwerkeffekte und die Bedeutung der Daten (Crémer u. a. 2019:2)

(Tabelle 3).
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Extreme Skalenertrage Die Digitalisierung steigert die Skalenertrage im digitalen Bereich der Platt-
formen enorm, was zu einem deutlichen Wettbewerbsvorteil fir etablierte
Plattformen fihrt.

Netzwerkeffekte Je mehr User eine Plattform benutzen, umso stérker steigt der Vorteil fir sie.
Zudem sind die Opportunitdtskosten hinsichtlich des Wechsels zu einer ande-
ren Plattform meist hoch. Dies ist von der Komplexitdt und Leistungsbreite
der Plattform abhangig.

Bedeutung der Daten Daten und ihre Generierung sind wesentlicher Parameter der Plattformen
hinsichtlich des Wettbewerbs, ebenso wie der Erhalt des Informationssogs
durch den User.

Tabelle 3: Eigenschaften digitaler Plattformen (eigene Darstellung in Anlehnung an Crémer u. a. [2019:2
f.])

Es gibt verschiedenste Auspragungen digitaler Plattformen und Plattformdkonomien, die sich
wesentlich auf die Funktionalitat des dortigen Austauschs beziehen. Fir die nachfolgende Be-
trachtung werden digitale Plattformen und Plattformdkonomien daher als grundsatzlich
mehrseitig, d. h. als Vermittler zwischen Nutzergruppen — sei es zum Austausch von Informa-
tionen, Waren oder Dienstleistungen — angesehen (De Reuver u. a. 2017). Neben ihrer Funk-
tion als Vermittler wirken sich Plattformen und Plattformdkonomien demnach direkt auf den
digitalmedialen Informationsiberfluss aus, da bei dieser Vermittlungstatigkeit ebenfalls Daten
und Informationen lGbertragen werden (Eppler & Mengis 2004; De Reuver u. a. 2017).

Ein weiterer relevanter Punkt bei der Betrachtung von Plattformen und Plattformékonomien
ist deren Komplexitit. Oftmals handelt es sich bei den Marktfiihrern der digitalen Okonomie
nicht um einfache Plattformen, sondern um mehrseitige horizontale Konstrukte mit einem
noch nie dagewesenen MaR an Skalierbarkeit, Reichweite und Lernfahigkeit (lansiti & Lakhani
2020:11 ff.), auf denen eine Vielzahl von Dienstleistungen und Maoglichkeiten der Informati-
onsbeschaffung und -verteilung angeboten wird. Durch diese Vielseitigkeit nehmen die Platt-
formen nicht nur einen festen Platz im Wirtschafts-, sondern ebenfalls im Privatleben der Nut-
zer ein, da samtliche Aspekte des alltaglichen Lebens damit verkniipft werden kdnnen und der
Daten- und Informationsaustausch, beispielsweise liber dieselbe mobile App, durchgefihrt
werden kann (Plantin & de Seta 2019). In Europa unterliegen solche Plattformen einer stren-
gen Wettbewerbskontrolle, was wiederum ihren Handlungsspielraum und ihre Angebote ein-
schrankt (Crémer u. a. 2019:19 ff.). Am Beispiel des chinesischen Anbieters Tencent und des-
sen Plattform WeChat zeigen sich die weitreichenden Moglichkeiten (Heinemann u. a.
2019:14 ff.). Mit Gber einer Milliarde Nutzern ist WeChat die weltgrofSte Plattformékonomie

mit Dienstleistungen aller Art (Plantin & de Seta 2019), darunter Instant Messaging, Social
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Media, Bezahl- und Finanzservices, Abwicklung samtlicher Dienstleistergeschafte, wie bei-
spielsweise Bezug von Strom und Wasser und dessen Abrechnung, Buchung von Reisen oder
Vereinbarungen von Arztterminen (Liu 2018:3 f.). Aber auch fiir Unternehmen, vor allem hin-
sichtlich des Angebots von Dienstleistungen auf digitalen Plattformen und deren Vermarktung
bietet WeChat umfangreiche Services (Liu 2018:3 f.). Die Datenschutzkonformitat bei WeChat
wird hier nicht betrachtet, da dies nicht in den Themenbereich der Ausarbeitung fallt.
Bezogen auf digitalmedialen Informationstberfluss sind digitale Plattformen und Plattfor-
mokonomien eine Ansammlung von (Nutzer-)Daten und, je nach Nutzung, komplexen Infor-
mationen, die dem Nutzer auf Abruf zur Verfligung stehen oder ggfs. sogar aktiv (iber Push-
Benachrichtigungen ibermittelt werden. Diese Ansammlung komplexer Informationen kann
sich negativ auf den subjektiv empfundenen digitalmedialen Informationstiberfluss auswir-
ken, da sich bereits bei der intensiven Nutzung von Instant Messengern Auswirkungen auf die
Qualitat der Informationsverarbeitung und folglich auf das persdnliche Wohlbefinden von
Nutzern zeigen (Hwang u. a. 2020).

Wie bereits erwahnt bilden aus Sicht von Unternehmen diese Ansammlungen von Nutzern auf
einer digitalen Plattform ein hohes Potenzial ab (Sicilia & Ruiz 2010). Als Informationsverteiler
tragen sie zu digitalmedialem Informationsiiberfluss bei und erhéhen diesen je nach Nutzung
durch den Konsumenten. Ebenfalls bieten sich aus der Marketingperspektive enorme Chan-
cen, um mehr potenzielle Konsumenten zu erreichen, ohne eine Vielzahl von Kanalen aktiv zu
Interaktion und Kommunikation zu nutzen. Im spateren Verlauf der Ausarbeitung werden di-
gitale Plattformen und Plattformékonomien zudem als Stakeholder des Environments in die

Betrachtung miteinbezogen.

2.1.6 Digitaler Markt

Aus der digitalen Transformation ergeben sich wesentliche Veranderungen, beispielsweise die
bereits erlauterten Geschaftsmodellanpassungen. Ebenso veranderte sich mit der Digitalisie-
rung die Marktbeschaffenheit: Digitalen Markten sind weniger spezifische Grenzen gesetzt als
der traditionellen Wirtschaft!® (old economy) (Crémer u. a. 2019:3 f.). Allerdings bezeichnet
der digitale Markt nicht ausschlieBlich die Umstellung des Offline-Handels auf E-Commerce,

sondern beinhaltet auch digitalisierte Geschaftsprozesse und Ablaufe, die notwendig sind, um

16 Als der traditionellen Wirtschaft zugehérig werden im Zusammenhang dieser Ausarbeitung Unternehmen,
beispielsweise klassische Einzelhdndler oder industrielle Produzenten angesehen, die weitgehend lokal ohne
digitale Geschéaftsprozesse und -modelle agieren (Wiedmann u. a. 2001; Chiang 2008;Bratianu 2017:3 f.).
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auf einem digitalen Markt agieren zu kénnen (Daniels 2004). Ebenso geht es um die Nutzung
der dort vorhandenen Daten und deren Transfer in einen nutzbaren Mehrwert, wenn nicht
sogar die Generierung neuen Wissens daraus (Daniels 2004; Floricel & Miller 2003). Floricel

und Miller (2003) beschreiben zwei Perspektiven auf diese neue Wirtschaft (new economy):

1. Die neue (digitale) Wirtschaft ergibt sich aus einem enormen Wachstum der Kommunika-
tions- und Informationstechnologie und schafft die Grundlage fiir den digitalen Markt, der
auch als Digitalwirtschaft bezeichnet wird. Hier spielen vor allem die in 2.1.5 erwdhnten
Skalenertrage, Netzwerkeffekte und Daten entscheidende Rollen. Hinzu kommen neue di-
gitale Produkte, die sofort nach dem Kauf global zur Verfligung stehen. Es ergeben sich
enorme Chancen und Herausforderungen fiir Unternehmen, wie beispielsweise das Beste-
hen im Wettbewerb oder die Veranderung und Anpassung eigener Geschaftsprozesse.

2. Die neue (digitale) Wirtschaft ist grundlegend erkenntnisorientiert. Nur durch neues Wis-
sen Uber technische Moglichkeiten, potenzielle Zielgruppen sowie Funktionsweisen neuer
Markte kdnnen sich Unternehmen Wettbewerbsvorteile sichern und wertschépfend agie-
ren. Bestehende Ressourcen und Reputationen allein sind kein Garant mehr fiir ein erfolg-
reiches Geschaftsmodell. Entscheidend ist die Anpassung an sich verdandernde Infrastruk-
turen und das Wissen dariliber, welche wirtschaftliche Aktivitaten sich auf den jeweiligen

Markten grundlegend verandern.

Ausgehend von den beschriebenen zwei Sichtweisen kann der digitale Markt als wissensori-
entiert oder auf die Produktion von Wissen fokussiert bezeichnet werden, was wiederum
durch die technischen Moglichkeiten der Digitalisierung beglinstigt wird. Schlussfolgernd sind
der digitale Markt und die Digitalisierung zwei sich unterstitzende gleichgerichtete Entwick-

lungen, die den digitalen globalen Handel ermdglichen und aufrechterhalten.

2.1.7 Marketing und der digitalmediale Informationstberfluss

Neben dem privaten Austausch von Informationen werden digitale Kommunikationskanale
wesentlich im unternehmerischen Kontext genutzt (Royle & Laing 2014). Diese Nutzung ist
umfangreich und reicht vom Versand eines Newsletters bis hin zu komplexer, durch Bots ge-
steuerte Kommunikation im Kundenservice (Ahrholdt u. a. 2019:122 f.). Aus Perspektive vor-
liegender Ausarbeitung sind Art und Form der Kommunikation zunachst allerdings zu vernach-

lassigen, da Informationsverteilung und -menge im Vordergrund stehen. Einen Beitrag zur
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Verteilung der allgemeinen Informationsmenge leistet im unternehmerischen Bereich das
Marketing — der Ausgangspunkt jeder (kundenspezifischen) unternehmerischen Kommunika-
tion (Sicilia & Ruiz 2010). Als unternehmerischer Bereich gelten alle Aktivitdten, bei denen eine
Tatigkeit einen monetdren und nicht monetdaren wirtschaftlichen Zuwachs bezweckt
(Appelfeller & Feldmann 2018:208 f.), beispielsweise das Verteilen von (Kauf-)Informationen
Uber Social Media durch sogenannte Influencer?’.

Zu den generellen wesentlichen Aufgaben des Marketings zahlen nach McDonald & Dunbar

(2012:3 f.) zudem:

— Die Definition von Markten, auf denen das Unternehmen tatig ist.

— Die Bedirfnisermittlung aus Konsumentensicht auf diesen Markten.

— Die unternehmerische Wertgewinnung bei Befriedigung dieser Bedirfnisse.

— Die Kommunikation dieser Wertgewinnung innerhalb des Unternehmens, vor allem unter
an der Umsetzung beteiligten Positionen.

— Interne Akzeptanzgewinnung der Wertgewinnung.

— Beteiligung an der Kommunikation des Angebots an den Konsumenten.

— Uberwachung und Uberpriifung hinsichtlich kommunizierter und realisierter Wertgewin-

nung.

Das Ausarbeitungsthema mit dem Schwerpunkt des digitalmedialen Informationstiberflusses
und dessen Auswirkungen auf Konsumenten leitet sich wesentlich aus Fragestellungen des
Fachbereichs Marketing ab, vor allem wegen dessen Beteiligung an der Verteilung von
(Kauf-)Informationen. Daher werden nachfolgend der Einfluss des Marketings auf digitalme-
dialen Informationsiiberfluss sowie die Relevanz der im Kommunikationsprozess des digitalen
Markts gewonnenen Daten beschrieben. Anschlieend werden digitale Marketingmethoden
und -strategien, welche die Verteilung von (Kauf-)Informationen steigern, definiert und be-
wertet. Wesentliche Elemente sind Technisierung und Automatisierung des Marketings, die
sowohl positive als auch negative Einflliisse — im Folgenden konkretisiert — auf die Informati-

onsverteilung und -handhabung ausiiben.

17 Als Influencer werden Personen bezeichnet, die auf Social Media besonders aktiv sind, dadurch eine hohe
Anzahl an Followern (Konten auf diesen Plattformen, die dem Konto des Influencers folgen) aufweisen und
eine hohe Reichweite besitzen (Ryan & Jones 2009:29 ff.).
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2.1.7.1 Einfluss des Marketings auf den digitalmedialen Informationsfluss

Die allgemeine Aufgabe des Marketings ist es, menschliche Bedirfnisse aufzudecken und
diese gewinnbringend zu befriedigen (Kotler & Keller 2016:27). Marketing besitzt organisato-
rische Funktion und beinhaltet eine Reihe von Prozessen, um Werte fiir Kunden zu schaffen
und mit diesen zu kommunizieren (Gronroos 2006). Ebenso ist es die Aufgabe des Marketings,
Kundenbeziehungen so zu verwalten, dass das Unternehmen und seine Stakeholder davon
profitieren (Gronroos 2006). Marketing hat sich demnach von einer wesentlich bedirfnis- und
gewinnorientierten Perspektive auf den Konsumenten auf eine eher generelle Prozesssicht
verlegt. In dieser besteht der Mehrwert darin, das Kundenerlebnis und den Kunden selbst in
das Zentrum der Betrachtung zu stellen und die Beziehungen zu diesem zu verbessern, auf-
rechtzuerhalten und neue Konsumenten durch Kommunikation hinzuzugewinnen bzw. beste-
henden Kunden einen neuen Wert anzubieten, wodurch monetarer und nicht monetéarer Zu-
wachs auf Unternehmensseite verzeichnet werden kénnen (Kotler & Armstrong 2018:261 f.).
Um diese kundenorientierte Prozesssicht abzubilden, wird im Marketingmanagement das Mo-
dell des Customer Journey angewendet, das samtliche Kontaktpunkte des Kunden mit dem
Unternehmen und dessen MarketingmaRnahmen abbildet (Appelfeller & Feldmann 2018:37
ff.; Botha 2020). Das Customer-Journey-Modell wird in Abschnitt 2.1.7.3.5 erldutert. Der Fokus
der Betrachtung liegt generell auf einer kommunikationsorientierten Marketingvorgehens-
weise.

Kommunikation und Verbreitung von Produkt-, Unternehmens- oder Kaufinformationen bil-
den ein Kernelement des Marketings (Kotler & Armstrong 2018:26 ff.). Dazu kommt die Infor-
mationsverteilung aus dem Vertriebsbereich, die zwar als Akquisitionstatigkeit gesehen wer-
den kann, aus Perspektive der Definition des Marketings nach Grénroos (2006) aber zu den
Marketingaktivitdaten gezahlt wird.

Neben der generellen Informationsverteilung spielen Informationsmenge und -inhalt eine im-
mer wichtigere Rolle, was unter anderem eine Folge der generellen zur Verfligung stehenden
Informationsmenge ist (Lee & Lee 2004). Informationsquantitat und -qualitat wirken sich dem-
nach auf den Erfolg von Marketingaktivitaten aus und stehen in deren Fokus, wobei die allge-
meine Informationsquantitat wie erwahnt ein wesentlicher Ausléser des digitalmedialen In-
formationsiberflusses ist und sich ebenso auf die Effektivitdt von MarketingmaRnahmen aus-
wirkt (Castafieda u. a. 2019). Marketing bzw. Marketingmanagement ist demnach zugleich
auslésende und betroffene Komponente des digitalmedialen Informationstberflusses. Dar-
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Uber hinaus besteht die Gefahr, nicht nur den Konsumenten, sondern auch das eigene Mar-
ketingmanagement, beispielsweise mit einer Generierung zu vieler Daten und der Uberforde-
rung aus einem Analysebeddrfnis, zu Gberlasten (Kotler & Keller 2016:92 f.). Dies ist allerdings
nicht Teil der Betrachtung dieser Ausarbeitung.

Aus dieser zweigeteilten Rolle ergeben sich verschiedenste Methoden und Strategien, welche
die Effektivitdat von Marketingmalinahmen verbessern sollen, die in Abschnitt 2.1.7.3 naher
betrachtet werden. Unbestreitbar steht Marketing in Zeiten des globalen Wettbewerbs um
die Aufmerksamkeit potenzieller Konsumenten vor der Herausforderung, diese effektiv zu er-
reichen (Webster & Ksiazek 2012). Die in Tabelle 2 bereits angefiihrten begiinstigenden Fak-
toren fir die Entwicklung und Verbreitung des digitalmedialen Informationstberflusses durch
Plattformen bewirken allerdings, dass die niedrigen Kosten des digitalen Marketings Einfluss
auf die Informationsquantitat haben (Benselin & Ragsdell 2015). Die niedrigen Grundkosten
des digitale Marketings, beispielsweise um eine neue Plattform als Kommunikationskanal zu
nutzen, flihren dazu, dass oftmals jede Moglichkeit der AuRenkommunikation und Informati-
onsverbreitung ausgenutzt wird (Feng u. a. 2015; Schumann u. a. 2014), da der Invest im Ver-
gleich zum erwarteten Return primar niedrig erscheint (Holton & Chyi 2012; Feng u. a. 2015).
Das bedeutet, dass wenig Aufwand in der Organisation einen vergleichsweise hohen Ertrag
sowie eine groRe Reichweite generieren kdnnte.

Spatestens mit der Entwicklung und Verbreitung funktionaler und kostengiinstiger internet-
fahiger Smartphones wie dem iPhone stieg die nutzerseitige Bedeutung von Mobile Devices
(Aichele & Schonberger 2014:3 f.). Das mobile Internet und folglich die Moglichkeit zum per-
manenten Abruf von Informationen boten nicht nur Nutzern neue Mdglichkeiten, sondern
galten auch als neue Chance des digitalen Marketings, sodass der urspriingliche Marketingan-
satz des produktbezogenen Kundennutzens weitestgehend einem Interaktionsansatz unter
Beriicksichtigung des Mehrwerts fir den Kunden wich (Grénroos 2006). Dieser Interaktions-
ansatz in Verbindung mit den Moglichkeiten der kostenglinstigen Verbreitung digitaler Mar-
ketinginformationen und die rasant steigende Zahl der Plattformen und Kommunikationska-
nale (Webster & Ksiazek 2012) fiihrte dazu, dass Unternehmen verstarkt digitale Marketing-
kommunikation nutzen (Kotler & Armstrong 2018:47 ff.). Die Zielabsicht ist demnach, eine
Maximierung der Erreichbarkeit des Konsumenten zu erzeugen, indem diese auf einer Vielzahl

von Kandlen aktiv und einheitlich prasent sind (Appelfeller & Feldmann 2018:38 f.).
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Die Bestrebung des Marketingmanagements, moglichst viele potenzielle neue Konsumenten
zu erreichen und zudem Bestandskunden zu wahren, fiihrt zu einer erheblichen Menge an
verteilter Information (Benselin & Ragsdell 2015). Hinsichtlich des subjektiven digitalmedialen
Informationstberflusses ist allerdings nicht nur die Informationsmenge, sondern ebenfalls de-
ren Qualitat, d. h. ihr Informationsnutzen entscheidend (Eppler & Mengis 2004). Die Informa-
tionsqualitat wird oftmals auch mit dem Mehrwert, den die Information dem Konsumenten
bietet, gleichgesetzt. Hierbei ist das subjektive Empfinden des Konsumenten wesentlich an
der Informationsrealisierung beteiligt, da nur Informationen, die diesem wichtig und wertig
erscheinen, aktiv wahrgenommen werden, was als Relevanzfilterung bezeichnet wird (Ryan &
Jones 2009:16). Zheng u. a. (2013) fiihren zudem aus, dass die Informationsqualitdt wesentli-
chen Einfluss auf die Zufriedenheit und die Zuganglichkeit von Konsumenten ausiibt. Demnach
ist diese in allen Bereichen des Marketings — sei es Kundenbindung, Neukundengewinnung
oder Entwicklung eines Gemeinschaftsgefiihls auf Plattformen, das zu mehr Engagement und
Verteilung von Informationen fuhrt (Ouardi u. a. 2016) — essenziell, um Produkte abzusetzen
und positive Resonanzen auf diese zu erhalten.

Der Einfluss des Marketings auf den digitalmedialen Informationstiberfluss dufiert sich dem-
nach nicht nur darin, dass es den generell vorhandenen Uberfluss digitaler Information, der
aus Digitalisierung, Smartifizierung und Vernetzung aller Lebensbereiche folgt, zusatzlich er-
hoht. Ebenfalls tragt es aktiv zur Mehrverbreitung nicht benétigter Information, absatzgetrie-
ben oder aus Zwecken der Aufmerksamkeitserzeugung, bei. Die Rolle der Informationsqualitat
wurde und die steigende Anzahl der Kommunikationskanale und Plattformen wurden bereits
erlautert.

Fiir Unternehmen und Marketingverantwortliche ergibt sich demnach ein Wettbewerb um die
eingeschrankte Aufmerksamkeit des Konsumenten, der sich proportional zur Menge der ver-
flgbaren Informationen intensiviert hat (Himma 2007). Dieser Wettbewerb kann im digitalen
Servicesektor zweifelsfrei die Qualitat der angebotenen Dienstleistungen oder die Nutzer-
freundlichkeit von Plattformen verbessern (Bolton u. a. 2013). Hinsichtlich der reinen Infor-
mationsverteilung aus Marketingzwecken fihrt er jedoch unweigerlich zu einer fiir den Kon-
sumenten nicht mehr prozessierbaren Menge digitalmedialer Information und demnach zu
digitalmedialem Informationsiberfluss (Eppler & Mengis 2004).

Zusammenfassend wird festgehalten, dass die kostengiinstigen Zugangsmaoglichkeiten zu di-

gitalen Kommunikationskanalen und Plattformen sowie deren Reichweiten dazu fihren, dass
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das Marketingmanagement unter der Zielvorgabe, moglichst viele potenzielle Konsumenten
und bestehende Kunden zu erreichen, vermehrt auf einer Vielzahl von Kanélen (Kauf-)Infor-
mationen verteilen muss. Angesichts der Frequenz und der Menge verteilter Information
nimmt folglich deren Qualitat mitunter ab. Im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit von Kon-
sumenten steigt wegen der Anzahl der sich in diesem Wettbewerb befindenden Unternehmen
die Gesamtmenge an online verfligbarer Information rasant an (Feng u. a. 2015). Die abneh-
mende Informationsqualitat fihrt wiederum zu einer Verstarkung der Filtermechanismen auf-
seiten der Konsumenten, da die Informationen als nicht wertig angesehen werden (Savolainen
2007).

Sinkende (Kauf-)Informationsqualitdt und vermehrter digitaler Output an Informationen
durch das Marketingmanagement erhohen demnach den generellen digitalmedialen Informa-
tionsliberfluss, wobei der Beitrag des Marketings allein nicht ausschlaggebend fiir den subjek-
tiven digitalmedialen Informationsiiberfluss ist. Neben der hohen Menge digitaler Informati-
onen aus dem Alltags- und Berufsleben nimmt er einen groRen Anteil ein, da diese Informati-
onen zusatzlich gefiltert und bei personlicher Relevanz verarbeitet werden miissen (Benselin
& Ragsdell 2015).

Neben der Kommunikation von Informationen an Konsumenten haben Unternehmen respek-
tive Marketingmanagement zudem weiteren Nutzen, der aus der Interaktion von oder mit
Konsumenten entsteht (Coden u. a. 2016). Hierzu zadhlt wesentlich die Gewinnung von Daten,
die auf Nutzerpraferenzen und Kaufverhalten hinweisen und wiederum Verwendung in der
Gestaltung von (Kauf-)Informationen, Marketingaktionen und Werbebotschaften, also der In-
formationsverteilung, finden (Kitchen & Burgmann 2015). Diese werden somit wiederum dem
Informationskreislauf und den Konsumenten zugefiihrt. Nachfolgend werden Bedeutung und
Gewinnung dieser Daten mit Blick auf den subjektiven digitalmedialen Informationsiberfluss

erlautert sowie angefiihrt, wie Datengewinnung diesen Effekt verstarkt.

2.1.7.2 Relevanz der Daten

In einer hoch digitalisierten Wirtschaft sind Daten ein elementarer Wirtschaftsfaktor, der vor
allem im Wettbewerb um Konsumenten einen hohen Stellenwert einnimmt (Nuccio &
Guerzoni 2018). Die Gewinnung dieser Daten ist demnach neben der Neukundenakquisition
und Bestandskundenerhaltung ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir Unternehmen. Zudem erge-

ben die gesammelten Daten einen Uberblick Giber die Effektivitit und Effizienz durchgefiihrter
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Marketingmalinahmen und bilden in ihrer Gesamtheit die erreichte Kunden- bzw. Zielgrup-
penstruktur ab, was wiederum personalisiertes Marketing oder eine weiter prazisierte Defini-
tion der Zielgruppe ermoglicht (Blattberg u. a. 2008:571 f.). Ebenso sind Zukunftsprognosen
ableitbar (Royle & Laing 2014). Die Daten lassen auBerdem Riickschliisse dartiber zu, welche
Personengruppen nicht erreicht wurden, obwohl diese Teil der zuvor definierten Zielgruppe
waren (Schlegelmilch 2016), sodass relevante Probleme in der Marketingkommunikation und
Zielgruppendefinition identifiziert werden kénnen.

Nutzbarkeit und Qualitdt der Daten sind abhangig von der Analysestruktur im Marketingma-
nagement (Nuccio & Guerzoni 2018). Wesentlich ist, dass nicht die Datenmenge, sondern de-
ren Qualitdt einen essenziellen Beitrag zum Erfolg der Datennutzung beisteuert (Hazen u. a.
2014). Neben der Auswertung durch Marketingmanager oder Datenanalysten ergibt sich aus
der Digitalisierung ebenfalls die Moglichkeit der algorithmischen Analyse, beispielsweise
durch selbstlernende Analysesoftware auf Basis kiinstlicher Intelligenz, wodurch wiederum
die MarketingmalBnahmen angepasst werden kénnen (ebd.).

Daten und deren Gewinnung bilden die Basis der Analyse, Revision und Planung weiterer Mar-
ketingaktivitaten. Digitalisierung hat die Datengewinnung wesentlich vereinfacht, da Nutzer
bei jeder digitalen Aktivitat, beispielsweise beim Einkaufen oder beim Posten auf sozialen Me-
dien, einen digitalen FuBabdruck hinterlassen (Lambiotte & Kosinski 2014).

Neben Skaleneffekten und Verbreitungsgraden sind demnach die Lerneffekte aus den Daten
entscheidend fir die kontinuierliche Verbesserung, die Steigerung der Reichweite und zur Ent-
wicklung neuer Produkte und Dienstleistungen (lansiti & Lakhani 2020:175 ff.). Die Daten lie-

fern eine kundenzentrierte, verhaltensbasierte Basis, die der Erfolgsmessbarkeit dient.

2.1.7.2.1 Industrie 4.0

Fir die hier betrachteten Digitalisierungsthemen und die steigende Bedeutung von Daten gilt
Industrie 4.0, d. h. die vierte industrielle Revolution, als Ausgangspunkt (Mertens & Barbian
2016). Industrie 4.0 bezeichnet das Aufweichen von Grenzen und Ineinandergreifen physi-

scher, biologischer und digitaler Ebenen (Schwab 2016:19 ff.) (Tabelle 4).
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Physisch Vier wesentlich greifbare Giter der technologischen Entwicklung: (1) autonome Fahr-
zeuge, (2) 3-D-Druck, (3) fortschrittliche Robotik, (4) neue Materialien

Biologisch Innovationen in der Biologie, vor allem im Bereich der Genetik, schreiten rasant voran, da
die digitale Vernetzung die Kosten fiir Forschung und Entwicklung drastisch senkt.

Digital Internet of Things: Die Beziehung zwischen Dingen (Things = Produkten, Dienstleistungen,
Orten usw.) und Menschen, die durch die Nutzung vernetzter digitale Technologien und
Plattformen ermdglicht wird.

Tabelle 4: Ebenen der Industrie 4.0 (eigene Darstellung in Anlehnung an Schwab [2016:19 ff.])

Aus industrieller und absatzorientierter Perspektive wird neben der Industrie 4.0 auch von
Industrial Internet of Things (1loT) gesprochen. Hierunter versteht man die Integration von
Software, Sensoren sowie Cloud-Rechen- und Speichersystemen zur Datengewinnung, die ei-
nen besseren Einblick in die Unternehmen, deren Anlagen und Abteilungen ermdglicht,
wodurch betriebliche Ablaufe mit dem Ziel der gesteigerten Effizienz und Erhéhung der Pro-
duktivitat durch Feedback und Analytik optimiert werden (Gilchrist 2016:3 f.).

Die datenzentrierte Perspektive der Industrie 4.0 kann demnach als Treiber der Datengewin-
nung verstanden werden, da durch diese besagte Lerneffekte erzielt werden (Mertens &
Barbian 2016). Um allerdings spezialisierte Daten Gber Konsumenten zu erhalten, bedarf es
einer Interaktion mit diesen, wobei sich digitale Interaktion besser als analoge abbilden lasst
(Schallmo u. a. 2017:48 ff.).

Schlussfolgernd muss eine Interaktion mit Kunden zur Gewinnung von Daten durch das Un-
ternehmen angestolRen werden, was wiederum durch AuRenkommunikation im digitalen
Raum, d. h. durch digitales Marketing, geschieht. Die Industrie 4.0 und die Beziehung zwischen
Produkten, Konsumenten, Orten usw., also die Steigerung des Stellenwerts von Daten und
deren Analyse, liben Einfluss auf die Marketingkommunikation aus, die wiederum den digital-
medialen Informationsitiberfluss beeinflusst (Kotler & Armstrong 2018:422 ff.; Mertens &
Barbian 2016). Aber auch das Konsumverhalten von Nutzern, die alle wesentlichen Glter und
Dienstleistungen ortsunabhangig tiber Mobile Devices oder stationdar am heimischen Compu-
ter bestellen und/oder abrufen kénnen, beeinflusst den digitalmedialen Informationsiber-
fluss und ist im Kontext der Industrie 4.0 zu beriicksichtigen (Mertens & Barbian 2016;
Lambiotte & Kosinski 2014).

An die Idee von Industrie 4.0 anschliefend und unter Bezugnahme auf das hier zu bearbei-

tende Thema wird Marketing im lloT als Marketing 4.0 bezeichnet.

35
10.15772/ANDRASSY.2023.004



2.1.7.2.2 Marketing 4.0

Marketing 4.0 bezieht sich auf die Orientierung des Marketings an den technischen Verande-
rungen der Industrie 4.0, also der Digitalisierung und zugehoriger Datenrelevanz (Zich 2017:36
ff.). Tabelle 5 veranschaulicht die relevanten Dimensionen des Marketings 4.0. Aus Unterneh-
menssicht bedeutet Marketing 4.0 die Nutzung digitaler und analoger Verbindungen zwischen
Konsumenten und die Verbindung zwischen Maschinen und Kl, um Produktivitdat und Effekti-
vitdt von MarketingmaRnahmen zu verbessern, wahrend die Konnektivitat zwischen Nutzern

ausgebaut wird, um die Kundenbindung zu starken (Kotler u. a. 2017:2 ff.).

Dimensionen Marketing 4.0

Umfeld Gesattigte digitale und globale Markte mit steigender Wettbewerbsintensitat

Fokus Verhaltensorientierung und -analyse

Werbung und | Verhaltensfokussierte Marktpenetration anhand integrierter Datengewinnung und Analyse
Vertrieb

Konditionen Flexible Preise

Tabelle 5: Dimensionen des Marketings 4.0 (eigene Darstellung in Anlehnung an Zich [2017:40])

Die Analyse von Nutzerverhalten und -praferenzen hinsichtlich Produkten und Dienstleistun-
gen stehen nach wie vor im Fokus, allerdings hier auf digitaler Ebene. Die Segmentierung in
der Digitalwirtschaft erfolgt nicht mehr nur anhand einzelner Nutzerprofile und grobschichti-
ger Zielgruppendefinierung anhand bestimmter Attribute, sondern ebenfalls iber die digita-
len Sozialgemeinschaften (communities), da diese die neuen Segmente bilden und wesentlich
mehr Aufschluss tber die Nutzer liefern, da sie natlrlich geformt sind (Kotler u. a. 2017:6 ff.).
Natlrlich geformt bedeutet, dass Nutzer sich auf Plattformen und in sozialen Medien aus Ei-
genantrieb zu interagierenden Gemeinschaften zusammenschlieen (Kotler u. a. 2017:6 ff.).

Eine weitere durch die Veranderungen der Industrie und die Moglichkeiten der Digitalisierung
beglinstigte Entwicklung ist, dass Konsumenten jederzeit und allerorten in der Lage sind, ein
Unternehmen und dessen Produkte bzw. Dienstleistungen mit einem Wettbewerber zu ver-
gleichen und sich Feedback von anderen Nutzern, beispielsweise in Form von Bewertungen,
einzuholen. Digitalisierung und Smartifizierung stellen einen wesentlichen Aspekt der Star-
kung der Konsumentenposition dar (Owusu-Ansah 2005; Njenga 2018; Rezabakhsh u. a. 2006;

Kotler u. a. 2017). Demnach ist es ein essenzieller Prozess des Marketings 4.0, mit dem Kon-
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sumenten, auch mit Blick auf die Datengewinnung, verstarkt zu interagieren, ihn zu beraten

und sein Interesse langfristig zu wecken und zu erhalten (Nuccio & Guerzoni 2018).

A
Q -
f_m Stufe 3 Marketing 4.0
< e
?g Beteiligung Vernetzter Marketingansatz:
g - Akzeptanz in der Kunden- und Nutzergemeinschaft
z - Klarer Markenkern und Botschaft
8 - Vernetzter Marketing-Mix: Mitgestaltung durch
o Konsumenten, Aktualitét, gemeinschaftliche Bindung,
% Kommunikation
3 Stufe 2 - Ausgepréagte Kundenbetreuung und Problemlésung
2 Erfahrung
=
_Ggé, KI hes Marketing
Q
& Herkdmmlicher Marketingansatz:
N - Strategische Segmentierung und Zielgruppenansprache
= - Markenpositionierung und -differenzierung
T Stufe 1 - Klassischer 4P-Ansatz; Produkt, Preis, (Markt-) Platz,
% Vergniigen Promotion mit reiner Absatzorientierung
= - Wertschopfende Dienstleistungen und Prozesse
3
8
k=) [Aufmerksamkeit] [ Ansprechen Fragen ] [ Interagieren ] Beraten
[a)

Digitales Marketing und dadurch bedingter Einfluss der Marke auf den Kunden und dessen Alltag

Abbildung 3: Die sich verandernde Rolle des Marketings im Digitalisierungskontext mit Blick auf die Kunden-
beziehung (eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler u. a. [2017:35])
Abbildung 3 illustriert, wie sich aus einem wesentlich aufmerksamkeitszentrierten Marke-
tingansatz mit reiner Absatzorientierung ein kundeninvolvierendes Interaktions- und Kommu-
nikationskonzept entwickelt, das durch Digitalisierung und Starkung der Konsumentenposi-
tion in der Beziehung zu Unternehmen bedingt ist. Allerdings bedarf es sowohl zur besseren
Interaktion mit dem Kunden als auch zur Starkung dessen Position der Digitalisierung und der
daraus gewonnenen Daten (Nuccio & Guerzoni 2018). Diese sind somit nicht nur fiir Unter-
nehmen, sondern auch flir Nutzer relevant. Die Generierung von Daten und ihr wechselseiti-

ger Austausch in Form von Informationen bilden den Grundstein des Marketings 4.0.

2.1.7.2.3 Data Mining

Angesichts der enormen Datenmengen, die heute zur Verfligung stehen, sind Unternehmen
in fast allen Branchen bestrebt, Daten als Wettbewerbsvorteil zu nutzen. Digitalisierung und
Technisierung der Informationstechnologie bewirken, dass manuelle analoge Prozesse, bei-
spielsweise die Datenauswertung mit Analysten, durch digitalisierte und computergestiitzte
Verfahren ersetzt werden (Provost & Fawcett 2013:1 ff.; De Reuver u. a. 2017; Zhou 2022:2

ff.). Algorithmen und steigende Rechnerkapazitaten ermoglichen eine prazisere Analyse der
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vorhandenen Daten (Zhou 2022:2 ff.). Diese computergestiitzte Technisierung in der Auswer-
tung grofRer Datenmengen wird als Data Mining bezeichnet (Rahman 2018; Zhou 2022:3 ff.).
Um die bestehenden Daten auswerten zu konnen, bedarf es neben der Infrastruktur ebenfalls
einer fokussierten Vorbereitung. In Tabelle 6 wird das Vorgehen von der Zielsetzung bis zur

Ergebnisinterpretation dargestellt.

1. Zielsetzung Definition verstandlicher, messbarer und iberschaubarer Ziele. Je nach Anwen-
dungsdoméne kénnen Datenmengen und Vorbereitungszeit stark differieren.

2. Eindeutige Prioritaten | Die zur Erreichung der zuvor definierten Ziele bendtigten Daten. Priorisierung
fiir die Messung der Ziele in Haupt- und Nebenziele. Ebenso ist die Definition der verwendeten
Messverfahren entscheidend.

3. Datenerfassung Bestehende Datensatze miissen Uberprift werden. Die angewendeten Datener-
hebungsmethoden miissen dahingehend gepriift werden, inwiefern sie die ge-
planten Ergebnisse liefern kdnnen und ob alle Ziele beriicksichtigt wurden. Zu-
dem empfiehlt es sich, die Daten bei der Erhebung bereits auf ihre Nutzbarkeit
zu priifen.

4. Datenbereinigung Alle falschen oder fehlerhaften Daten werden mit Blick auf die Ziele berichtigt
oder entfernt. Dies ist vor allem als vorbereitender Schritt der Datenanalyse
wichtig, da IT nicht ohne vorherige Programmierung in der Lage ist, fehlerhafte
von korrekten Daten zu unterscheiden.

5. Datenanalyse Es gibt verschiedenste Methoden der Datenanalyse, z. B. Data Mining, Business

Intelligence, Datenvisualisierung oder explorative Datenanalysen. Entscheidend

ist, dass im Hinblick auf die definierten Ziele die passende Analysemethodik aus-
gewahlt wird.

6. Ergebnisinterpreta- Beantworten die Ergebnisse der Datenerhebung und -analyse die zuvor definier-
tion ten Fragen? Falls nicht, woran liegt dies? Die Ergebnisinterpretation ist wesent-
lich von der Anwendungsdomaéne und der Breite/Enge der definierten Fragen
abhangig.
Tabelle 6: Schritte der Datenerhebung und -analyse (eigene Darstellung in Anlehnung an Zhang [2017:61
ff.])

Data Mining wird wesentlich zur Auswertung sehr grolSer spezifischer Datenmengen ange-
wendet, vor allem in Unternehmensbereichen, in denen Daten einen Wirtschaftsfaktor dar-
stellen (Rahman 2018). Die wohl umfangreichsten Anwendungen von Data-Mining-Techniken
finden sich im Marketing fiir Aufgaben wie zielgruppenspezifisches oder Target Marketing,
Online-Werbung und zur Generierung von Empfehlungen, die im Zuge von Cross-Selling-Akti-
onen genutzt werden (Provost & Fawcett 2013:1 f.).

Um die zu analysierenden und zu interpretierenden Daten zu generieren, bedarf es, wie in
Tabelle 6 dargestellt, einer zielorientierten Datenerfassung bzw. einer Erhebung neuer Daten,

sofern bestehende Daten keinen Aufschluss Uber die in der Zielsetzung festgelegten Inhalte
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liefern. Um diese Daten zu erhalten, ist das Marketing auf Interaktion und Kommunikation mit
Kunden bzw. auf Dritte angewiesen, z. B. Marktforschungsinstitute, die bereits Daten von Nut-
zern generiert und gespeichert haben (Komus 2011:192 ff.). Die technische Moglichkeit des
Data Mining fuhrt allerdings im Kontext des Ausarbeitungsthemas auch dazu, dass grundsatz-
lich in der Gesamtmenge mehr digitale Daten generiert und genutzt werden, da sie durch die
computergestiitzte Methode mit wesentlich weniger Aufwand erhoben und ausgewertet wer-
den kénnen (Provost & Fawcett 2013:4 ff.). Dies fuhrt schlussendlich zu einer rein datenge-
triebenen Entscheidungskultur (Provost & Fawcett 2013:4 ff.). Um mehr Daten zu generieren,
muss wiederum mehr datengenerierende Kommunikation und Interaktion mit den Konsu-
menten stattfinden, was folglich zu einer steigenden Menge verteilter Information fiihrt und
neben dem individuellen Informationskonsumverhalten der Konsumenten zusatzlich den ge-
nerellen digitalmedialen Informationsiberfluss erhoht (Eppler & Mengis 2004; Linoff & Berry
2004:6 ff.). Inwieweit sich die durch die Digitalisierung und Computerisierung unterstiitze Ver-
anderung der Auswertung grolRer Datenmengen auf die generelle Tendenz, mehr Daten zu
generieren, auswirkt, ist nicht Gegenstand der Ausarbeitung. Allerdings ist Marketing, wie er-
wahnt, eines der Hauptanwendungsfelder des Data Mining, auch weil sehr grofe Datenmen-
gen eine Vorhersage hinsichtlich der Verdanderung von Konsumverhalten und Nutzerpraferen-
zen ermoglichen (Provost & Fawcett 2013:6 ff.), beispielsweise flir Cross-Marketing-Aktivita-
ten oder die Platzierung neuer Produkte in einem zu erschlieBenden Markt (Hastie u. a. 2017).
Data Mining ist demnach ein wesentlicher Faktor in der auf Daten aufgebauten Zielgruppen-
segmentierung und bei der Entscheidung, welche MaRnahmen und Strategien essenziell zur
Wertschopfung beitragen (Provost & Fawcett 2013:5 f.).

Tabelle 7 zeigt die am haufigsten verwendeten Data-Mining-Techniken (Rahman 2018).

Bayes’sche Netze Grafisches Modell zur Darstellung wahrscheinlichkeitsbasierter Zusammen-
hédnge zwischen Variablen. Anwendbar auf sehr groBe Datenséatze und effi-
zient hinsichtlich zeitlicher Ressourcen. Wesentliche Anwendungsbereiche
sind die Risikoanalyse und Vorhersagezwecke.

Neuronale Netze Neuronale Netze werden zur Vorhersage zukiinftiger Ergebnisse verwendet,
wobei die Eingabe der unabhéangigen Variable auf Erfahrungswerten basiert
und dann die abhangige Ausgabe als abhéngige Variable anhand von Kombi-
nationen errechnet wird. Anwendung finden neuronale Netze in der Berech-
nung hochkomplexer Gleichungen oder um Veranderungen von Einflussfak-
toren sichtbar zu machen.

Entscheidungsbdaume Hierarchische Sammlung und Darstellung von Regeln, die eine Klasse oder ei-
nen Wert ergeben. Meist verwendet im Bereich der Sprache, zur Analyse von
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Speicheranforderungen und zur Effizienzsteigerung. Urspriinglich eine Me-
thode des maschinellen Lernens.

Assoziationsregeln Beschreiben die Abhangigkeiten von Variablen und identifizieren die Bezie-
hung zwischen Elementen, meistens in transaktionalen Datenbanken. Zeigen
Beziehungen zwischen zunéachst nicht als verbundene Elemente gekennzeich-
nete Variablen auf und ermdglichen daraus Vorhersagemodelle, Sensitivitats-
analysen und Anomalie-Erkennung.

Clustering Die Klassifizierung von Datenobjekten in einer Gruppe, die Ahnlichkeiten auf-
weisen und sich von anderen Objekten und deren Gruppen unterscheiden.
Wird u. a. zur Profilbildung im Zielgruppenmarketing angewendet.

Support-Vektor-Maschine Anwendung in komplexen Bereichen zur Klassifikation und Regression, d. h.
Mustererkennung, Empfehlungserarbeitung, Terminierung von Prozessen.
Generell ist die Support-Vektor-Maschine ein Trainingsalgorithmus, der Klas-
sifikations- und Regressionsregeln aus Daten erlernt und dann anwendet.

Logistische Regression Ergebnisdarstellung einer abhangigen Variable auf der Grundlage einer oder
mehrerer Pradiktorvariable/n. Hierbei handelt es sich um ein Vorhersagemo-
dell. In der Datenanalyse wird am haufigsten das logistische Regressionsmo-
dell verwendet, da dieses vor allem zur Vorhersage, Klassifizierung und Ano-
malie-Erkennung dient.

K-Nearest Neighbors Einfachster Algorithmus des maschinellen Lernens, I6st Klassifikations- und
Regressionsprobleme. Einfache grolRe Datensatze konnen ausgewertet wer-
den und Vorhersagen getroffen bzw. Klassifizierungen erfolgen. Ebenfalls in
der Erkennung von , Ausreiflern” findet dieser Algorithmus Anwendung.

Tabelle 7: Uberblick zu Data-Mining-Techniken und deren Anwendung (eigene Darstellung in Anlehnung
an Rahman [2018])

Im Marketingmanagement spielt Data Mining eine wichtige Rolle, wenn groBe Datenmengen
zu analysieren sind. Wie erwahnt bedarf es zuvor einer Generierung von Datenmengen, was,
wenn diese nicht von Dritten bezogen werden, wesentlich tGber die Kommunikation und In-
teraktion mit Kunden erfolgt, wozu wiederum digitale Information verteilt werden muss. Um
moglichst viele Konsumenten zu erreichen und die gewtlinschten Daten zu erhalten, werden
diese Interaktion und Kommunikation, damit also die Streuung von Informationen, intensi-
viert, wodurch sich im Umkehrschluss festhalten lasst, dass durch den Bedarf an Datenmen-
gen, das Marketingmanagement hohe Informationsmengen verteilt, um moglichst viele Be-
rihrungspunkte mit potenziellen Kunden und der vordefinierten Zielgruppe zu erreichen bzw.
zu erzeugen (Schumann u. a. 2014; Wolny & Charoensuksai 2014; Coden u. a. 2016).

Der zunehmende Bedarf des Marketingmanagements nach Daten und deren Erzeugung wird
auch von den durch Digitalisierung und technologische Neuerungen ermoéglichten Auswer-
tungsmoglichkeiten befordert, die eine Steigerung digitaler Kommunikations- und Interakti-

onsausgaben mit sich bringen. Die technischen Moglichkeiten der Auswertung grofRer Daten-
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mengen tragen demnach ebenfalls zu deren Erzeugung bei, was wiederum den digitalmedia-

len Informationsiiberfluss beeinflusst.

2.1.7.2.4 Big Data Management

Neben der Auswertung grolRer Datenmengen ist die generelle Handhabung der taglich gene-
rierten und exponentiell steigenden Menge an Daten und Informationen eine wesentliche
Herausforderung fir Unternehmen, da vor der Auswertung bzw. der Auswahl von Auswer-
tungsmoglichkeiten Evaluation und Filterung der Daten hinsichtlich Relevanz und Aussagefa-
higkeit erfolgen miissen (Hazen u. a. 2014; Leeflang u. a. 2014; Zhang 2017:53 f.). Allerdings
ergeben sich aus der groRen Menge verfligbarer Daten auch wettbewerbsrelevante Chancen
flir Unternehmen, wie Steigerung der Unternehmenseffizienz, Anpassung der strategischen
Ausrichtung, Verbesserung des Kundenservices, Aufdecken neuer Geschéftsfelder und Ab-
satzmarkte, Entwicklung neuer Produkte und/oder besserer Umgang mit regulativen Veran-
derungen (Tankard 2012).

Die Selektierung grofler Datenmengen im Marketingmanagement, die zur Ausschopfung des
Potenzials und zur Bereinigung von irrelevanten Bestandteilen stattfindet, kann in Datenum-

fang und Datengranularitat unterschieden werden (George u. a. 2016):

— Datenumfang: Volumen der Daten, wobei sich die gesammelten Daten auf den gesamten
Betrachtungsrahmen beziehen, der als Population bezeichnet wird. Eine Population aus der
Perspektive des Marketingmanagements waren beispielsweise alle digitalen Ricklaufer ei-
ner rein online geschalteten Kampagne, wodurch die Interaktionsrate abgezeichnet wird
(George u. a. 2016).

— Datengranularitdt: Vielzahl von Phanomenen und Analyseeinheiten in einer Menge von
Daten; setzt bei der Messung an einer festgelegten Eigenschaft an, statt die gesamte Da-
tenmenge fiir Riickschliisse heranzuziehen. Im Marketingmanagement ware ein Granulari-
tatsansatz beispielsweise die Kommunikationsmusteranalyse auf bestimmten Plattformen:

Wie interagieren Konsumenten mit einer bestimmten Information? (George u. a. 2016)

Je nach Zielsetzung des Big-Data-Managements eignen sich beide SelektierungsmaBnahmen,
um das zu Phanomen des digitalmedialen Informationsiiberflusses detailliert zu erschlieRen.
Abbildung 4 beschreibt das Verhaltnis zwischen Datenumfang und Datengranularitat und wie

beide Aspekte im Big-Data-Management genutzt werden kdnnen.
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Abbildung 4: Auswirkungen von Umfang und Granularitét (eigene Darstellung in Anlehnung an George u. a.
[2016])
Die Antwortgenauigkeit bezieht sich auf existierende Fragestellungen oder zu erdrternde The-
menbereiche, zu denen bisher wenige oder nicht ausreichend detaillierte Erkenntnisse vorlie-
gen (George u. a. 2016). Diese konnen mithilfe eines Datengranularitats- und Umfangansatzes
beantwortet respektive die Antworten in ihrer Spezifizitat deutlich verbessert und ausgepragt
werden. Der Bereich der neuen Fragestellungen ermdglicht durch einen hoheren Datenum-
fang und eine hohere Datengranularitat, dass neue und bisher unerérterte Phanomene auf-
gedeckt werden, da spezifische Fragen zu beispielsweise einem speziellen Nutzerverhalten in
einen bisher nicht naher betrachteten Kommunikationskontext gestellt werden kdnnen
(George u. a. 2016).
Die gezielte Nutzbarkeit der Informationen aus groflen Datenmengen, die sich wie erwahnt
im Marketingmanagement aus Interaktion und Kommunikation mit Konsumenten und Nut-
zern ergeben, hat demnach Prioritdt. Die Datenerhebung und das Wissen um die Auswertung
reichen allein nicht aus, um wesentliche Inhalte zu erkennen und zu bestimmen, wie diese als
Losung bestehender Fragestellungen oder zur Gestaltung neuer unbeachteter Aspekte hilf-
reich sein kénnen. Das Big-Data-Management ist somit ein hochrelevanter Erfolgsfaktor hin-
sichtlich der Nutzbarkeit von Daten im Marketingmanagement. Ist es dem Marketingmanage-
ment nicht moglich, die Daten vor der Auswertung aufzubereiten und die Ziele zu definieren,
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konnen hingegen weder bestehende Fragen detaillierter beantwortet, noch neue Fragestel-
lungen entwickelt werden. Stattdessen ergibt sich nur eine grolRe Menge an Daten, die bei
unspezifischer Handhabung lediglich grobe Anhaltspunkte erkennen lasst. Finden diese Daten
wiederum Verwendung, um neue Kommunikationsansdtze mit beispielsweise Konsumenten
zu erarbeiten, werden die daraus gewonnenen Daten folglich nicht den Erwartungen entspre-
chen.

Das Big-Data-Management bzw. der generelle Umgang mit grolRen Datenmengen ist ein we-
sentlicher Erfolgsfaktor bei der Planung digitalmedialer Marketing- und KommunikationsmaR-
nahmen und wirkt sich demnach ebenfalls auf deren und die Qualitat der darauffolgend ge-
nerierten Daten aus. Aus hiesiger Perspektive hat Big-Data-Management Einfluss auf die Qua-
litat und auf die sich aus Handhabung und Auswertung groRer Datenmengen ergebenden Ak-
tionen und Handlungsweisen. Dies steigert oder senkt die Qualitat der Kommunikation und
Interaktion mit Konsumenten und die der verteilten digitalmedialen Informationen. Demnach
haben nicht nur die Daten, sondern auch die Handhabung dieser Relevanz fiir bessere Ergeb-

nisse im Marketingmanagement (Wang & Wang 2020).

2.1.7.2.5 Segmentierung

Anhand der generierten oder Uber Dritte bezogenen Daten und einer Zielsetzung, welche In-
halte diese liefern sollen, konnen selektiv bestimmte Daten von und (iber Konsumenten her-
ausgearbeitet werden (Schlegelmilch 2016). Diese dienen dazu, Markte oder Zielgruppen zu
segmentieren, Werbung und Ansprachen zu personalisieren und Konsumentenprofile zu er-
stellen.

Eine Marktsegmentierung beschreibt die Aufteilung eines heterogenen Markts in mehrere ho-
mogene Teilmarkte (Peterson & Sharpe 1973). Zudem ist diese eine Entscheidungskompo-
nente des Marketingmanagements, einen Zielmarkt fir ein bestimmtes Produkt zu definieren
und einen geeigneten Marketing-Mix zu entwerfen, was sie zu einem essenziellen Bestandteil
des strategischen Marketings macht und wodurch sie mit Blick auf den Erfolg von Marketing-
malnahmen unverzichtbar ist (Dolnicar u. a. 2018:6 f.). Die Marktsegmentierung kann im glo-
balen Kontext erfolgen, d. h., die Welt fungiert als heterogener Markt und Lander beispiels-
weise als homogene Teilmarkte, was fiir spezielle Markte bereits eine ausreichende Segmen-
tierung darstellt. In einer digitalisierten Welt, die sich wie in Tabelle 2 erlautert mit hoher Ge-

schwindigkeit und unumkehrbar fortentwickelt, ist diese Betrachtung allerdings nicht mehr
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zeitgemaR. Durch die stetigen technischen und digitalen Neuerungen, die wiederum neue
Markte schaffen, beispielsweise im Bereich der Smart Devices bedarf es eines neuen Ansatzes.
Einen auf die durch die Digitalisierung verdanderte Marktbeschaffenheit anwendbaren Seg-
mentierungsansatz von Markten mit Bezug zu Big-Data-Management und den Chancen und
Moglichkeiten, die sich aus den Daten ergeben, beschreibt Ringel (2017:58). Er gliedert hierzu
den lokalen und globalen Wettbewerb aus Sicht eines weltweiten digitalen Markts in symmet-
risch und asymmetrisch (Ringel 2017:58 f.). Dieser DRMABS Ansatz (Decomposition and Re-
assembly of Markets By Segmentation'®) ist fir die Handhabung groRer Datenmengen entwi-
ckelt worden und begreift Markte nicht als geografisch fixiert, sondern betrachtet den Wett-
bewerb aus Produktsicht, woraus sich wiederum Consideration Sets, d. h. Praferenzmuster im
Kaufverhalten, von Konsumentengruppen ableiten lassen (Ringel 2017:56 ff.), was folglich

eine Segmentierung produktspezifischer Zielgruppen ermoglicht.

Global Lokal
Symmetrisch Wettbewerb zwischen allen glei- Wettbewerb zwischen zwei gleichen Produkten in
chen Produkten in der gleichen der gleichen Produktkategorie auf einem Markt (er-

Produktkategorie auf einem Markt | maoglicht Einblicke auf einen Teilmarkt)

Asymmetrisch | Wettbewerb zwischen allen ver- Wettbewerb zwischen zwei verschiedenen spezifi-
schiedenen Produkten in der glei- schen Produkten in der gleichen Produktkategorie
chen Produktkategorie auf einem auf einem Markt (ermdglicht Einblicke auf einen Teil-
Markt markt)

Tabelle 8: Globale und lokale symmetrische und asymmetrische Marktsegmentierung (eigene Darstellung

in Anlehnung an Ringel [2017:58; 69 ff.])

Zu homogenen Teilmarkten, den sogenannten Sub Markets, geh6ren auch Nischenmarkte, auf
denen beispielsweise nur zwei hoch spezialisierte Produkte im Wettbewerb stehen (Verma
2017; Ringel 2017:73 f.). Hinsichtlich des digitalmedialen Informationsiiberflusses und der
Moglichkeit der Datensammlung und -auswertung ist es daher entscheidend, dass vorab der
Zielmarkt (lokal und global, symmetrisch und asymmetrisch) abgegrenzt wird. Dies wirkt sich
aus Produktsicht ebenfalls auf die potenzielle Zielgruppe in den definierten Markten aus, da
je nach GrofRe des Markts der Wettbewerb und die Zielgruppe sich wesentlich voneinander
differenzieren (Ringel 2017:73 ff.; Hunt & Arnett 2004).

Klassische Marktsegmentierungsansatze segmentieren Markte und Kunden ebenfalls anhand

von Daten, allerdings werden weniger komplexe Datensatze als beispielsweise in der DRM-

18 Zerlegung und Neuzusammensetzung von Markten anhand einer Segmentierung.
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ABS-Segmentierung genutzt. Tabelle 9 verdeutlicht die klassischen Segmentierungsansatze
und ihre Messgrofien. Zudem lassen sich in Gibergeordneten Markten andere Segmentierungs-
formen erkennen, die dann nicht mehr als den Markt segmentierende, sondern als die Ziel-
gruppe definierende Segmentierung angewandt werden (Schlegelmilch 2016:64). Hierbei gilt
grundsatzlich fir Markt- und Zielgruppensegmentierung, dass diese messbar, greifbar, sub-
stanziell, differenzierbar, umsetzbar und konstant durchzufiihren sind, was in der Praxis je-
doch nicht bei jeder Segmentierung vollumfanglich moglich ist (Kotler & Armstrong 2018:213
ff.; Schlegelmilch 2016:64).

Segmentierung Messgroen

Geografisch Aufteilung der Welt in Regionen oder Lander. Wesentlich wird die geografische Seg-
mentierung zur statistischen Analyse und zum Vergleich der Ergebnisse zwischen bei-
spielsweise Landern genutzt. Ihre Nutzung ist allerdings oftmals sehr limitiert, da ab
einer bestimmten Zielsetzung zur Datennutzung bereits erhebliche Unterschiede in
einem Land oder einer Region bestehen kénnen.

Demografisch Sowohl im Business-to-Business- als auch im Business-to-Customer-Bereich gibt es de-
mografische Segmentierungsmaoglichkeiten, da die bendtigten Daten leicht zu erhe-
ben sind und eine hohe Vergleichbarkeit und Messbarkeit aufweisen. Im B2C-Bereich
sind die meistgenutzten Variablen Alter, Geschlecht, FamiliengroRe, Familienlebens-
zyklus, Einkommen, Beruf, Bildung, Religion, und Nationalitit. Ahnliche, aber auf Un-
ternehmen umgelegte Variablen im B2B-Bereich sind Branche, Alter, GréRe und Profi-
tabilitat. Vor allem das Einkommen wird als zentrale GroRe in den meisten konsumen-
tenfokussierten Branchen zur Segmentierung genutzt. Allerdings ist die Nutzbarkeit
demografischer Segmentierung nur eingeschrankt sinnvoll. Es gibt Faktoren, die Gber-
greifend Gber Grenzen im globalen Zusammenhang niitzlich sind, einzelne demografi-
sche Daten sind allerdings nur im Kontext mit anderen Daten nutzbar. Ebenfalls er-
wahnenswert ist hier die eingeschrankte Nutzbarkeit der demografischen Segmentie-
rung, sobald verhaltensbedingte Segmente ebenfalls Bestandteil der Betrachtung
sind.

Psychografisch Zur Aufgliederung von Konsumenten, da die Anwendung der psychografischen Seg-
mentierung fast ausschliefRlich im B2C stattfindet, werden deren Einstellungen, Inte-
ressen, Meinungen, Werte und Lebensstile herangezogen. Dies ist in der globalen Be-
trachtung von Konsumenten wesentlich spezifischer und erfolgt zusatzlich zur demo-
grafischen Segmentierung. Zudem lassen sich tGiber Markte hinweg Aussagen zum
Konsumverhalten treffen, dhnlich der produktzentrierten lokalen und globalen Seg-
mentierung im DRMABS-Ansatz. Ebenfalls ermoglicht die psychografische Segmentie-
rung in Kombination mit anderen Segmentierungsmethoden die zielgerichtete Steue-
rung von Cross-Marketing- und Cross-Selling-Aktivitaten. Sogenannte Taste-Cluster,
auf die noch eingegangen wird, sind ebenfalls der psychografischen Segmentierung
zuzuordnen.
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Verhaltensbedingt Wesentlich sind Kauf und Nutzung eines Produkts sowie Frequenz dieser Nutzung.
Eine verhaltensbedingte Segmentierung ist eine Analyse des Konsumenten-Produkt-
Verhaltnisses und nutzt GroBen wie Haufigkeit der Nutzung, Markentreue oder -
wechsel, Kaufverhalten und Nutzung von (Kommunikations- und Informations-)Kana-
len. Zu verhaltensbedingter Segmentierung zahlt ebenfalls das Modell von Rodgers,
das Konsumenten anhand ihrer Bereitschaft zur Annahme von Innovationen segmen-
tiert.

Nutzwertorientiert | Die nutzwertorientierte Segmentierung befasst sich mit dem Nutzen oder der Wert-
gewinnung, welche die Konsumenten beim Kauf eines Produkts anstreben. Diese
Form der Segmentierung ist allerdings abhangig von der Produktkategorie und dem
Preisniveau der Produkte.

Tabelle 9: Segmentierungsformen (eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler & Armstrong [2018:213 ff.]
Schlegelmilch [2016:64 ff.] und McDonald & Dunbar [2012:11 ff.])
Die Segmentierung lasst sich wesentlich in Erkennungs- und Reaktionsansdtze aufteilen
(Schlegelmilch 2016:68 f.). Im Erkennungsansatz werden Konsumenten vorab in Segmente
aufgeteilt und anschlieRend die Reaktion auf verschiedene Marketingstrategien beobachtet.
Geografische, demografische und psychografische Segmentierungen entsprechen solchen Er-
kennungsansatzen. Reaktionsansatze beobachten zuerst das Verhalten der Konsumenten und
ziehen daraus Schliisse, darunter verhaltensbedingte und nutzwertorientierte Segmentie-
rung. Grundsatzlich finden Segmentierungen von Markten und Kunden weitgehend nicht aus-
schliefSlich mittels einer Segmentierungsart, sondern durch Kombination mehrerer statt, da je
nach Produktkategorie und Markt-/Zielgruppenbeschaffenheit situativ angepasste Losungen
angewandt werden (Schlegelmilch 2016:68 f.). Zielorientierung und Verfiigbarkeit relevanter

und nutzbarer Daten beeinflussen ebenfalls die Auswahl der Segmentierungsmethoden.

2.1.7.2.6 Personalisierung

Neben der Segmentierung und somit der Nutzung von Daten, um Markte und Zielgruppen
aufzuteilen, haben Daten eine wesentliche weitere Funktion im Marketing: Sie dienen der per-
sonlichen Ansprache bzw. ermdéglichen die Personalisierung von Werbebotschaften (Stephen
2016). Diese kann auf einzelne Kunden oder Kundengruppen zugeschnitten sein, ergibt sich
aber wiederum aus den verfolgten Zielen und den segmentierten Zielgruppen bzw. Markten.
Folglich ist eine Personalisierung aus Daten vorzunehmen, wenn die Zielgruppe oder der Ziel-
markt segmentiert ist (Kotler u. a. 2017:10 ff.; Kotler & Armstrong 2018:148).

Personalisierung von Inhalten dient vor allem dazu, die Ergebnisse von MarketingmalBnahmen
zu verbessern, da Konsumenten wegen des digitalmedialen Informationsiiberflusses Informa-

tionen zunehmend filtern oder im Fall ihrer Bewertung als irrelevant komplett herausfiltern
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(Vesanen 2007; Himma 2007; Ryan & Jones 2009:16). Das Phanomen der Relevanzfilterung
wurde bereits erklart und wird im Zusammenhang mit den Auswirkungen des digitalmedialen
Informationsiberflusses in 3.8.3.2.4 ausfihrlicher betrachtet.

Aus Datenperspektive stellt Personalisierung eine hohe Anforderung an das Big-Data-Manage-
ment, die ausgewahlte Datenbasis und die definierten Zielsetzungen hinsichtlich der Nutzung
der Daten mit Fokus auf die Marketingabsichten. Die Personalisierung zielt wesentlich darauf
ab, anhand durch Interaktion und Kommunikation mit Konsumenten oder lber Dritte gene-
rierter und personalisierter Konsumenten- und Nutzerdaten relevante Informationen zu tiber-
mitteln (Tran 2017). Neben der Segmentierung, die der Herausarbeitung potenzieller Kunden-
gruppen und Markte im Produktbezug des Unternehmens dient, ist die Personalisierung als
datengetriebener Ansatz fir die zielgerichtete Verteilung von Kaufinformationen verantwort-
lich. Mehrere digitale Marketingmethoden und Strategien generieren Daten, die wiederum
fiir die Personalisierung von Relevanz sind. Darauf wird in Abschnitt 2.1.7.3 naher eingegan-
gen.

Aus Marketingsicht soll Personalisierung vor allem die Zielgruppe ansprechen, zu einer gerin-
geren Filterung und somit weniger Ablehnung der Marketingaktivitaten fihren und die Mar-
kenpersonlichkeit transportieren, sodass eine Identifikationswirkung mit der Marke entsteht,
da diese relevante und fir Konsumenten passende Inhalte liefert und mit ihren Botschaften
deren Wertvorstellungen entspricht (Raffelt u. a. 2013; Tran 2017; Im u. a. 2003). Die daten-
basierte Personalisierung von Werbebotschaften verfolgt den Zweck, die Annahme bzw. Ak-
zeptanz und das Ergebnis von Marketingkampagnen zu verbessern und eine Kundenbindung
zu erzeugen, was wiederum den Wert der Marke aus Konsumentensicht erhéht und folglich
Cross-Marketing- und Cross-Selling-Aktivitaten relevanter fiir den Konsumenten erscheinen
|dsst (Sahni u. a. 2018; Kotler u. a. 2017:83 f.; Blattberg u. a. 2008:515 ff.).

Im Kontext digitalmedialen Informationsiiberflusses und der Auswirkungen aus Unterneh-
menssicht (ibernimmt Personalisierung wie Segmentierung eine wesentliche Rolle die Ergeb-
nisse von MarketingmaBnahmen betreffend. Murthi & Sarkar (2003) beschreiben die Vorge-

hensweise der Personalisierung in drei Phasen:

1. Lernphase: Sammlung, Analyse und Auswertung von Daten lber Konsumenten und deren

Konsumpraferenzen aus bereits segmentierten Markten und Zielgruppen.
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2. Anpassungsphase: Nutzung des in der Lernphase generierten Wissens tiber Konsumenten
und deren Konsumpraferenzen, um individuell auf die Zielgruppe angepasste Inhalte an
diese zu verteilen sowie auf das entsprechende gesamte Marktsegment auszurichten.

3. Evaluationsphase: Bewertung der Effektivitdt der Lern- und Anpassungsphase bei der Be-

reitstellung sinnvoller personalisierter Inhalte und Erfolgsmessung.

Personalisierung ist demnach ein lernender Actio-Reactio-Ansatz mit einer Zwei-Wege-Kom-
munikation, in der beide Seiten aktiv oder passiv die Moglichkeit der Einflussnahme besitzen,
wobei die Grundlage die bestehende und lernende Datenbasis ist, die ebenfalls den Erfolg der

Kommunikation dokumentiert (Tran 2017).

2.1.7.2.7 Profiling

Profiling beschreibt die hochspezifische Nutzung von Daten durch Big-Data-Management zur
noch praziseren Ansprache von Konsumenten sowie Gestaltung angepasster spezifizierter
Service- oder Produktangebote (Schwab 2016:70; Provost & Fawcett 2013:22) und stellt somit
eine spezialisierte Form der Segmentierung und Personalisierung dar (Dolnicar u.a.
2018:183). Profiling kann je nach Datenquantitat und -qualitdt von einer breiteren Bevolke-
rungsgruppe bis hin zu einigen Personen angewendet werden bzw. Profile dieser erstellen,
wobei typische Handlungen und digitale FuRabdriicke wesentliche Elemente des Profiling dar-
stellen, was wiederum einem Beobachtungscharakter, dhnlich den Ansatzen des Behavioris-
mus, entspricht (Provost & Fawcett 2013:22). Bezieht man Profiling auf das in Abbildung 4
gezeigte Verhaltnis von Datengranularitdt und -umfang, ist es in den Bereich der neuen Fra-
gestellungen einzuordnen. Die fir das Profiling ben6tigten Datenmengen sind sehr grol3 und
gleichzeitig sehr detailliert aufgeschlisselt, sodass sich neben neuen Fragestellungen zu den
Praferenzen der Konsumenten Verhaltens- bzw. Handlungsprofile ableiten lassen, die dann
gezielt zur Ansprache genutzt werden kdnnen. Nach Blattberg u. a. (2008) gibt es zwei we-

sentliche Fragestellungen bei der Durchflihrung des Profiling:

1. Wie werden die Variablen, aus denen sich das Profil ergibt, ausgewahlt und priorisiert?
2. Wie vermeidet man, dass Kunden, die bestehenden Kunden &hnlich sind, das Profil domi-
nieren? Meistens wurden diese Kunden mit friiheren Ansatzen akquiriert, die ihr Profil mit-

beeinflussten.
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Bei der ersten Fragestellung hat dhnlich der Segmentierung die Zielsetzung, was mit dem Pro-
filing und der angesprochenen Gruppe erreicht werden soll, wesentlichen Einfluss auf die ver-
wendeten Daten. Die zweite Frage bezieht sich ebenfalls auf die Zielsetzung, welche Gruppe
erreicht werden soll, vor allem wenn genutzte Daten sich weitestgehend aus fritheren Akqui-
sitionsaktivitdten ergeben, die das Profiling beeinflussen und somit ggfs. nicht zielflihrend
sind — je nach der unter 1. festgelegten Zielsetzung.

Die Komplexitat des Profiling liegt vor allem in der méglichen Kombination von Konsumenten-
daten und Datenbestandteilen, was auf die erwahnte Datengranularitdat und den -umfang zu-
rickzufihren ist. Profiling |asst sich grundsatzlich der verhaltensbasierten Segmentierung zu-
ordnen, wobei die Nutzerprofile wesentlich detaillierter und feingliedriger sind (Herberger

2020:115 f.; Provost & Fawcett 2013:22).

Umsetzungsphase:

- Segmentierungsentscheidung und Definition der zielorientierten Segmente
- Effektivitisbeobachtung und Messbarkeit der MarketingmaBnahmen

- Entwicklung eines maRgeschneiderten Marketingmix

Marktsegmentierungsphase:

- Auswahl und Sammlung von Daten mit Fokus auf die Zielsetzung

- Datengranularitat und Datenumfang angepasst an Segmentierungsabsicht
- Segmentanalyse und Profiling

Marktsegmentierungsanalyse:
- Aufschliisselung bestehender Marktsegmente
- Extraktion der relevanten Marktsegmente

Abbildung 5: Ebenen der Marktsegmentierung (eigene Darstellung in Anlehnung an Dolnicar u. a. [2018:12])

Profiling zahlt demnach wie Zielgruppensegmentierung und Zieldefinition zur Marktsegmen-
tierungsphase, wobei die Zielgruppe sehr detailliert und spezifisch analysiert und aufgeschlis-
selt wird. Nicht zu vernachladssigen ist der Einfluss der Nutzer bzw. die Relevanz der Daten, die
diese als digitale FuBabdriicke hinterlassen, da hieraus wesentliche Handlungsschritte des
Marketing-Mixes abgeleitet (Dolnicar u. a. 2018:12; Lambiotte & Kosinski 2014) und Mikro-
segmente definiert werden (McDonald & Dunbar 2012:53 f.). Mikrosegmente sind Gruppen
von Entscheidungstragern, die bestimmte Interessen teilen oder Eigenschaften aufweisen und
beispielhaft flr das Profil einer Zielgruppe herangezogen werden (ebd.).

Profiling, d. h. die durch das Marketing durchgefiihrte Detailanalyse digitalmedialen Nut-
zerverhaltens, wird allerdings aus Sicht des Datenschutzes kritisch betrachtet (Kotler &

Armstrong 2018:228), da nicht immer die notwendige Sicherheit von Konsumentendaten ge-
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wabhrleistet ist, wobei Datenschutz eine sehr hohe Prioritat im digitalmedialen Raum einnimmt
(Herberger 2020:8).

Datenschutzrechtliche Bestimmungen, die sich mit dem Erfassen und der marketingtechni-
schen Verwertung von Nutzerdaten im Rahmen des Profiling und generell im Themenkontext
beschaftigen, werden in den Limitationen besprochen, da diese die Entwicklung der Teil-Arte-
fakte und des Haupt-Artefakts beeinflussen und die Freiheitsgrade beschranken wirden. Es
wird daher angenommen, dass zur Segmentierung und Erhebung von Nutzerdaten die jewei-
ligen in der Anwendungsdomane des Nutzers geltenden Datenschutzbestimmungen eingehal-
ten werden.

Mit Blick auf den digitalmedialen Informationsiiberfluss ist Profiling eine detaillierte Segmen-
tierungsform, die eine sehr groRe Menge granulierter Daten benétigt, um Aufschluss tber
spezielle Kundensegmente zu erhalten und diese ansprechen zu kdnnen, wozu wiederum ver-
starkte Kommunikation und Interaktion mit Kunden und ein Erfassen aller ihrer zielfokussier-
ten Handlungen stattfinden muss. Allerdings ist Profiling ein wesentliches Mittel der Strate-
giefindung und definiert in einem digitalmedialen Kontext die verwendeten Marketingmetho-
den und -strategien mitunter besser als eine reine datengetriebene Marktsegmentierung, in
deren Rahmen die Segmente anhand weniger granulierter Daten definiert werden.

Neben Datengranularitat und -umfang ist fir einen erfolgreichen Marketing-Mix die Qualitat
der erhobenen oder zugekauften Daten von wesentlicher Bedeutung (Hazen u.a. 2014;

George u. a. 2016).

2.1.7.3 Digitale Marketingmethoden und -strategien

Aus den Moglichkeiten der Digitalisierung und der damit verbundenen Verfligbarkeit digitaler
Daten zur Segmentierung und Personalisierung von MarketingmaBnahmen ergeben sich neue
digitale Marketingmethoden und -strategien, die ebenso wie bestehende an die neuen digita-
len Gegebenheiten angepasst werden (Smith 2011; Kotler & Armstrong 2018:425 f.).

Digitales Marketing ist die Praxis der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen (iber
digitale Vertriebskanale (Smith 2011) und nutzt die gewonnenen Daten beispielsweise aus
vorheriger Segmentierung, Personalisierung, Profiling oder bereitgestellt durch Dritte, um
neue Markte zu segmentieren und Zielgruppen zu definieren sowie diesen dann Marketing-
botschaften und -inhalte zukommen zu lassen (Smith 2011; Kotler & Armstrong 2018:425 f.;

Rowley 2008). Digitale Vertriebskanéle sind zum Beispiel E-Mail und Newsletter, Online-Kata-
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loge, Social Media, Mobile Marketing, Platform Marketing, Influencer Marketing sowie App
Advertising (Kotler & Armstrong 2018:425; Royle & Laing 2014; Stephen 2016; Smith 2011).
Die stetig steigende Anzahl digitaler Kommunikationskandle (Webster & Ksiazek 2012) und
neue Social Communication Hypes wie beispielsweise Clubhouse, eine auf Diskussionen von
Gesprachspartner in verschiedenen digitalen Raumen ausgelegte Audio-App, deren Exklusivi-
tdt und zugehoriger Hype sich durch ein Einladungsmodell zusatzlich verstarken (Bucher
2021), bieten Unternehmen immer mehr Moglichkeiten, (Kauf-)Informationen zu verteilen.
Gleichzeitig werden Konsumenten, die zunehmend mehr digitale Kanale nutzen, immer mehr
Informationen sowie Kommunikation und Interaktion mit Unternehmen ausgesetzt (Webster
& Ksiazek 2012). Das Ziel ist neben dem Absatz der beworbenen Waren die Erzeugung und
Speicherung neuer Daten, sei es aus Absdtzen oder anhand der Interaktion und mithilfe des
digitalen FuBabdrucks (Lambiotte & Kosinski 2014; Kitchen & Burgmann 2015; Chen u. a.
2009).

Um den Einfluss des digitalen Marketings auf den digitalmedialen Informationsiberfluss unter
Berlicksichtigung der Relevanz der Daten in seiner komplexen Wirkungsweise besser zu erlau-
tern, erfolgt eine Betrachtung digitaler Marketingmethoden und -strategien. Zudem wird er-
lautert, wie diese sowohl zur Gewinnung von Daten als auch zur Verteilung digitaler Informa-
tionen beitragen und welche Schnittstellen mit Konsumenten wesentlich im Fokus stehen. Da
im Kontext des Ausarbeitungsthemas der Konsument eine zentrale Rolle einnimmt, werden

Betrachtungen des digitalen B2B-Marketings aullen vor gelassen.

2.1.7.3.1 Multi-Channel-Marketing und Advertising Clutter

Multi-Channel-Marketing beschreibt in der Grundform das Marketing auf mehreren On- und
Offline-Kanéalen und/oder Plattformen zur Streuung von (Kauf-)Informationen an eine auf die-
sen Kandlen anzutreffende Zielgruppe von Konsumenten zur Marktabdeckung (Steinmann
2011:13). In der nachfolgenden Betrachtung werden ausschlieflich digitale Kanale herange-
zogen, um im Fokus des Hauptthemas zu bleiben. Die grundsatzliche Absicht hinter einem
Multi-Channel-Marketingansatz ist die Allgegenwartigkeit wahrend aller Phasen des Kaufpro-
zesses, da Konsistenz hier mehr Erfolg hinsichtlich des Kaufabschlusses verspricht (Steinmann
2011:15). Allerdings ist eine wesentliche Herausforderung an das Marketingmanagement die
Auswahl der zu verwendenden Kanale, da ihre Anzahl stetig steigt und auch die Aufmerksam-

keit der Konsumenten durch diese Vielzahl eingeschrankt ist und wird (Harvey & Pointon 2017;
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Webster & Ksiazek 2012). Auf diese beiden Phdnomene, Audience und Attention Fragmenta-
tion, wird in Abschnitt 2.2.1 bei der Betrachtung der Auswirkungen des digitalmedialen Infor-
mationstberflusses auf Konsumenten vertieft eingegangen.

Unternehmen versprechen sich von Multi-Channel-Marketing-Ansatzen Absatzsteigerung und
Verbesserung der Kundenloyalitat, da Kundenzufriedenheit durch digitale Allgegenwartigkeit
wesentlich erhoht wird (Klaus & Nguyen 2013). Allerdings steigt der Wettbewerb um Aufmerk-
samkeit, da branchenunabhangig allen Unternehmen identische Kanale zur Verteilung von In-
formationen zur Verfiigung stehen (Feng u. a. 2015). Daher sind die Diversifikation auf den
verwendeten Kandlen und die (ibermittelte Botschaft erheblich, um in der digitalmedialen In-
formationsiiberflutung nicht durch Irrelevanz oder Redundanz auf bestimmten Kanalen unbe-
achtet zu bleiben (Emrich 2008:7 ff.; Liang & Fu 2017). Um den Multi-Channel-Marketing-An-
satz abzubilden, werden in Tabelle 10 die wesentlichen Eigenschaften digitaler Kanale aus An-

wendungs- bzw. Zielperspektive erldutert.

Nutzung Kategorie Beschreibung

Inhaltlich Informativ Grundlegende Unternehmensinformationen, z. B. Filialstandorte, Offnungs-
zeiten, Kontakt, Karriere und Unternehmensgeschichte

Werbend Fiir bestehende und potenzielle Kunden ansprechende
(Kauf-)Informationen, die Produkte oder Dienstleistungen bewerben

Unterstit- Zusatzinformationen (bezogen auf Produkte oder Dienstleistungen) und Kun-
zend denservice
Umsatzfor- Kanéle, auf denen direkt Einkdufe getatigt werden, z. B. Onlineshops oder
dernd Onlinemarktplatze
Verwen- Funktional Funktionale Kanale werden zur Erreichung bestimmter Ziele genutzt, bei-
dungs- spielsweise von Unternehmen, um Produkte zu verkaufen, oder von Konsu-
orientiert menten, um sich zu informieren

Ablenkend Wesentlich zur Ablenkung oder Freizeitgestaltung ausgerichtete digitale Ka-
nale

Interaktiv Kanéle, die eine Zwei-Wege-Kommunikation ermdglichen und somit der Kun-
denbindung und dem Service dienen

Kommunika- | Einseitig Ein-Weg-Kommunikation
tionsrich-
tung

— Unternehmen an Konsumenten
—  Konsumenten an Unternehmen

Zweiseitig Direkte und dauerhaft mégliche Zwei-Wege-Kommunikation zwischen Kon-
sumenten und Unternehmen
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Interaktion Niedrig Geringe bis keine Interaktion zwischen Konsumenten und Unternehmen
moglich oder gewollt

Mittel Erforderliche Interaktion zwischen Konsumenten und Unternehmen, aller-
dings unregelmaRig

Hoch Tagliche Interaktion zwischen Konsumenten und Unternehmen erforderlich
Tabelle 10: Klassifizierung von Kommunikationskanalen (eigene Darstellung in Anlehnung an Straker u. a.
[2015])

Die Kanale sind nach ihren Klassifizierungen hinsichtlich Nutzung und Kategorie, abhangig von
der Zielsetzung des Marketing-Mixes, beliebig kombinierbar (Straker u. a. 2015). Zudem ist die
Kanalauswahl des Multi-Channel-Ansatzes mit Blick auf Datennutzung und -neugenerierung
hochrelevant (Rahman 2018; Straker u. a. 2015). Werden nur bestehende Daten oder von
Dritten bezogene Daten verwendet, sind datengenerierende Kanale mit hoher Interaktions-
guote und zweiseitiger Kommunikation gegebenenfalls weniger attraktiv, da die Interaktionen
ressourcenintensiv sind (Straker u. a. 2015). Dies ist vor allem bei rein informativen und wer-
benden Zielsetzungen der Fall, die einseitig verteilt werden und die einzige Interaktion mit
dem Kunden im Kaufabschluss auf einer funktionalen Ebene besteht.

Die Omniprasenz von Unternehmen auf vielen zielgruppenrelevanten Kanalen ist jedoch nicht
zwingend negativ, die Menge an Werbeinformationen auf verschiedensten Kanalen vor dem
Hintergrund des digitalmedialen Informationstberflusses aber ausschlaggebend dafiir, dass
die Vielzahl von Werbebotschaften, sei es auf inhaltlichen, verwertenden, verwendungsorien-
tierten sowie interagierenden Kanalen, Auswirkungen auf den Konsumenten hat (Swar u. a.
2016; Straker u. a. 2015). Je nach Produkt oder Dienstleistung unterscheidet sich die Auswahl
der Kandle anhand der Zielsetzung und vorhandener Datenbasis (Wolny & Charoensuksai
2014).

Die Absicht des Multi-Channel-Marketings ist Omniprasenz zwecks Absatzsteigerung und so-
mit wirtschaftlichen Zuwachses, der zu horizontalem und vertikalem Wachstum fihrt, was
abhangig von der Produktkategorie durch Erreichen einer breiten Masse potenzieller Konsu-
menten und Kunden realisiert wird. Die unternehmerische Nutzung von Onlinekanalen im
Marketingmanagement mit Blick auf Multi-Channel-Marketing wird nach Klaus & Nguyen

(2013) in drei Kategorien eingeteilt (Tabelle 11).
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Einsteiger Fiir Einsteiger ist das Management von Onlinekanélen eine Erweiterung bestehender Ver-
triebs- und Kommunikationspraktiken. Sie bewerten die Effektivitat lediglich anhand der Kos-
tenreduzierung bei gleichzeitiger Absatzsteigerung.

Umsteiger Fiir Umsteiger ist die Integrierung von Onlinekanalen potenzieller Erfolgsfaktor der finanziel-
len Performance. Allerdings sind externe und interne unternehmerische Schwerpunkte eine
wesentliche Herausforderung und ein Hemmnis bei der Entwicklung von Multi-Channel-Stra-
tegien.

Optimierer Fiir Optimierer sind Onlinekanale kombiniert mit Multi-Channel-Strategien ein erheblicher
Erfolgsfaktor, was sich in der klaren Ausrichtung der Unternehmensstrategie hinsichtlich
Multi-Channel im gesamten Unternehmen und in den entsprechenden Geschéaftsprozessen
und -praktiken widerspiegelt. Eine Best Practice in der Funktionsverschmelzung im Unter-
nehmen ist die Zielsetzung.

Tabelle 11: Integrationsstufen von Multi-Channel Strategien in Unternehmen (eigene Darstellung in Anleh-
nung an Klaus & Nguyen [2013])
Ein Extrembeispiel im Kontext des Multi-Channel-Marketings ist das sogenannte Advertising
Clutter (Werbe-Clutter) oder Clutter Advertising. Nachfolgend wird ausschlielich das Adver-
tising Clutter digitaler Kanale betrachtet. Als Advertising Clutter bezeichnet man das Vorhan-
densein einer groRen und konzentrierten Menge nicht redaktioneller Inhalte, d. h. (Kauf-)In-
formationen und Kommunikationsinhalte in einem redaktionellen Kanal oder Medium, das
sich aus dem Bedarf der Unternehmen an Werbeflachen ergibt (Ha & McCann 2008). Uber-
steigt die Menge an (Kauf-)Informationen oder Kommunikationsinhalten die Akzeptanz des
Nutzers, wird diese als GbermaRig und unerwiinscht wahrgenommen und ein Advertising Clut-
ter entsteht (Ha & McCann 2008; Schumann u. a. 2014). Advertising Clutter werden sowohl
von Konsumenten als auch von Unternehmen als grundsatzlich negativ und stérend angese-
hen, da Konsumenten die als irrelevant und redundant wahrgenommenen Informationen aus-
blenden bzw. filtern (Relevanzfilterung) (Ryan & Jones 2009; Liang & Fu 2017) und andere
Vermeidungsmechanismen einsetzen (Rumbo 2002) und Unternehmen somit ihrer Zielset-
zung entgegenstehende Effekte erzeugen (Schumann u. a. 2014). Angesichts kostengiinstiger
Werbemaoglichkeiten und der Einfachheit der Platzierung von (Kauf-)Informationen auf ver-
schiedensten Medien befindet sich Advertising Clutter auf einem nie dagewesenen Niveau
(Hammer u. a. 2009), was wiederum negative Einfliisse auf die Wahrnehmung der Werbe- und
Kommunikationsinhalte durch Konsumenten hat (Rejon-Guardia & Martinez-Lépez 2014).
Hierzu zédhlen z. B. die bereits erwahnten Vermeidungsmechanismen (Rumbo 2002). Da allen
Unternehmen prinzipiell (zwar abhéngig von Zielgruppe und Branche) alle B2C-Marketingka-
nale global zuganglich sind, ist Advertising Clutter auf den meisten redaktionellen Kanalen vor-

handen (Schumann u. a. 2014; Smith 2011; Ha & McCann 2008).
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Nicht zielgerichtetes Multi-Channel-Marketing und die Absicht, moglichst viele digitale Kanale
zu bespielen, um dort (Kauf-)Informationen und Kommunikationsinhalte an eine potenzielle
Zielgruppe zu verteilen, fihren demnach in der Gesamtsumme aller digitalen Multi-Channel-
Marketingstrategien je nach mengenmafRiigen Werbemoglichkeiten auf den einzelnen Kanalen
zu kanalspezifischen Advertising Clutters.

Bei der Betrachtung von Multi-Channel-Marketing-MaRnahmen stellt sich die Frage, ob die
Nutzung moglichst vieler Werbemoglichkeiten auf einer Vielzahl von Kanalen, wodurch wie-
derum Advertising Clutter erzeugt wird, nicht eine Sonderform des Multi-Channel-Marketings
und ein ,notwendiges Ubel” in einigen Markten darstellt (Ha & McCann 2008). Aus Perspek-
tive des digitalen Multi-Channel-Marketings ist die Erzeugung von Advertising Clutter aller-
dings nicht zielfihrend. Die negativen Effekte, wie die sinkende Akzeptanz fir den Kanal und
negative Einstellungen gegeniiber dem Unternehmen und der Marke, (iberwiegen (Schumann
u. a. 2014; Smith 2011; Rején-Guardia & Martinez-Lépez 2014). Die Auswirkungen von Adver-
tising Clutter sind allerdings leicht ersichtlich. Es erfolgt eine Uberinformation bzw. ein digital-
medialer Informationsiiberfluss tritt ein, wenn Konsumenten dieser sehr hohen Menge an
(Kauf-)Informationen und Kommunikationsinhalten ausgesetzt sind (Rején-Guardia &
Martinez-Lépez 2014), was wiederum Relevanzfilterung und Vermeidungsstrategien hervor-
ruft (Rejon-Guardia & Martinez-Lépez 2014; Rumbo 2002; Mitchell & Papavassiliou 1999).
Nachfolgend wird Advertising Clutter als negatives Ergebnis nicht zielgerichtet durchgefiihrter
Multi-Channel-MarketingmaRnahmen betrachtet.

Multi-Channel-Marketing ist eine wesentliche Strategie, um auf moglichst vielen digitalen Ka-
nalen omniprasent zu sein, Konsumenten (Kauf-)Informationen fiir Produkte oder Dienstleis-
tungen zu prasentieren und mittels Kommunikationsinhalten mit diesen zu interagieren, wo-
raus wiederum Daten gewonnen werden, die in der weiteren Segmentierung, Personalisie-
rung und im Profiling Verwendung finden. Allerdings laufen Unternehmen Gefahr, durch zu
viel Nutzung von Werbemoglichkeiten auf einer Vielzahl von Kanalen in die Filtermechanis-
men von Konsumenten zu geraten, wenn sowohl der Kanal als auch alle dort vorhandenen
Werbebotschaften in den Bereich von Advertising Clutter eingeordnet und somit nicht mehr
wahrgenommen bzw. ausgeblendet werden.

Multi-Channel-Marketingstrategien bediirfen daher einer wesentlichen Ziel(gruppen)orien-

tierung, um nicht in die Irrelevanz (aus Konsumentensicht) abzudriften, da diese sonst einen
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Beitrag zum generellen digitalmedialen Informationsiberfluss leisten, was sich negativ fiir das
Unternehmen und somit auf den Erfolg der MarketingmalRnahmen auswirkt.

Multi-Channel-Marketing ist ein wesentlicher Baustein des Marketingmanagements, aller-
dings missen Kanalauswahl und Menge der geschalteten (Kauf-)Informationen gesteuert und
eine bestimmte Informationsqualitat gewahrleistet sein, um von Kunden zielgerecht wahrge-

nommen zu werden.

2.1.7.3.2 Integrierte Marketingkommunikation

Die integrierte Marketingkommunikation (Integrated Marketing Communication; wird zur Sy-
nergieerzeugung zwischen verschiedenen Elementen des Marketing-Mixes eingesetzt, sodass
in der Gesamtheit der Kommunikation und Informationsverteilung Konsistenz und somit Er-
kennbarkeit erzeugt werden (Kitchen u. a. 2008). Neben der Effizienz- und Ertragssteigerung
flhrt die IMC zu einer generell besseren Nutzung von Medien und Kommunikationskanalen
und wirkt sich folglich positiv auf das Verhaltnis von Unternehmen und Kunden aus (Kitchen
& Burgmann 2015). Nach Kitchen & Burgmann (2015) zeichnet sich IMC durch fiinf wesentli-

che Charakteristiken aus:

1. Die KommunikationsmalRnahmen sind verbraucherorientiert und -zentriert, mit dem Ziel,
das Konsumentenverhalten zu beeinflussen. Die stimmige Kombinierung von Werbemal3-
nahmen im Marketing-Mix hat ebenfalls einen hohen Stellenwert.

2. Der Kunde steht im Zentrum des Kommunikationsansatzes, d. h., es wird outside-in orien-
tiert an die Entwicklung von MarketingmaRnahmen herangegangen. Jede Kommunikation
beginnt beim Konsumenten.

3. IMC baut auf der guten Beziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten auf. Pflege
und Aufrechterhaltung der Kundenbeziehungen haben eine sehr hohe Prioritat.

4. Touch Points und Kommunikationsaktivitdten sollten in der Strategie integriert sein.

5. Eine wettbewerbsfahige Marke bedarf zwingend einer Koordination zwischen allen Kom-

munikationsaktivitdten und beteiligten Disziplinen.

Entscheidende Aspekte in der Anwendung der IMC sind Wiedererkennbarkeit und Einheitlich-
keit von Marken und ihren Werbebotschaften, sodass es Konsumenten leichter féllt, in einer
breiten digitalmedialen Kanal- und Medienlandschaft Marken, mit denen er bereits eine Be-

ziehung besitzt, zu identifizieren (Kotler & Armstrong 2018:427) (Abbildung 6).
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Abbildung 6: Integrierte Marketingkommunikation (eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler & Armstrong
[2018:429])

Direktes und digitales
Marketing

Neben der Wiedererkennung von Marken und deren Botschaften besteht ein Ziel der IMC in
Markentreue, also darin, Konsumenten im Vergleich zu Mitbewerbern einen deutlichen Mehr-
wert zu bieten, sodass eine verstarkte Kundenbindung, die eine leichtere Wiedererkennung
ermoglicht, erzeugt wird (Luxton u. a. 2014). Hinzu kommt der Lerneffekt hinsichtlich der Kon-
sum- und Kommunikationspraferenzen der angesprochenen Konsumenten, da Ergebnisse hin-
sichtlich der Effektivitat digitaler Kampagnen wiederum Daten generieren, die Riickschlisse
auf die Qualitat der IMC zulassen (Luxton u. a. 2014; Ewing 2009).

IMC bewirkt zudem, dass MarketingmaBBnahmen zielgruppenspezifischer gestaltet werden,
wodurch deren Qualitat und somit die Qualitat der Interaktion und Kommunikation mit Kon-
sumenten verbessert werden. Aus Perspektive vorliegender Ausarbeitung wiederum erhoht
dies die Informationsqualitat, wodurch der subjektive digitalmediale Informationsiberfluss
abgeschwacht werden kann (Zheng u. a. 2013; Dahl u. a. 2015). Dies wirkt sich dann positiv
auf die Entscheidungsqualitat des Konsumenten (Yan u. a. 2017) und die Qualitat der durch
Kommunikation und Interaktion erzeugten Daten fiir die Datenanalyse (Hazen u. a. 2014) zur
weiteren Planung von Marketingaktivitdten und Nutzung von Strategien aus.

Die Integration von IMC im Marketingmanagement erfolgt in flinf Stufen, wobei hier Betrach-
tungen aus Abschnitt 2.1.7.2.5 Segmentierung und 2.1.7.3.1 Multi-Channel-Marketing und

Advertising Clutter einfliel3en.
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Abbildung 7: Ebenen der integrierten Marketingkommunikation (eigene Darstellung in Anlehnung an Dahl
u. a. [2015])

Der Ansatz der integrierten Marketingkommunikation ist, angewendet auf die Marketing- und
KommunikationsmaBnahmen von Unternehmen, die qualitdts- und kundenorientierte Erwei-
terung bestehender Markenfiihrung mit einer kundenzentrierten Sicht. Durch den Fokus auf
die Einheitlichkeit der MarketingmalRnahmen und die auf allen Kanalen gleichermaRen ver-
teilten Inhalte kann zudem die ganzheitliche Qualitat der MarketingmalBnahmen erhdht wer-
den (Zheng u. a. 2013; Reid u. a. 2005). Diese kann wiederum zu einer Verringerung des sub-
jektiven digitalmedialen Informationsiiberflusses in Bezug auf die Unternehmen, die den IMC-
Ansatz verfolgen, filhren (Zheng u. a. 2013; Batra & Keller 2016; Luxton u. a. 2014). Allerdings
ist der Einfluss von IMC auf den allgemeinen digitalmedialen Informationstberfluss verschwin-
dend gering, da die generell vorhandene Informationsmenge nur marginal beeinflusst wird.

IMC ist in Bezug auf Multi-Channel-Marketingmalinahmen jedoch ein Ansatz, der zur Vermei-
dung von Advertising Clutters beitragt, da durch die auf der zweiten und vierten Ebene statt-
findenden Neudefinierungen des Marketingumfangs und der Markenfiihrung ibermaBige
nicht zielgruppenorientierte Werbeplatzierungen vermieden werden (Abbildung 7) (Dahl u. a.
2015). Im Kontext vorliegender Ausarbeitung kann IMC als Methode zur Qualitatssteigerung
der verteilten (Kauf-)Informationen und Interaktionsbestrebungen verstanden werden,
wodurch die Informationen der Zielgruppe relevanter erscheinen als beispielsweise bei einfa-

chen Multi-Channel-Ansatzen oder Advertising-Clutter-Streuung.
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2.1.7.3.3 Social-Media-, Affiliate- und Influencer-Marketing

Social-Media-Marketing hat durch Digitalisierung und permanente Verfligbarkeit des Inter-
nets sowie damit verbundenen Zugang zu sozialen Netzwerken flir Unternehmen einen hohen
Stellenwert erhalten, da es konsumentenseitig weniger aufdringlich und stérend wirkt, was
an der starkeren Kontrolle der Inhalte, denen sie ausgesetzt sind, liegt (Hutter u. a. 2013;
Schuh u. a. 2019). Ein weiterer Nutzen der sozialen Netzwerke fir das Marketing von Unter-
nehmen ist die auf den Plattformen stattfindende Kommunikation von Konsument zu Konsu-
ment und eine, je nach Markenpopularitat, intensive Empfehlungskultur, welche die Einstel-
lung gegeniiber der Marke und Kaufbereitschaft der Konsumenten beeinflusst (Schivinski &
Dabrowski 2014). Stephen (2016) beschreibt finf entscheidende Faktoren beziiglich des Ein-

flusses von digitalem und Social-Media-Marketing auf Konsumenten:

1. Digitale Verbraucherkultur: Die digitale Umgebung, in der sich der Konsument befindet,
wirkt sich auf dessen Selbstkonzept und die digitale Identitat aus, auch als erweitertes
Selbst bezeichnet. Dies ist im Hinblick auf das Konsumverhalten aus verhaltenspsychologi-
scher Sicht vor allem dann relevant, wenn Konsumenten mehrere ,Selbst” besitzen, d. h.
sich in verschiedene Akteure im digitalen Raum versetzen — mit jeweils eigenem Konsum-
verhalten und eigener Empfehlungskultur. Beispiele hierfiir sind Influencer oder Blogger,
die ein breites Publikum ansprechen und dadurch eine gewisse Marktmacht und Einfluss
auf Konsumenten haben. Durch das im spezifischen digitalen Umfeld erlernte Verhalten
und Inhalte ergeben sich wiederum Auswirkungen auf das analoge Leben, beispielsweise
im Konsumverhalten.

2. Werbung: Digitale Werbung und Auswirkungen auf Konsumverhalten sind grundlegende
Inhalt von Marketingliteratur. Aus den Daten der digitalen Werbung lassen sich zudem ge-
wisse Konsumententendenzen und ein zugehoriges Verhaltensmuster ableiten, die wiede-
rum fir das Re-Targeting, also das erneute Ansprechen interessierter oder bereits in einen
Kaufprozess involvierter Konsumenten (Claudialorber.at 2020) nutzbar gemacht werden.
Der Kontrollaspekt wirkt sich darliber hinaus positiv auf die Einstellung der Konsumenten
hinsichtlich der Re-Targeting-Aktivitaten aus, d. h., je mehr dieser die subjektive Kontrolle
Uber seine Daten besitzt, umso weniger Reaktanz entsteht hinsichtlich der digitalen Wer-
bung. Die Detaillierung der Informationen und der Suchprozesse haben ebenfalls Konse-

guenzen fiir die Akzeptanz der digitalen Werbung und des Re-Targeting. Je detaillierter die
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digital bereitgestellten Informationen, vor allem zu Spezialthemen, und je intensiver die
Suchtiefe des Konsumenten umso weniger storend wird die Werbung hierzu empfunden.

3. Digitale Umgebung: Die digitale Umgebung kann Effekte auf das Verhalten in (umfeldin-
tegral/ umweltintegriert) und auRRerhalb (umfeldinzidental/ umweltbedingt) dieses Raums
ausuben. Auch in der ausschlieBlichen Betrachtung der digitalen Umgebung ohne direkte
Empfehlungskulturen (wie unter 1.) lassen sich verhaltensbeeinflussende Verdnderungen
feststellen, die aus der Interaktion mit anderen im sozialen Netzwerk resultieren, wobei
ebenfalls die Variation des Selbst eine Rolle spielt. Beispielhaft fiir umfeldintegrale Verhal-
tensbeeinflussung sind das Lernen von anderen und die daraus folgende Bewertung von
Personen oder Marken. Zudem wirkt sich die Nutzung digitaler Plattformen und sozialer
Netzwerke auf das Verhalten und die Selbstkontrolle der Nutzer aus, nicht nur im Umgang
miteinander, sondern ebenfalls in Bezug auf Kaufentscheidungen, da man bei hoher Nut-
zung dazu tendiert, Prozesse der rationalen Entscheidungsfindung aus einem Vertrauens-
effekt heraus zu Uberspringen.

4. Mobile Nutzung: Der Stellenwert der mobilen digitalen Nutzung aus Konsumentensicht
steigt stetig an. Vor allem im Kontext von Kaufprozessen und der erhéhten Geschwindigkeit
der Entscheidungsprozesse ist die mobile Nutzung sozialer Netzwerke eine absatzbeglins-
tigende Komponente im Social-Media-Marketing. Die Konzentration der Konsumenten bei
der Navigation durch soziale Netzwerke wirkt sich auf das Entscheidungsverhalten aus. Al-
lerdings haben mobile Anzeigen auf kleinen Displays weniger Einfluss auf den direkten Ab-
satz, wenngleich sie die positive Einstellung hinsichtlich der betrachteten Produkte beglins-
tigen und absatzférdernd sind.

5. Digitale Word-of-Mouth und Rezensionen: Einen sehr starken Einfluss auf die Kaufbereit-
schaft und positive Kaufentscheidungen tben direkte Empfehlungen und Rezensionen aus.
In sozialen Netzwerken werden positiv bewertete Unternehmen und Produkte bei der Ent-
scheidungsfindung bevorzugt. Entscheidende Faktoren sind Qualitat, Sprache und Glaub-
wirdigkeit der Rezension. Bildhaftigkeit der Sprache sowie klar erkennbare personliche
Meinung beeinflussen die Kaufentscheidungen im Rezensionskontext. Ein Haupttreiber di-
gitaler Empfehlungen sind soziale und funktionale Markenmerkmale, wohingegen in einer
Offline-Rezension weitestgehend emotionale Markenmerkmale Einfluss auf die Kaufent-
scheidung nehmen. Die Meinungsstreuung von Rezensionen ist zudem wichtig, da Konsu-

menten mehrere Perspektiven als Grundlage der Entscheidungsfindung heranziehen, d. h.,
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auch, wenn negative Rezensionen vorhanden sind, kann der Kaufabschluss positiv sein,
wenn rational nachvollziehbar ist, warum das Produkt gewisse Erwartungen nicht erfiillt,
da auch der konsumenteneigene Erwartungshorizont mit dem des Rezensenten verglichen
werden kann. Die Weitergabe von Informationen, also deren Teilen und die Einnahme der
Position der empfehlenden Instanz, ist ebenfalls zu beachten, allerdings tendieren Konsu-
menten eher zur Weitergabe subjektiv informativer und nitzlich erscheinender Kaufemp-

fehlungen als zur Empfehlung von Glitern, die nicht in das eigene Konsumspektrum passen.

Soziale Medien und Netzwerke sind langst Bestandteil der Marketingstrategien von Unterneh-
men zur Kommunikation und Interaktion. Urspriinglicher Zweck war die User-to-User-Kom-
munikation — der Austausch zu Produkten, Dienstleistungen, Persdnlichkeiten und anderen
Themen sowie der Konsum und die Verbreitung von Informationen (Schivinski & Dabrowski
2014). Die Relevanz und Integration von Social-Media-Marketing in die Planung des Marke-
tingmanagements ist vor allem durch die hohen Reichweiten begriindet, die in sozialen Me-
dien, sei es viral oder als bezahlte Werbung, umgesetzt werden kénnen (Bolton u. a. 2013).
Vor allem fiir Unternehmen mit Produkten und Dienstleistungen, die eine breite Masse Kon-
sumenten ansprechen sollen, eignet sich Social-Media-Marketing, Aufmerksamkeit in den
segmentierten Zielgruppen zu erzeugen. Generalisierend kann aber keine Produktkategorie
ausgeschlossen werden, die nicht abhangig vom verwendeten sozialen Medium auf diesem
beworben und vermarktet werden kann, da Konsumenten oftmals mehrere soziale Netzwerke
nutzen (Bolton u. a. 2013; Webster & Ksiazek 2012). Hinzu kommt, dass sich auf Plattformen
und sozialen Netzwerken Gruppen an Konsumenten, die ein bestimmtes Interesse haben, zu
einer Gemeinschaft oder Gruppe zusammenschlieflen, was wiederum Social-Media-Marke-
ting zur Erreichung einer Nischenzielgruppe relevant macht (Verma 2017; Weinstein 2004:12
f.) — unter der Pramisse, dass die Daten zur Segmentierung und zu den von der Zielgruppe
genutzten Plattformen vorhanden sind (Blattberg u. a. 2008:34).

Allerdings muss Marketingmanagement beachten, dass Konsumenten in sozialen Medien in
der Kontrollposition sind, d. h., stérende, redundante oder irrelevante Inhalte ignoriert oder
bei wiederholter subjektiv empfundener werblicher Beladstigung sogar dem Plattformbetrei-
ber gemeldet werden, was sich auf die MarketingmalRnahmen des Unternehmens in diesem
Netzwerk auswirken kann (Liu 2018; Liang & Fu 2017). Entscheidend fiir die zielgerichtete An-
sprache und die passenden Inhalte von Konsumenten, nicht nur auf sozialen Medien, ist das

Content Marketing (Abschnitt 2.1.7.3.4). Relevanz und Inhalt sind demnach Schlisselfaktoren
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fiir den Erfolg von Social-Media-Marketing. Die Relevanz der Inhalte leitet sich wiederum aus
generierten oder durch Dritte bezogene Daten zur segmentierten Zielgruppe ab.
Social-Media-Marketing ist folglich in einer digitalisierten und globalen Gesellschaft mit welt-
weiten Markten je nach Branche eine wesentliche Methode des Marketingmanagements, um
potenzielle Kunden und generell segmentierte Zielgruppen zu erreichen, weshalb soziale
Netzwerke einen relevanten Bereich des Multi-Channel-Marketings abbilden. Die Vielzahl der
sozialen Plattformen, die wiederum stetig zunimmt (Webster & Ksiazek 2012), ergibt wie in
der generellen Kommunikations- und Interaktionskanalauswahl die Notwendigkeit der Diffe-
renzierung von Potenzial und damit verbundener Reichweite (Wolny & Charoensuksai 2014).
Bei Nichtbeachten resultiert aus einem Multi-Channel-Social-Media-Marketingansatz, also
dem in sich betrachteten Marketing-Mix sozialer Netzwerke und Plattformen, die Gefahr eines
Advertising Clutter, wenn Unternehmen versuchen, sehr viele soziale Medien als Werbeplatt-
formen zu nutzen, und nicht zielgerichteten Inhalt und somit irrelevante (Kauf-)Informationen
verteilen. Dariber hinaus muss die Qualitat der geteilten und verbreiteten Inhalte eine fir
den Konsumenten ersichtliche Relevanz aufweisen, da Inhalte sonst gefiltert werden.

Neben der inhaltlichen Relevanz der Beitrage miissen Unternehmen aus Konsumentensicht
zudem glaubhaft sein. Glaubhaftigkeit verbessert in der Konsumentenwahrnehmung die Re-
levanz der (Kauf-)Informationen, was sich auf die Interaktionsfreudigkeit von Konsumenten
mit den Unternehmen in den sozialen Netzwerken positiv auswirkt (Webster & Ksiazek 2012;
Ryan & Jones 2009:16; Jones & Kelly 2017:6 f.; Quardi u. a. 2016).

Social-Media-Marketing bietet demnach zahlreiche Moglichkeiten flir Unternehmen, sich ei-
ner breiten Masse wie auch einer Nische, die sich auf einer Plattform in beispielsweise einer
Gruppe zusammenfindet, zu prasentieren und (Kauf-)Informationen, je nach Zielgruppenseg-
mentierung des Unternehmens, zu kommunizieren. Mit Blick auf den digitalmedialen Infor-
mationstberfluss, die steigende Nutzung sozialer Medien und Plattformen und die dort statt-
findenden User-to-User-Interaktionen ist Social-Media-Marketing ein kritischer Faktor hin-
sichtlich der auf diesen Medien verbreiteten Informationsmenge und der Gefahr der Bildung
von Advertising Clutters (Rumbo 2002; Hammer u. a. 2009; Rején-Guardia & Martinez-Lépez
2014). Je mehr Konsumenten sich auf sozialen Medien und Netzwerken bewegen und intera-
gieren, umso starker nimmt die Menge digitaler FulRabdriicken zu, woraus wiederum Daten
zur Generierung von Zielgruppensegmenten gewonnen werden (Lambiotte & Kosinski 2014).

Vor allem die hohe Konzentration von Konsumenten und die besagte einfache Generierung
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von Daten machen soziale Medien daher hochattraktiv fiir Unternehmen. Wegen dieser Kon-
sumentenkonzentration gewinnen soziale Netzwerke fiir den digitalmedialen Informations-
Uberfluss zunehmend an Bedeutung. Die neben dem User-to-User-Informationsaustausch
stattfindende kognitive Anforderung an die Informationsverarbeitung steigt zunehmend
durch die Nutzung der Netzwerke als Werbeplattformen. Dies lasst sich aus wirtschaftlicher
Perspektive wiederum durch die in Tabelle 2 dargestellten Eigenschaften digitaler Plattfor-
men, also extreme Skalenertrage und Netzwerkeffekte, begriinden. Social-Media-Marketing
ist demnach je nach Ausfiihrung ein kostengtinstiger ,Kanal“ mit hohem Potenzial und einer
grofRen Reichweite, der vor allem fiir Unternehmen der Konsumgliterindustrie eine Verbrei-
terung des Marketing-Mixes im Multi-Channel-Ansatz darstellt. Dies gilt nur, sofern die Infor-
mationsqualitat ausreichend ist und die Auswahl der genutzten sozialen Netzwerke eine sinn-
volle Variante hinsichtlich der segmentierten Zielgruppen bietet.

Im Bereich des Social-Media-Marketings ergaben sich in den letzten Jahren vor allem Entwick-
lungen hinsichtlich der Generierung und Nutzung viraler Reichweite (Ryan & Jones 2009;
Ahrholdt u. a. 2019:66 ff.; Delbaere u. a. 2021). Begriindet ist dies mit der unternehmenssei-
tigen steigenden Nutzung sozialer Netzwerke zur Zielgruppenerreichung und als Werbeplatt-
formen, da die klassischen Reichweiten unbezahlter Werbung (beispielsweise mit einer Un-
ternehmensseite auf einer der Plattformen), der Informationsaustausch (z. B. durch Postings)
und die Interaktion (z. B. in Form von Kommentaren unter Postings) abnehmen (Ryan & Jones
2009; Earl & Garrett 2017; Hilbig u. a. 2017:192; Molenaar 2010:127; Delbaere u. a. 2021).
Zwei sehr dhnliche und daher zusammen betrachtete Entwicklungen von Social-Media-Mar-
keting sind Affiliate- und Influencer-Marketing. Affiliate-Marketing ist das aus dem Offlinebe-
reich tbernommene klassische Konzept des Vertriebspartners (Affiliate), der auf Provisions-
basis die Produkte eines Dritten (Merchant), beispielsweise auf seiner eigenen Website oder
in sozialen Netzwerken, bewirbt (Lammenett 2017:63). Nachfolgend wird vor allem Affiliate-
Marketing in sozialen Netzwerken erldautert, wobei die getroffenen Aussagen auf andere digi-
tale Kanale anwendbar sind. Affiliate-Marketing in sozialen Medien bietet den Vorteil, dass
eine breitere Zielgruppe glinstiger angesprochen werden kann, da wegen der abnehmenden
viralen Reichweite durch zu viel Informationsoutput teure Kampagnen auf sozialen Netzwer-
ken geschaltet werden miissen, die nicht zwingend eine relevante und hohe Reichweite erzie-
len (Molenaar 2010:127 ff.; Lammenett 2017:64 ff.). Im Affiliate-Marketing gibt es ver-

schiedenste Provisionsmodelle, wobei der Kern aller Aktivitaten des Affiliate die Erzeugung
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von Wahrnehmung des Merchant und Interesse potenzieller Kunden ist (Lammenett
2017:64;74). Durch diese Provisionsmodelle ergibt sich der Anreiz des Affiliate, moglichst viel
Aufmerksamkeit zu erzeugen, wodurch interessierte Personen beispielsweise auf einen Link
klicken, der diese dann in den Webshop des Merchant weiterleitet (Olbrich u. a. 2018). Grund-
satzlich kann jede in sozialen Netzwerken aktive Person die Rolle des Affiliate einnehmen, wo-
bei Unternehmen sich bei der Auswahl der am besten geeigneten Affiliates zumeist auf die in
Tabelle 2 beschriebenen Netzwerkeffekte fokussieren. Das bedeutet, dass Affiliates (z. B. Pro-
fisportler) mit einer hohen digitalen und viralen Reichweite mehr Aufmerksamkeit und Klicks
auf (Kauf-)Informationen erzeugen als Personen mit geringer Reichweite in diesen Netzwer-
ken (Edelman & Brandi 2014; Crémer u. a. 2019:19; Lammenett 2017:174 ff.).

Zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit sind Unternehmen auf der Suche nach Affiliates, die
eine gewisse virale Grundreichweite besitzen, die sich aus der Fan-, Follower- und/oder Abon-
nentenanzahl ergibt (Bormann u. a. 2019) — nachfolgend zusammengefasst als Abonnenten
bezeichnet. Je hoher die Anzahl der Abonnenten umso besser ist die Reputation im Falle des
Affiliate-Marketings flr den Merchant, da aus Konsumentensicht Vertrauen in den Affiliate
einen starken Einfluss austibt (Hollenbeck 2018), was zudem fir den Merchant die Effekte der
niedrigeren Werbekosten und der Senkung des branchenspezifischen Wettbewerbs verstarkt
(Akcura 2010). Affiliate-Marketing entspricht zusammengefasst daher dem Ansatz, Personen
mit einer gewissen Reichweite als Flrsprecher fir ein bestimmtes Produkt oder eine Dienst-
leistung zu gewinnen, indem diesen, je nach Provisionsmodell, ein monetarer Zugewinn bei
erfolgreicher Vermittlung in Aussicht gestellt wird (Bormann u. a. 2019; Akcura 2010).

Einen ahnlichen Ansatz verfolgt das Influencer-Marketing. Influencer zeichnen sich durch drei
entscheidende Eigenschaften aus: viele Abonnenten, bestenfalls tagliches Agieren und Inter-
agieren mit diesen Abonnenten (iber eine oder mehrere digitale Plattformen oder soziale
Netzwerke und Bewerben von Produkten, die die Influencer selbst benutzen (Jin u. a. 2019).
Influencer Marketing auf sozialen Plattformen ist attraktiv fir Unternehmen, da diese keine
ressourcenintensiven Aufmerksamkeits- und KundenbindungsmaBBnahmen planen und durch-
fihren missen (Pour u. a. 2018) und aus Konsumentensicht Influencer dhnlich glaubhaft wie
das Testimonial eines Spitzensportlers sind, die diese AnbahnungsmaRnahmen fiir das Unter-
nehmen indirekt Gbernehmen und fiir dessen Produkte einstehen (De Veirman u. a. 2017).
Ahnlich dem Prinzip des Affiliate-Marketings erhalten Influencer eine Provision, wenn lber

ihre Werbung ein Zulauf aktiver Konsumenten fiir das zugehorige Unternehmen erfolgt. Wie
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beim Affiliate-Marketing finden in der Praxis je nach Produktkategorie und -preis oder defi-
nierten Marketingzielen des Unternehmens verschiedene Provisionsmodelle Anwendung
(Lammenett 2017:74 ff.), wobei Influencer in gédngiger Provisionspraxis ebenfalls Sachleistun-
gen erhalten, z. B. Einbehalten der beworbenen Produkte (Lammenett 2017:150). Hinzu
kommt, dass Influencer ihre Reichweite durch eigenes Tun aufgebaut haben, was ein gewisses
Konsumentenvertrauen in deren Empfehlungen erzeugt (Lou & Yuan 2018). Wie bereits er-
wahnt ist Influencer-Marketing je nach GroRe und Reichweite der Influencer und plattformab-
hangig eine glinstige Methode, auf sozialen Netzwerken als Unternehmen mehr Reichweite
und Aufmerksamkeit zu gewinnen (Lammenett 2019:148 ff.).

Aus dem Blickwinkel des Multi-Channel-Marketings sind Affiliate- und Influencer-Marketing
daher weitere Spezialisierungen des Social-Media-Marketings bzw. von Methoden, die im
Social-Media-Marketing angewendet werden.

Hinsichtlich des digitalmedialen Informationsiberflusses stellt sich die Frage, wie zuneh-
mende Influencer in verschiedenen GroRenkategorien'® einen Beitrag leisten. Betrachtet man
jeden Influencer mit seinem Kanal, Blog, Profil oder Ahnlichem in sozialen Medien als Subkanal
im Hauptkanal, beispielsweise ein bestimmtes Influencer-Profil auf Instagram, so ergibt sich
hier das Bild, dass die Anzahl dieser Profile steigt (Lammenett 2019:160 f.). Gleiches gilt fur
die Zunahme an Affiliate-Marketing-Aktivitdten (Lamb 2018). Hinzu kommt die Nutzung von
Affiliate- und Influencer-Marketing als zusatzlicher Marketingkanal im Marketing-Mix
(Bormann u. a. 2019), was wiederum zu einer Verbreiterung der genutzten Kanalstruktur
fihrt, um eine breitere potenzielle Zielgruppe anzusprechen (Godey u. a. 2016). Betrachtet
man Influencer und Affiliates als einzelne Subkanadle, so vergroert sich die Kanalstruktur,
wodurch es zu einer Verstarkung der bereits vorhandenen Verteilung von Konsumenten auf
weitere Kanale (Ward 2016:55 f.) und einer Verringerung der Aufmerksamkeitszeitspanne fir
digitale Kanale kommt (Harvey & Pointon 2017).

Affiliate- und Influencer-Marketing besitzen einen betrachtlichen Anteil an der Verbreitung
von (Kauf-)Informationen, was aus der Vielzahl von Affiliates und Influencern und dem durch
Provisionsmodelle unterstiitzten Absatzgedanken resultiert. Dies verbreitert einerseits die Ka-
nal- wie Subkanalstruktur und flihrt zu einer steigenden Anzahl an Kommunikations- und In-

teraktionsbemiihungen, was folglich die Menge zu prozessierender (Kauf-)Information fiir den

1% Man unterscheidet in Micro-Influencer (1000-25 000 Abonnenten), Mid-Level-Influencer (25 000—100 000
Abonnenten), Top-Tier-Influencer (100 000+ Abonnenten) und Celebrity-Influencer (500 000+ Abonnenten)
(Lammenett 2019:150).
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Abonnenten des (Sub-)Kanals erhoht. Die Qualitdt der Informationen unterscheidet sich im
Falle des Affiliate- und Influencer-Marketings ebenfalls sehr, obwohl diese oftmals eine per-
sonlichere Beziehungskomponente aufweisen (Siegert & Brecheis 2010:60 ff.; Lammenett
2019:150f.). Hierbei wird wiederholt eine hohe Anforderung an die Relevanzfilterung gestellt,
um die irrelevanten (Kauf-)Informationen zu erkennen und zu filtern (Mullens u. a. 2016).
Ebenfalls erwdhnenswert ist, dass Unternehmen nicht nur einen Affiliate oder Influencer als
Botschafter fiir ihre Produkte und die Marke nutzen, sondern oftmals mehrere parallel lau-
fende Kooperationen mit diesen betreiben (Lammenett 2019:168 f.).

Wie bei der Nutzung zu vieler und nicht zielgruppenrelevanter Kanale besteht bei Social-Me-
dia-, Affiliate- und Influencer-Marketing die Gefahr der Bildung von Advertising Clutter und
eines dadurch steigenden Relevanzverlusts fir die eigentliche Zielgruppe.

Social-Media-, Affiliate- und Influencer-Marketing sind direkt auf Konsumenten ausgerichtet,
um mit diesem zu interagieren und dessen Interessen aufzudecken. Dies wird durch einfache
Mechanismen, wie beispielsweise Likes oder Kommentare, verstarkt, wodurch Unternehmen
sofort erkennen kdénnen, ob die verbreiteten (Kauf-)Informationen bei der Zielgruppe ankom-
men (Lammenett 2019:160 ff.). Social-Media-Marketing ist somit eine praxisnahe Marketing-
methode, die direktes Feedback durch Konsumenten und Zielgruppe ermoglicht. Trotz der er-
wahnten Probleme hinsichtlich der benétigten Informationsqualitat in sozialen Medien und
der relativ geringen Kontrolle der durch werbende Affiliates und Influencer durchgefiihrten
Werbung sowie der zugehorigen Meinungsbildung durch Konsumenten (Xu (Rinka) & Pratt
2018) ist kostenglinstiges Marketing in sozialen Netzwerken und lber Affiliates und Influencer
je nach Provisionsmodell (Lammenett 2019:201 ff.), bedingt durch Netzwerkeffekte, eine breit
genutzte Marketingmethode zur Verbreitung von (Kauf-)Informationen.

Wegen der einfachen und breiten Nutzbarkeit sozialer Medien als Werbeplattform wird auf
diesen eine groRe Menge (Kauf-)Informationen verbreitet, was durch deren steigende Nut-
zung mit mobilen Endgeraten zu einer verstarkten informativen Beanspruchung und folglich
zur Filterung von Inhalten anhand ihrer Relevanz des Konsumenten fiihrt und demnach den

digitalmedialen Informationstberfluss beglinstigt und verstarkt.

2.1.7.3.4 Content-Marketing und Content-Management

Content-Marketing als Entwicklung des digitalen Kommunikationszeitalters (Rowley 2008) be-

schaftigt sich mit der Inhaltsgestaltung von Marketingkommunikationsmitteln und dient dem
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wesentlichen Zweck der Information, Beratung oder Unterhaltung, um einen Mehrwert fir
Konsumenten zu generieren (Uhl 2020:22 ff.). Die Qualitat der Inhalte ist der fir den potenzi-
ellen Verkauf entscheidende Faktor: Guter Content soll Konsumenten an allen Touch Points
im Kaufprozess ansprechen (Wang u. a. 2017; Botschen u. a. 2019). Inhaltlich gut gestaltetes
und zielgruppenspezifisches Content-Marketing ist allerdings kein Garant, dass die segmen-
tierte Zielgruppe auf den ausgewahlten Kanalen erreicht wird (Ryan & Jones 2009; Schumann
u. a. 2014). Da guter Content mit hoherer Informationsqualitat in Verbindung steht, erhoht er
die Chancen deutlich, vom Konsumenten wahrgenommen zu werden (Uhl 2020:24 f.). Hoch-
wertiger Content erzeugt mehr Aufmerksamkeit, da die Inhalte zielgerichtet und ansprechend
gestaltet sind. Die Ausfiihrung inhaltlich relevanten Content-Marketings und die damit ein-
hergehende erhohte Informationsqualitdt wirken zudem der erwdhnten Relevanzfilterung
und generellen Filtermechanismen der Konsumenten entgegen (Ryan & Jones 2009:16; Jones
& Kelly 2017). Zudem bevorzugen Konsumenten auf ihre Bedirfnisse zugeschnittene hoch-
wertige und informative Inhalte (Lammenett 2019:317 ff.), sofern die Informationsqualitat
den Anforderungen der Konsumenten an diese entspricht (Drossler u. a. 2018). Allerdings
werden hochwertige Inhalte wie erwdahnt von Konsumenten, sofern diese in ihre Bedlirfniska-
tegorien fallen, bevorzugt (Himma 2007). Ebenso wirkt sich die Informationsqualitat, d. h.
auch die Qualitat des verteilten Contents, auf die Entscheidungsqualitdt der Konsumenten aus
(Lee & Lee 2004). Content-Marketing erhielt zudem mehr Aufmerksamkeit durch die stei-
gende Relevanz von Social-Media-Marketing im Kontext der Unternehmenskommunikation
und integrierter Marketingkommunikation (Uhl 2020:28 ff.; Batra & Keller 2016), da in diesen
zweiseitigen sozialen Medien der Konsument durch direkte Interaktions- und Reaktionsmog-
lichkeiten mit dem Unternehmen und dessen/deren geteilten Inhalten viel mehr Einfluss auf
diese ausliben kann und direkt iber die subjektive Qualitdt entscheidet (Lammenett 2019:317
ff.; Rowley 2008).

Im Fokus von Marketingstrategien wird Content-Marketing haufig mit Inbound-Marketing
gleichgesetzt, wobei die Absicht beider Strategien in der Gestaltung und Verbreitung hoch-
wertiger, fir Konsumenten relevanter und Mehrwert bietender (Kauf-)Informationen besteht
(Lammenett 2019:317 f.; Botschen u. a. 2019). Hinsichtlich des globalen Wettbewerbs und der
Empfehlungskultur in sozialen Netzwerken sowie auf digitalen Plattformen, vor allem in hoch-
kompetitiven und informationsgetriebenen Markten, ist zielgerichtetes und Mehrwert bieten-

des Content-Marketing ein essenzieller Bestandteil der Marketingstrategie, um potenzielle
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und bestehende Konsumenten mit Inhalten zu erreichen und Kundenbindung zu erzielen
(Hollenbeck 2018; Ryan & Jones 2009:79 f.). Content-Marketing verhindert im Prinzip jedoch
nicht den digitalmedialen Informationstberfluss. Dennoch dient es dazu, Inhalte auf allen
Plattformen gleichwertig in der Erscheinung und hochwertig zu prasentieren, was eine Wie-
dererkennung durch den Konsumenten auf allen Stufen des Kaufprozesses erleichtert (Batra
& Keller 2016; Rowley 2008). ,,Content Marketing (CM) ist ein Kommunikationsprinzip, das fir
die Dialogpartner individuell relevanten, unter Verwendung journalistischer Darstellungsfor-
men auf- bereiteten Inhalt in den Mittelpunkt der kommunikativen Arbeit mit internen und
externen Stakeholdern stellt” (Uhl 2020:34).

Mit Blick auf digitalmedialen Informationsiiberfluss ist Content-Marketing eine positive Erwei-
terung im Marketing-Mix, da im besten Fall irrelevante und zielgruppenunspezifische Aktivi-
taten sowie zugehorige (Kauf-)Informationen nicht mehr ausgefiihrt und verteilt werden. Dies
reduziert wiederum die Gefahr von Advertising Clutters und produktgruppen- oder unterneh-
mensspezifischer Relevanzfilterung. Zudem verringert ein konsumentenzentriertes Content-
Marketing den subjektiven digitalmedialen Informationsiiberfluss, weil Inhalte spezifischer
und mehrwertbietend erscheinen, da sie auf den Konsumenten und seine Bedlrfnisse zuge-
schnitten sind (Cheng u. a. 2019). Des Weiteren verbessert ein konsumentenzentriertes Con-
tent-Marketing die Qualitat der verteilten (Kauf-)Informationen. Da Informationsqualitat ge-
nerell einen signifikanten positiven Einfluss auf den subjektiven digitalmedialen Informations-
Uberfluss auslibt (Zheng u. a. 2013), ist dies ein weiteres Argument fiir die Integrierung von
Content-Marketing in das Marketingmanagement digitaler Kanale.

Der Begriff Content-Management bezeichnet die Verwaltung digitaler Information liber ihren
Lebenszyklus hinweg, d. h., von der Erstellung bis zur L6schung organisiert CM alle mit der
Information verbundenen Tatigkeiten und Prozesse und dokumentiert die zur Nutzung beno-
tigten weiteren Hilfsmittel (Barker 2016:3 ff.). Die zur Verwaltung bzw. fiir das Management
des Contents verwendeten Softwarelésungen werden als Content Management System (CMS)
bezeichnet (Lammenett 2019:538). Die einheitliche Handhabung, Organisation und Verwal-
tung von Content in einem CMS erméglicht eine rasche Uberpriifung (beispielsweise des Un-
ternehmens oder des geteilten Inhalts) der Einheitlichkeit im Auftritt , wodurch der gesamte
Content stimmig und trotz unterschiedlicher Kampagnen und Plattformen fiir den Konsumen-
ten sofort ersichtlich ist, um welche Marke es sich handelt, sodass CM auch einen wesentli-

chen Beitrag fiir das Branding leistet (Uhl 2020:26 f.; Kotler & Armstrong 2018:472; Botschen
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u. a. 2019). Eine weitere Aufgabe des CM bildet die Einheitlichkeit der Inhalte und die Wieder-
erkennbarkeit von Anzeigen, verteilt iber Multi-Channel-Marketingansatze, um Reputation,
Vertrauen und bestenfalls Identifikation der Konsumenten mit der Marke und deren Produk-
ten aufzubauen (Uhl 2020:26 f.). Ebenso liegt es im Verantwortungsbereich des Content-Ma-
nagements, sich verandernder Kanalstrukturen anzunehmen und eine Verdanderung im Kom-
munikationsumfeld, also die Relevanzverdanderung genutzter Kanale und Plattformen, auch
hinsichtlich Akzeptanz, Kommunikation und Interaktion mit potenziellen und bestehenden

Konsumenten, zu evaluieren (Uhl 2020:27 f.; Koiso-Kanttila 2004).

2.1.7.3.5 Touch-Point-Marketing und Customer Journey Mapping

Touch Points bezeichnen Beriihrungspunkte im Kommunikations- und Interaktionsprozess der
Unternehmen mit Konsumenten und verteilen sich (iber dessen gesamten Ablauf (Straker u. a.
2015; Botschen & Miuhlbacher 2019). An den Touch Points entstehen durch den Marketing-
manager kontrollierte, aber durch den Verbraucher gesteuerte Moglichkeiten, auf einem oder
mehreren einseitigen oder zweiseitigen Kanalen oder Plattformen in Austausch zu treten
(Batra & Keller 2016; Straker u. a. 2015). Touch-Point-Marketing und die zugehdrige Identifi-
zierung der jeweiligen Touch Points sind eine in die Multi-Channel-Marketingstrategien von
Unternehmen zumeist integrierte Ansatzstruktur, um Konsumenten an bestimmten Punkten,
beispielsweise im Kaufprozess, mit wesentlichen Informationen zu versorgen oder in Verbin-
dung mit ihnen zu treten, wobei es auch moglich ist, dass der Konsument mit dem Unterneh-
men in Kontakt tritt (Kotler & Armstrong 2018:238; 294). Bedingt durch die Digitalisierung und
die immer weiter reichenden Moglichkeiten der Konsumenten, sich zu informieren und fir
Unternehmen (Kauf-)Informationen in einer Multi-Channel-Marketingstrategie zu verteilen,
veranderte sich die Struktur des Touch-Point-Marketings, woraus sich drei Ansatze fir Touch

Points und Kaufentscheidung ergaben (Tabelle 12) (Wolny & Charoensuksai 2014).
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Zero Moment
of Truth
(zoMT)

Erster Kontakt von Konsumenten und Nutzern mit einem Produkt oder einer Dienstleis-
tung auf einem der sozialen Netzwerke oder Plattformen. Vor allem im Kontext der Digi-
talisierung und Smartifizierung ein fir das Marketing entscheidender Punkt, da Informati-
onen in diesem Moment auf eine Reaktion treffen und (Kauf-)Entscheidungen unbewusst
gefallt werden. Dies beeinflusst Erfolg/Misserfolg vor allem digitaler Marken global.

Showrooming

Physische Produkte werden offline im lokalen Geschéft betrachtet und je nach Pro-
duktkategorie aus- oder anprobiert. Der Kauf erfolgt spater allerdings online, da Preisver-
gleich und Rabatte deutlicher sind. Dies fiihrt dazu, dass Verbraucher stationédre Handler
ohne Ware verlassen, allerdings deren Beratung in Anspruch nehmen.

Webrooming

Konsumenten fiihren die Recherche online durch, der Kauf erfolgt allerdings im stationa-
ren Handel, vor allem bei High-Involvement-Produkten.

Tabelle 12: Konsumentenverhaltensweisen an Touch Points (eigene Darstellung in Anlehnung an Wolny &
Charoensuksai [2014])

Der Ausloser dieser Verhaltensweisen liegt allerdings in komplexen Multi-Channel-Marke-

tingstrategien und teils bewusst erzeugten Advertising Clutters, da Konsumenten einer sehr

hohen Menge (Kauf-)Informationen und Interaktionsversuchen von Unternehmensseite aus-

gesetzt sind und versuchen, diese zu verarbeiten bzw. zu filtern (Ketron u. a. 2016; Wolny &

Charoensuksai 2014). Eine weitere Perspektive auf Touch Points im Marketingmanagement ist

Molenaars (2010:14) ORCA-Modell (Orientation, Research/Information, Communication, Ac-

tion) (Abbildung 8).

Abbildung 8: ORCA-Modell (Molenaar 2010:14)
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Das ORCA-Modell beschreibt das Konsumentenverhalten in einer Multi-Channel-Marke-
tingumwelt und zeigt prozesshaft, wie sich von der Erstinformation bis zum Kauf Touch Points
in einem Shopping 3.0%° ergeben. Am Anfang des Modells steht das Bediirfnis des Konsumen-
ten (Kotler & Armstrong 2018:671) bzw. ein zu lI6sendes Problem, das mithilfe digitaler oder
analoger Quellen spezifiziert wird (Orientation). Hierbei orientiert sich dieser bereits an einer
Produkt- oder Dienstleistungskategorie, die zur Lésung beitragen kann (Wolny & Charoensuk-
sai 2014). Die Orientierung kann zudem anhand von Empfehlungen oder Rezensionen erfol-
gen. Erwdhnenswert ist, dass die Online- oder Offlineorientierung abhangig von der digitalen
Informations- und Digitalkompetenz (2.1.4) des Konsumenten ist (Friesem 2019). Nach der
Definition des Bedtrfnisses/Problems und zugehdériger Orientierung folgt die Informations-
phase (Research/Information), d. h., es wird zur Produkt- oder Dienstleistung recherchiert.
Dies erfolgt laut Molenaars (2010:14 ff.) ORCA-Modell im digitalen Raum, also in Suchmaschi-
nen oder auf Websites verschiedener Marken, die als Losungsalternativen herangezogen wer-
den. Angesichts der in Tabelle 12 erwahnten moglichen Verhaltensweisen von Konsumenten
ist nicht auszuschlieBen, dass bereits wahrend der Recherche weitere Informationen offline,
beispielsweise im stationdren Einzelhandel, eingeholt bzw. die Produkte, je nach Grad des In-
volvements, betrachtet und eingeschatzt werden. In der Informationsphase werden zudem
Moglichkeiten des Produkt- oder Leistungsvergleichs genutzt. Zum Zeitpunkt des Eintritts in
die Kommunikationsphase (Communication) ist die Entscheidung fur ein Produkt weitgehend
manifestiert. Der Konsument beschaftigt sich in dieser Phase vor allem mit der konkreten Be-
zugsquelle, sei es online oder offline. Hierbei kann es zu einer Evaluation der Entscheidung
hinsichtlich notwendiger Produktspezifikationen kommen, vergleichbar mit einer Feedback-
schleife, ob das Produkt auch wirklich die Bediirfnisse erfillt (Wolny & Charoensuksai 2014).
Generell ist diese Evaluation im gesamten Prozess des ORCA-Modells denkbar, da ein Kauf-
bzw. Entscheidungsprozess wie erwahnt nicht zwingend linear verlauft. Die Aktionsphase (Ac-
tion) beginnt mit der Entscheidung zum Kauf und der zugehorigen Entscheidung, auf welchem
Weg das Produkt erworben wird — beim stationdren Einzelhandler oder online. Ist die Ent-
scheidung fiir eine Bezugsquelle gefallen, beispielsweise hier der Bezug iber den Onlinehan-
del, kénnen wiederum seine Maoglichkeiten evaluiert werden. Gleichermallen verhalt es sich

mit der Entscheidung, offline und stationar zu beziehen. Diese Evaluation kann in mehreren

20 Shopping 3.0 bezeichnet in einer digitalen und globalen Welt die Nutzung aller zur Verfiigung stehenden di-
gitalen und nicht digitalen Kanale zur Informationsbeschaffung und zum Einkauf (Molenaar 2010:18 ff.).
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Runden erfolgen, sowohl zwischen Off- und Onlinebezug und der Auswahl des jeweiligen di-
gitalen oder analogen Verkadufers, immer unter der Preisvergleichspramisse. Abgeschlossen
wird der ORCA-Prozess mit dem Kauf.

Das Nach-Kauf-Verhalten, also die Evaluation des Kaufs mit Blick auf das zu Beginn festge-
stellte Bedirfnis, ist nicht Teil von Molenaars (2010:14) ORCA-Modell, ebenso wenig dessen
Ergebnis, namlich die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit mit dem Kauf, was sich bei spateren
ahnlichen Prozessen positiv oder negativ auf die subjektive Einstellung gegentiber der Marke
und ihren Produkten auswirken kann (Kotler & Armstrong 2018:175 ff.). Vorbereitend fir die
detaillierte Erlauterung von Touch-Point-Marketing und Customer Journey ist in Abbildung 9

der idealtypische Kaufentscheidungsprozess des Konsumenten dargestellt.

Bediirfnis- _ | Informations- Bevx\//%rrt]ung - Kauf- > NK?EJ?
erkennung suche Alternativen entscheldung Verhalten

t t Evaluation. Al J

Abbildung 9: Der Entscheidungsprozess des Kaufers (eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler & Armstrong
[2018:175])

Entscheidend ist, dass das ORCA-Modell an jedem Punkt des Kaufprozesses Ankniipfung er-
moglicht, wodurch es im Prozess des Touch-Point-Marketings je nach Produkt- und Invol-
vementkategorie als Orientierungshilfe dient. Zudem ermoéglicht es nachzuvollziehen, an wel-
chen Touch Points und auf welchem Kanal ein Kunde in einen Shopping Journey einsteigt, und
bildet die nicht linearen Verlaufe unter Einbezug kognitiver, emotionaler oder verhaltensbe-
zogener Antriebe von Entscheidungs- und Kaufprozessen ab (Molenaar 2010:14 ff.; Wolny &
Charoensuksai 2014).

Auch beim Customer Journey, also der ,Reise” von der Einsicht in das Beddrfnis bis zur Kau-
fentscheidung mit allen Zwischenstationen in einem digitalen Handlungsfeld, ist ein Multi-
Channel-Ansatz erkennbar, d. h. die einzelnen Stadien des Kaufprozesses, wie beispielsweise
in Abbildung 9 dargestellt, kdnnen auf verschiedenen digitalen Plattformen stattfinden
(Barwitz & Maas 2018). Dieser Multi-Channel-Ansatz entspricht dem in 2.1.7.3.1 erwdhnten
Vorgehen, moglichst viele potenzielle Konsumenten auf vielen Plattformen anzusprechen,
was wiederum auf den aus Digitalisierung (2.1.1) und Smartifizierung (2.1.2) resultierenden

Moglichkeiten des Marketings beruht.
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Der Customer-Journey-Ansatz ist hinsichtlich des Verstandnisses des Konsumentenverhaltens
insofern geeignet, als es sich angesichts digitalmedialen Informationstberflusses und zugeh6-
riger Verhaltensanderungen und Vermeidungsstrategien mitverandert und nicht mehr dem
klassischen Kundenbindungs- und Verkaufstrichter (Abbildung 10) entspricht (Court u. a.
2009; Dean & Webb 2011).

o
——— | ————
A A

Aufmerksamkeit Vertrautheit Beriicksichtigung Kauf Loyalitat

Abbildung 10: Klassischer Kundenbindungs- und Verkaufstrichter (eigene Darstellung in Anlehnung an Court
u. a. [2006])

Wesentlich fir den in Abbildung 10 dargestellten Ablauf ist, dass es sich um einen linearen
Vorgang handelt, in dem eine groRe Menge potenzieller Konsumenten angesprochen wird
(Court u. a. 2009). Ein Teil dieser vertraut der Marke und dem Produkt, wovon wiederum ein
gewisser Anteil im Entscheidungsprozess diese/s hinzuzieht und schlussendlich ein kleiner Teil
der urspriinglichen Ausgangsmenge sich zum Kauf entschlieBt. Von diesem, hier im roten Kreis
dargestellt, adaptiert sich ein wiederum verringerter Anteil an die Marke und das Produkt und
weist zuklnftig eine Bindung zu dieser/m auf.

Eine ndhere Betrachtung der Entscheidungsfindung, d. h. das Ansetzen am Schritt der Bertick-
sichtigung in Abbildung 10 und der Bewertung von Alternativen in Abbildung 9, ermdglicht die
Analyse des Verbraucherverhaltens, die mit Blick auf digitalmedialen Informationsiberfluss
hinsichtlich des Touch-Point-Marketings und des Touch Point Mapping Aufschluss gibt, wie
Konsumenten ihr Consideration Set?! zusammenfiigen und wo Beriihrungspunkte fiir den An-
satz von MarketingmaBnahmen bestehen (Huang u. a. 2015; van der Veen & van Ossenbrug-
gen 2015).

Der Ansatz des Customer Decision Journey setzt ebenfalls an den Berlihrungspunkten des
Kaufprozesses und der Entscheidungsfindung an. Er integriert den Ansatz des Nach-Kauf-Ver-

haltens, also der Evaluation der Entscheidung. Zudem ist der Fokus auf Marken gesetzt, mit

21 Bezeichnung fiir die im Kaufprozess bei der Bewertung von Kaufalternativen hinzugezogenen Marken und
Produkte, die zum Kauf infrage kommen (Huang u. a. 2015).
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denen der Konsument bereits Berihrungen hatte und die er daher in den Entscheidungsfin-

dungsprozess einbezieht.

Abbildung 11: Customer Decision Journey (Court u. a. 2009)

Der Verbraucher erstellt ein Consideration Set aus Marken, das auf seiner Markenwahrneh-
mung und den letzten Berihrungspunkten mit Marken basiert (1). Eine bedirfnisorientierte
Anpassung des Consideration Set durch Hinzufligen oder Entfernen von Marken wird vorge-
nommen (2). Die finale Auswahl der Marke erfolgt im Kaufmoment (3). Nach Abschluss des
Kaufs wird dieser wahrend der Nach-Kauf-Phase evaluiert (4). Diese Bewertung beeinflusst
zukiinftige Entscheidungsfindungen positiv oder negativ. Ein positives Evaluationsergebnis er-
zeugt einen Auslosemechanismus (trigger) fur zukinftige Entscheidungen, was eine Loyali-
tatsschleife (loyalty loop) erzeugt. Das bedeutet, dass anstatt einer neuen Entscheidungsreise
bei einem ahnlichen Bedirfnis anstatt der Erstellung eines Consideration Set direkt auf die
positiv evaluierte Marke und deren Produkte zurlickgegriffen wird. Erfiillt dieser erneute Kauf
ebenfalls alle Anforderungen und wird positiv evaluiert, bleiben der Auslésemechanismus und
die Loyalitatsschleife erhalten.

Zur Abbildung der Beriihrungspunkte der Konsumenten im Kaufprozess eignet sich das Custo-

mer Journey Mapping, da es verdeutlicht, an welchen Beriihrungspunkten beispielsweise Kon-
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sumenten die Marke nicht weiter in ihr Consideration Set einbeziehen (van der Veen & van
Ossenbruggen 2015). Dies hilft auch, den Customer Journey im Multi-Channel-Ansatz greifbar
und digitalisierbar zu gestalten, wodurch die Touch Points noch spezifischer betrachtet wer-
den kénnen (Bommel u. a. 2014). Hierbei geht es auch darum, das Benutzererlebnis zu stei-
gern und die Marke bestmaglich zu platzieren (Marquez u. a. 2015), damit sie moglichst fester
Bestandteil des Consideration Set bei bestimmten Bedurfnissen wird oder bestenfalls direkt
der Auslésemechanismus agiert und somit kein Decision Journey vorgenommen wird. Dies al-
les geschieht unter der Pramisse, dass die Evaluation der Marke und des Produkts sehr gut
ausfiel und das Bediirfnis vollumfanglich befriedigt wurde.

Die Abbildung, also das Mapping des Customer Journey, kann auf verschiedenen Weisen er-
folgen, je nachdem wie detailliert die Darstellung im Marken- und Leistungskontext sein muss.
Die Abbildung eines idealtypischen Verlaufs ist, da die Prozesse Kaufentscheidung und Custo-
mer Journey selbst nicht linear verlaufen, nicht moglich, da sowohl Darstellung als auch De-
tailliertheit von den Zielpramissen des Mapping abhdngen (Micheaux & Bosio 2018). Dazu
kommt, dass jeder Customer Journey einzigartig ist, da Konsumenten zwar ahnliche Conside-
ration Sets aufweisen kénnen und die Vorgehensweisen hinsichtlich bestimmter Problemstel-
lungen und Bediirfnisse einander dhneln, der Entscheidungs- und Kaufprozess allerdings eine
Individualentscheidung ist (Moon u. a. 2016; Bommel u. a. 2014).

Trotz der individuellen Abfolge jedes Customer Journey erarbeiteten Moon u. a. (2016) einen
Design-Ansatz mit Regeln zur generellen Gestaltung eines Customer Journey Mapping, der we-
sentlich dazu dient, Grundverhaltensweisen aufzuzeigen, idealtypische Muster zu erkennen,
die im Marken- und Produktkontext Touch Points mit diesen aufweisen, und Spezifikationen
der Touch Points zu bestimmen. Diese Vorgehensweise versucht, die Touch Points fir poten-
zielle Kunden, die eine Marke oder ihre Produkte in ihr Consideration Set einbinden, so zu
gestalten, dass ein positiver Verkaufsabschluss erfolgt bzw. die Kaufentscheidung im Conside-
ration Set verbleibt (Moon u. a. 2016; Bommel u. a. 2014).

Touch-Point-Marketing und Customer Journey Mapping Moéglichkeiten kénnen den digitalme-
dialen Informationstiberfluss fir Kunden reduzieren, da durch die Analyse der Touch Points
und deren Aufzeigen im Mapping ein starker kundenorientierter Ansatz umgesetzt wird. Dies
erfolgt in der Anpassung von Inhalten, sowohl hinsichtlich ihrer Relevanz als auch bezliglich
der Zielgerichtetheit des Contents (Moon u. a. 2016). Die Multi-Channel-Orientierung eréffnet

zudem einen Ansatz, um die Wirksamkeit von Kommunikations- und Interaktionskanalen auf-
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zudecken und sich somit auf die relevanten Kanale zu fokussieren, was wiederum Advertising
Clutters entgegenwirkt.

Der Fokus auf Touch Points und Customer Journey als contentbezogener und zielgruppenspe-
zifischer Segmentierungsansatz, vor allem durch das Mapping, ist —auch die Relevanzfilterung
betreffend — eine im Kontext des digitalmedialen Informationsiberflusses moégliche Losungs-
komponente, wobei dieser mit einem hohen infrastrukturellen Aufwand verbunden ist und
nur idealtypische Anknlpfungspunkte der Konsumenten mit Marken oder Produkten abbil-
det. Die Einbindung einer Customer-Journey-Betrachtung und die Bestimmung der Touch
Points kdnnen demnach die Zielfokussierung der Marketingmalinahmen verbessern, sind al-
lerdings als eine Erweiterung und nicht als alleinstehender Ansatz zu implementieren. Den-
noch kann diese Erweiterung an den Touch Points der nicht linearen Kaufprozesse potenzielle
Konsumenten zum Hinzufiigen der Marke oder ihrer Produkte zum Consideration Set bewe-

gen.

2.1.7.3.6 Tracking des Konsumentenverhaltens und Re-Targeting

Die Digitalisierung und die dem digitalen Marketing zur Verfligung stehenden Methoden und
Mittel ermdglichen und erleichtern die Analyse von Kanal- und Plattformeffektivitat. Hierzu
werden MessgroRRen wie Reichweiten, Vergleiche im Multi-Channel-Marketing-Mix und die
Bestimmung von Touch Points mit Konsumenten und das Mapping als Methoden herangezo-
gen. Die Prasentation der Inhalte erfolgt durch IMC und Content-Management einheitlich auf-
bereitet und inhaltlich fir die vorab bestimmte Zielgruppe relevant gestaltet. Die Relevanz der
Daten in diesem Kontext, vor allem hinsichtlich der Personalisierung und des Profiling, ist be-
reits erlautert worden. Zur Gewinnung dieser Daten wird an Touch Points das Konsumenten-
verhalten getrackt, d. h. verfolgt und aufgezeichnet (Lemon & Verhoef 2016). Die Interaktion
an Touch Points dient also nicht nur der Kommunikation und Verteilung den Konsumenten zu
diesem Punkt relevant erscheinender Informationen, sondern ebenfalls der Analyse des spe-
zifischen Konsumentenverhaltens an einem gewissen Punkt im Kaufprozess. Oftmals wird Tra-
cking an einem gewissen Punkt auch als digitaler FuRabdruck bezeichnet. Samtliche gesam-
melten digitalen FuRabdriicke werden unter dem Uberbegriff Big Social Data zusammenge-
fasst (Lambiotte & Kosinski 2014; Coden u. a. 2016). Das Tracking, beispielsweise tGber Coo-
kies, also das Sammeln von Daten Uber das Besucherverhalten auf Websites, zahlt, wenn die

gewonnenen Daten fir Unternehmenszwecke genutzt werden, zum Bereich der Personalisie-
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rung (Cofone 2016) (detaillierter zu Personalisierung und Profiling siehe 2.1.7.2). Im Folgen-
den soll die Bedeutung der Komponente Tracking im Kontext des digitalen Marketings erldu-
tert und herausgearbeitet werden, welchen Einfluss es auf digitalmedialen Informationsiber-
fluss und die Verteilung von Informationen an Touch Points besitzt.

Anders als analoge MarketingmalRnahmen kénnen digitale die Inhalte Touch-Point-spezifisch
personalisieren, was nicht nur Unternehmen, sondern auch Konsumenten Vorteile bietet, da
sowohl Navigation, wiederholte Eingaben von Passwortern und Steuerungspraferenzen er-
leichtert werden und ohne Tracking bzw. zugehorige Cookie-Textdateien ein Warenkorb als
nitzliche Funktion nicht moéglich wéare (Cofone 2016). Hinzu kommt, dass Tracking nicht zwin-
gend negative Auswirkungen haben muss, sofern bereits bei der Suche und somit am ersten
Touch Point relevante Inhalte angefragt wurden. Tracking kann dann weitere nitzliche und
fir den Konsumenten relevante digitale Inhalte aufzeigen (Kuehn 2013). Vor allem soge-
nannte ,Supercookies“??, die nicht nur das Userverhalten auf Websites, sondern erweitert,
d. h. aulRerhalb der Browser speichern, ermdéglichen die Speicherung von Daten lber Konsum-
entenverhalten und digitalen FuBabdriicken (ebd.).

Die Daten aus den Tracking-Aktivitaten sind, betrachtet man alle zur Verfligung stehenden
Daten, die beispielsweise aus anderen datenzentrierten Ansatzen, wie der Auswertung von
Kampagnenergebnissen gesammelt wurden, hochrelevant (Sultan 2002; Ball 2013), da die
durch die digitale Infrastruktur und Integration von Algorithmen und Kl gesammelten Daten
je nach systematischer Nutzung der Echtzeit entsprechen bzw. sehr aktuell sind (Sultan 2002;
Ball 2013). Aus der Auswertung fehlerfrei erhobener Tracking-Daten ergeben sich hochaktu-
elle Nutzerdaten und auch eine Sondierung hinsichtlich sich verandernder Nutzerpraferenz
und Abzeichnung von Trends (Murthi & Sarkar 2003; Kuehn 2013). Zudem kann der Konsu-
ment durch Tracking automatisiert angesprochen werden, d. h. neben laufenden Kampagnen
des Marketing-Mixes oder mit diesen, wenn sie beispielsweise in sozialen Netzwerken ver-
mehrt angezeigt werden (Kuehn 2013). In diesem Kontext sind die in Abschnitt 2.1.7.2.7 be-
reits angeflhrten Datenschutzbestimmungen der Anwendungsdomane rahmenbildend fiir
die Moglichkeiten der Analyse und die Intensitat des Re-Targeting, wobei hier ebenfalls ange-
nommen wird, dass in der jeweiligen Anwendungsdomane die dort geltenden Bestimmungen

eingehalten werden.

22 Beispielsweise Flash Cookies, ETag Cookies, Cache Cookies, Nutzerdatenspeicherung und HTML5-lokale Spei-
cherung (Kuehn 2013).
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Bezugnehmend auf das im vorhergegangenen Abschnitt erlduterte Touch-Point-Marketing
und den Consumer Journey ermoglicht das Tracking der Konsumenten und ihres Verhaltens
nicht nur das Verstandnis, wie die Interaktion an einem bestimmten Touch Point verlauft, son-
dern verdeutlicht auch, an welcher Stelle im Kaufprozess solche (iberhaupt entstehen bzw.
vorhanden sind. Dem Tracking kommt daher nicht nur im Sinne automatisierter Bereitstellung
von Informationen (z.B. nach dem Besuch einer Website) eine Bedeutung zu, sondern es
nimmt eine Schlisselfunktion fiir das Mapping der Beriihrungspunkte des Konsumentens mit
einem Unternehmen ein (Wolny & Charoensuksai 2014; Bommel u. a. 2014). Das Tracking er-
moglicht somit nicht nur die Datengewinnung im Kaufprozess und an den einzelnen Touch
Points, sondern auch die ErschlieBung der fiir den Konsumenten relevanten Informationen an
diesen Punkten (Jaharsh Samayan u. a. 2015; Court u. a. 2009).

Demnach sind Tracking und die Erfassung jeder moglichen Interaktion zwischen Kunden und
Unternehmen im Customer Journey, also Verfolgung, Organisation und Verwaltung der ge-
wonnenen Daten, ein hochkomplexer Vorgang im Marketingmanagement, der integrativ in
einem Multi-Channel-Ansatz mit Fokus auf Digitalisierung und Mehrwert durch Content ge-
bunden ist (Ryan & Jones 2009; Wolny & Charoensuksai 2014; Anderl u. a. 2016; Court u. a.
2009; Schivinski & Dabrowski 2014).

Eine sich aus dem Tracking ergebende technische Moglichkeit ist das Re-Targeting, also das
bereits erwdhnte Bewerben zuvor gedulierter Interessen in beispielsweise sozialen Medien.
Re-Targeting ist nichts anderes als einen Verfolgungsmechanismus eines interessierten Kon-
sumenten, der z. B. auf einer Website ein bestimmtes Produkt im Zuge der ,,Berlicksichtigung”
(Abbildung 10) betrachtet, indem Tracking-Methoden wie Cookies verwendet werden und der
Konsument auf verfligbaren Werbeplatzen entsprechende Werbe- und Kaufinformationen er-
halt (Lambrecht & Tucker 2013). Re-Targeting ist fiir den digitalmedialen Informationsiiber-
fluss zu bertlicksichtigen, da es vermehrt Informationen verteilt, die nicht zwingend fiir den
Konsumenten relevant sein missen, da dieser sich im Zuge der , Aufmerksamkeit” (Abbil-
dung 10) bzw. im ,Erstbetrachtungsset” (Abbildung 11 [1]) Gber Marken und Produkte infor-
miert hat (Court u. a. 2009), diese aber nicht zwingend in weitere Schritte einbezieht. Durch
das Erfassen eines digitalen FulRabdrucks mittels Tracking werden dem Konsumenten, auch
wenn er weder Marke noch Produkt in den weiteren Kaufprozess einbezieht, Informationen
dazu in Form von Bannern und Anzeigen angetragen (Lambrecht & Tucker 2013). Re-Targeting

erhoht demnach die Menge an zu prozessierender Information, allerdings ist bei Re-Targeting-
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Aktivitdten die Relevanz, die Marke oder Produkt fiir den Konsumenten hat, nicht klar defi-
nierbar. Ein zu breit gefdchertes Re-Targeting kann somit subjektiven digitalmedialen Infor-
mationsiberfluss beglinstigen und ebenso zu Advertising Clutter fihren (Schuh u. a. 2019; Ha
& McCann 2008; Lambrecht & Tucker 2013).

Tracking und Re-Targeting sind demnach bezogen auf digitalmedialen Informationsiiberfluss
nicht unbedenklich, da die Verwendung der generierten Daten nicht nur Vorteile hinsichtlich
einer besseren Interaktion mit dem Konsumenten an jeglichen Touch Points im Kaufprozess
ermoglicht. Thre Nutzung kann auch dazu beitragen, dass das Unternehmen aus Konsumen-
tensicht irrelevant wird, weil die GbermaRige Streuung von Werbe- und Kaufinformationen
die Relevanzfilterung aktiviert. Auch hinsichtlich Audience und Attention Fragmentation iben
Tracking und Re-Targeting einen Einfluss auf den subjektiv wahrgenommenen digitalmedialen
Informationsiberfluss aus, da gezieltes Tracking und das Bereitstellen der richtigen und rele-
vanten Informationen zum richtigen Zeitpunkt des Kaufprozesses, egal auf welchem Kanal,
dazu fuhren, dass Konsumenten die Inhalte trotz kurzer Zeit fir die Beschaftigung wiederer-
kennen (Bommel u. a. 2014; Lambrecht & Tucker 2013; Webster & Ksiazek 2012; Jones & Kelly
2017; Wolny & Charoensuksai 2014).

2.1.7.3.7 Customer Relationship Management

Das Beziehungsmanagement mit dem Kunden (Customer Relationship Management; CRM) ist
die Schnittstelle aller gewonnenen und zur Verwendung im Marketing bestimmten Daten, um
Kundenbeziehungen aktiv aufrechtzuerhalten und beispielsweise an Touch Points zu initiie-
ren, wobei im B2C-Bereich CRM weniger ausgepragt ist als im B2B-Bereich (Peppers & Rogers
2017:93 ff.). Dies liegt vor allem an der Komplexitat des CRM im Konsumentenbereich, da die
Anzahl der Kundenbeziehungen sehr hoch ist (Wali & Wright 2016). Mit Blick auf das Ausar-
beitungsthema wird die B2B-Perspektive aulRen vor gelassen und sich ausschlieBlich auf die
B2C-Ebene fokussiert.

Vor allem Digitalisierung und Smartifizierung flihrten zu einer Vielzahl sich verandernder Fak-
toren bzw. Trends im Konsumverhalten, wodurch CRM im B2C-Bereich immer mehr an Rele-
vanz gewinnt, da viele Schnittstellen und Touch Points ausschlielRlich digital vorhanden sind
und sowohl demografische und Individualisierungsverdanderungen, ebenso wie generelle Ver-
anderung des Nutzerverhaltens, einen Strukturwandel in der Beziehungspflege mit den Kon-

sumenten erzeugen (Kumar & Reinartz 2006:6 f.) (Tabelle 13).
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Demografische und individuelle Anderungen Verhaltensinderungen

Steigendes Bevolkerungsalter, vor allem in Indust- | Steigende Nutzung sozialer Medien und Plattformen
rieldndern

Zunehmende Vielfalt in Bezug auf ethnische Zuge- | Steigende Nutzung und Verschiebung organisatori-
horigkeit scher Aufgaben in Apps

Zunehmende Individualisierung Steigende Relevanz von Echtzeitdaten

Anstieg des Bequemlichkeits- und Selbstbedienungs-
bewusstseins

Steigende Nachfrage nach Erfahrung und Authentizitat

Anstieg des Gesundheits- und Nachhaltigkeitsbewusst-
seins

Tabelle 13: Wichtige Konsumententrends im CRM-Bezug (eigene Darstellung in Anlehnung an Kumar und
Reinartz [2018:6])

Tabelle 13 fasst die in den vorherigen Abschnitten erlauterten demografischen und individu-
ellen Veranderungen, wie Verhaltensanderungen hinsichtlich der Nutzung digitaler Infrastruk-
tur, zusammen. Vor allem aus den Verhaltensdanderungen ergibt sich ein Gesamtiberblick
Uber die steigende Relevanz von CRM im Konsumentenbereich, da die Menge an Touch Points
steigt und Moglichkeiten zu deren Gestaltung zunehmen, der Konsument jedoch mit steigen-
der Tendenz individualisierte und personalisierte Inhalte bevorzugt (Solimun & Fernandes
2018; Kumar & Reinartz 2006:6 f.).

Aus Unternehmens- und Marketingperspektive ist CRM nicht nur eine Moglichkeit, beispiels-
weise Newsletter oder andere Marketinginhalte zu verteilen, sondern ermdéglicht durch die
steigende Technisierung im Beziehungsmanagement mit Konsumenten ein auf die Beddirf-
nisse der individuellen Zielgruppe, wenn nicht sogar Einzelperson, anpassbares Werkzeug, um
fiir sowohl Konsumenten als auch Unternehmen einen Mehrwert durch diese Beziehung zu
generieren (Alt & Reinhold 2018:12 ff.; Wali & Wright 2016). Der sich aus diesen verhaltens-
beeinflussenden Veranderungen der Umwelt, in der Unternehmen und Konsumenten mitei-
nander interagieren, ergebende Ansatz wird von Shukla und Pattnaik (2019) im Rahmen eines

Modells zu nachhaltigem CRM dargestellt (Abbildung 12).
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Konsumenten-
Okosystem

Unternehmens-
Okosystem

Soziales
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Abbildung 12: Abbildung eines nachhaltigen CRM (eigene Darstellung in Anlehnung an Shukla & Pattnaik
[2019])

Traditionelles CRM bezieht sich auf Vorgehensweisen, in denen ausschlieBlich Transaktions-
daten als Definitionsansatz der Beziehung zwischen Kunden und Unternehmen herangezogen
werden, was in einer hochkomplexen und digitalisierten Beziehungsumwelt allerdings nicht
ausreicht, um deren Beziehungen und Vernetzungen zu beschrieben (Wali & Wright 2016;
Shukla & Pattnaik 2018). Allerdings dient es als Basis zur Messung, mit welcher Frequenz ein
Kunde beispielsweise Transaktionen mit einem Unternehmen tatigt (ebd.). Soziales CRM ist
eine Geschaftsstrategie und wird durch Technologie, Plattformen, Geschaftsprozesse und so-
ziale Merkmale unterstitzt, mit dem Ziel, eine vertrauensvolle Kommunikation und Interak-
tion mit Konsumenten aufzubauen, die in einer transparenten Geschaftsumwelt gegenseiti-
gen Nutzen schafft, was vor allem auf digital agierende und sich selbst differenzierende Kon-
sumenten ausgelegt ist (Greenberg 2010).

Customer Knowledge Management (CKM), also das Management des Kundenwissens im Kauf-
prozess beispielsweise iber Unternehmen oder Produkte, zielt anders als CRM nicht auf ein
moglichst ausgepragtes Wissen lGber Konsumenten ab, sondern auf eine Steigerung des Wis-
sens des Konsumenten, fokussiert auf dessen Interessensgebiete und Praferenzen, wodurch

komplexe Entscheidungsmechanismen aufgeschliisselt werden (Shukla & Pattnaik 2018). Das
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bedeutet, CKM beschaftigt sich mit dem Kaufprozess ahnlich intensiv wie ein Touch Point
Mapping und versucht, durch Interaktion und Kommunikation zu erarbeiten, warum und wie
ein Konsument Entscheidungen trifft (ebd.).

Customer Experience Management (CEM), also die Befassung mit Kundenerfahrung, ergibt
sich aus den Interaktionen des Kunden mit der Marke, dem Produkt oder Teilen der Organisa-
tion, die eine streng personliche Reaktion des Kunden erzeugen und die Beschaftigung des
Kunden auf verschiedenen Ebenen (rational, emotional, sensorisch, physisch und spirituell)
implizieren, wodurch ein Vergleich der Erwartungen mit den Erfahrungen mit dem Produkt
oder der Marke an den Touch Points erfolgt (ebd.). Dies ist mit Blick auf die Kundenbeziehung
durch Befriedigung der Kundenbediirfnisse und eine positive Evaluation entscheidend, da hier
der Grundstein fir eine langerfristige Beziehung gelegt wird (Webster & Ksiazek 2012; Shukla
& Pattnaik 2018). Die Gestaltung positiver Bertihrpunkte ist demnach Aufgabe des CEM, um
positive Erfahrungen mit dem Kunden und daraus eine Kundenbindung zu erzeugen.

Durch die Vernetzung der erlauterten Ansatze des traditionellen und sozialen CRM, verbun-
den mit CEM und CKM, integriert in einen Interaktionszyklus zwischen den Okosystemen von
Unternehmen und Konsumenten, wird eine nachhaltige CRM-Strategie entwickelt und im Un-
ternehmen integriert, sodass langanhaltende, flir beide Seiten relevante und Mehrwert lie-
fernde Beziehungen an jedem Touch Point im Kaufprozess entstehen kénnen.

Hinsichtlich des digitalmedialen Informationsiiberflusses ist Beziehungsmanagement zwi-
schen Unternehmen und Konsumenten ein entscheidender Faktor fiir zukiinftige Kaufpro-
zesse und die zugehorigen Beriihrungspunkte. Durch eine auf die Bediirfnisse des Konsumen-
ten zugeschnittene Beziehungspflege konnen strategische Vorteile gegenliber Mitbewerbern,
deren Produkte im selben Consideration Set vorhanden sind, erzielt werden, im Bestfall domi-
niert ein Unternehmen dieses in einem bestimmten Bedurfnis- oder Produktrahmen. Diese
Dominanz ergibt sich aus einer/mehreren auf die Zielgruppe zugeschnittenen Multi-Channel-
Strategie/n, einer bestmoglich ausgefiihrten IMC, der Nutzung fiir die Zielgruppe/n relevanter
sozialer Netzwerke und Plattformen und der Bereitstellung informativen und essenziellen zu-
geschnittenen Contents, der nicht durch Relevanzfilterung eliminiert wird. Entscheidend fiir
den Erfolg dieser Multi-Channel-Marketingstrategie/n sind die Aufdeckung aller Berihrungs-
punkte mit dieser/diesen Zielgruppe/n und deren Mapping. Das Tracking des Nutzerverhal-
tens ermoglicht zudem eine noch genauere Identifikation und Anpassung der Touch Points

und dort prasentierter Inhalte.
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Im Folgenden wird auf die Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflusses einge-
gangen und aus verschiedenen Perspektiven erldutert, wie dieser entsteht. Mit dem Verstand-
nis seiner Entstehung und dem Wissen um die bereits erérterten Auswirkungen erfolgt eine
Betrachtung aus Stakeholder-Perspektive (EV) unter Einbindung relevanter wissenschaftlicher
Erkenntnisse (KB), um die Relevanz der Forschung (ReC) in der Anwendungsdomane zu ver-
deutlichen und mit der bestehenden theoretischen Grundlage (KB/RiC) eine Basis fiir die in

Abschnitt 3.8 durchgefiihrten Diagnosezyklen zu schaffen.

2.2 Auswirkungen des digitalmedialen Informationstberflusses auf Stakeholder

Aus der Perspektive des EV in Hevners (2007) Three Cycle View und zur Abbildung der Relevanz
der Problembetrachtung in der Anwendungsdomane gilt es, neben den Problemen und Maog-
lichkeiten des digitalmedialen Informationsiiberflusses die Auswirkungen auf die Stakeholder
abzubilden. Ebenso werden alle bislang herausgearbeiteten Auswirkungen naher betrachtet,
da diese die Theorieanbindung zu den in 3.8 durchgefiihrten Studien darstellen. Des Weiteren
werden die Konsequenzen der Auswirkungen aus unternehmerischer Perspektive untersucht
und die Entstehung digitalmedialen Informationstiberflusses allgemein erldutert.

Die im Kontext der Ausarbeitung zentrale Stakeholdergruppe der Konsumenten wurde hin-
sichtlich der Auswirkungen digitalmedialen Informationsiiberflusses beschrieben. Aus der Per-
spektive des DSR-Ansatzes und zur Abbildung der Theorieanbindung der KB unter Einbezug
des EV, um den Rigorositats- und Relevanzrichtlinien (Ric/ReC) des DSR zu entsprechen, wer-
den nachfolgend haufig auftretende Auswirkungen auf alle durch digitalmedialen Informa-
tionsliberfluss beeinflusste relevante Stakeholder erldutert. Die Stakeholder-Identifikation er-
folgte anhand deren Relevanz in den Artikeln der Schlagwortsuche der Literaturiibersicht und
steht im Einklang mit der Vorgehensweise einer Literaturlibersicht und Stakeholder-ldentifi-

kation in DSR (Hevner u. a. 2004; Dresch u. a. 2015:80 ff.; Gregor & Hevner 2013).

2.2.1 Auswirkungen auf Konsumenten

Hauptauswirkung einer tiberfordernden Menge zu prozessierender Information ist der gene-
relle Informationstiberfluss, der mit Informationstberflutung und Information Overload (10)
gleichgesetzt wird (Schmitt u. a. 2017). Betrachtet man den Informationsiberfluss allgemein,
d. h. analogen und digitalen, so ergeben sich daraus weitere, durch diesen erzeugte Auswir-
kungen auf Konsumenten. Die nachfolgende Erlauterung bildet daher die Basis fiir das Ver-
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standnis der sich daraus ergebenden Auswirkungen und der Betrachtung aus einer DSR-Per-
spektive. Informationsiberfluss ist demnach die Hauptauswirkung zu viel zur Verfliigung ste-
hender Information (Schmitt u. a. 2017). Genannte Beispiele, wie die Fragmentierung der Auf-
merksamkeit, werden im weiteren Verlauf als verknlipfte Unterauswirkungen angesehen.

Das Phanomen der Informationstiberlastung tritt auf, wenn mehr Informationen prasentiert
werden, als Informationsempfangende, hier Konsumenten, bewiltigen kénnen (Swar u. a.
2016). Die Fahigkeit zur Informationsverarbeitung hangt von Informationskompetenz und Al-
ter des Konsumenten ab (Benselin & Ragsdell 2015), ebenso besteht eine Abhadngigkeit vom
Beschaftigungsgrads mit einer Thematik (Eppler & Mengis 2004). Einen weiteren, mit Blick auf
diese Ausarbeitung hochrelevanten Aspekt stellen Multitasking und parallele Nutzung mehre-
rer digitaler Endgerate und Plattformen dar (Dean & Webb 2011). Die parallele Nutzung sozi-
alen Netzwerke und Suchmaschinen kann auch durch Apps erfolgen, die einen noch schnelle-
ren Zugriff auf die einzelnen Kanale ermdoglichen und dadurch die Nutzungsfrequenz erhéhen
(Aichele & Schonberger 2014:73 ff.; Dean & Webb 2011). Steigende Nutzungsfrequenz und
bereits erlduterte generelle Zunahme an Kommunikations- und Interaktionskanalen bewirken
Audience und Attention Fragmentation, also die Verteilung von Konsumenten (iber eine zu-
nehmende Anzahl an Kanalen und eine generell verkiirzte Beschaftigung mit einem Kanal und
dessen Inhalten (Webster & Ksiazek 2012; Wolny & Charoensuksai 2014). Einfluss auf die Au-
dience Fragmentation besitzen Kanalinhalt und dessen Qualitat, da Konsumenten sich wei-
testgehend auf Kanale fokussieren, die aus ihrer Sicht einen informativen und/oder generellen
Mehrwert liefern (Tewksbury 2005), d.h. der Content eines Kanals hat eine entscheidende
Auswirkung auf die Audience Fragmentation. Die Wahlmoglichkeit zwischen einer Vielzahl von
Kanalen, die dhnliche Inhalte prasentieren und durch digital gestiitzte Kommunikation Inter-
aktionen ermdglichen, verstarkt die Fragmentierung des Publikums (Liang & Fu 2017). Neben
dieser Wahlmoglichkeit aus einer teilweise sehr dhnlich erscheinenden Kanallandschaft, die
stetig anwachst, steigt auch das Informationsrepertoire des Konsumenten, d. h., es werden
mehr Kanale als Informationsquellen herangezogen und miteinander verglichen (Webster &
Ksiazek 2012). Dies ist vergleichbar mit der Auswahl der zu bericksichtigenden (Kauf-)Infor-
mationen im Molenaars (2010:14) ORCA-Modell oder der Erstellung eines Consideration Set
im Customer Decision Journey nach Court u. a. (2009) (Abbildung 11) unter der Pramisse, dass

eine grolRe Menge Quellen hinsichtlich eines Produkts und einer Marke aus einer homogenen
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Produktgruppe existiert. Audience Fragmentation lasst sich in drei Unterphdanomene differen-

zieren (Tabelle 14).

Die Betrachtung der Audience Fragmentation aus einer medienzentrierten Sicht erfolgt anhand
ausgewdhlter Kanale, Produkte, Produktgruppen und Marken. Diese Perspektive eréffnet ab-
hangig vom jeweiligen Betrachtungshorizont und -volumen eine Analyse der Verteilung und gibt
Aufschluss Gber die Popularitat von beispielsweise Marken in einem Segment oder Kanalen hin-
sichtlich der Nutzung bei der Informationsbeschaffung zu bestimmten Themen. Diese Art der
Verteilungsbetrachtung und die dazugehorigen Statistiken fassen den Grad der Fragmentierung
zu einem bestimmten Zeitpunkt und in einem bestimmten Kontext zusammen.

Medienzentrierte
Fragmentierung

Die Betrachtung einer benutzerzentrierten Fragmentierung findet auf einer Mikroebene statt,
da hier nutzerindividuelle Consideration Sets und Media Repertoirs*® betrachtet werden. Benut-
zerzentrierte Fragmentierung beschreibt die Spezialisierung im Konsum- und Nutzungsverhalten
hinsichtlich einer hohen Menge an Informations-, Kommunikations- und Interaktionskanalen
und deren Segmentierung anhand durch den Nutzer selbst bestimmter Faktoren. Gleichzeitig
ermoglicht die Betrachtung der benutzerzentrierten Fragmentierung die Entwicklung eines ide-
altypischen Nutzers aus Perspektive eines Kanals oder Mediums, einer Marke oder einer Pro-
duktkategorie, was wiederum als Zielgruppensegmentierung nutzbar gemacht werden kann.

Benutzerzentrierte
Fragmentierung

Hybride Betrachtung des Publikums auf einer Makroebene mit Fokus auf den anderen Medien,
die es nutzt, wodurch sich Charakteristiken ableiten lassen. Die hybride publikumszentrierte
Fragmentierung ist medienzentriert, da das Publikum bestimmter Medienkanale beschrieben
wird, und benutzerzentriert, da parallel die Media Repertoirs der betrachteten Publikumsgruppe
widergespiegelt werden. Hierdurch Iasst sich das AusmaR der Aufmerksamkeitsfragmentierung
Uber die Medienlandschaft und Teile dieser bestimmen. Vor allem Uberschneidungen und Dupli-
kationen bei der Nutzung von Kanalen lassen sich dadurch analysieren. Zudem erméglicht dies
mit Blick auf die Relevanzfilterung einen Einblick, wann und wieso Konsumenten, die zur Elimi-
nierung von Kanalen mit sehr dhnlichen Inhalten tendieren (Redundanz), diese auch vornehmen,
was wiederum unter Differenzierungsaspekten Aufschluss tber die Zielgruppe und ihre Prafe-
renzen ermoglicht (Zheng u. a. 2013; Riles u. a. 2017; Liang & Fu 2017).

Publikumsorientierte
Fragmentierung

Tabelle 14: Unterteilung von Audience Fragmentation (Webster & Ksiazek 2012)

Aus der steigenden Anzahl der von Konsumenten genutzten Kommunikations- und Interakti-
onskanale, was mit einer steigenden Menge zu prozessierender Information (Swar u. a. 2016)
und einer wachsenden Auswahl an Produkten und Marken (choice overload) (Sthapit 2018)
verknUlipft ist, ergibt sich die Aufmerksamkeitsfragmentierung. Konsumenten versuchen, alle
subjektiv relevanten und Mehrwert bietenden Kanale simultan zu berlicksichtigen, wodurch
sich die kanalspezifische Aufmerksamkeits- bzw. Beschéaftigungszeit verkirzt (Scharlau 2004).
Eine negative Auswirkung der simultanen Betrachtung vieler Kanale ist neben der insgesamt
steigenden Menge zu verarbeitender Information, dass nicht relevante Kanale wegen der kir-
zeren Beschaftigungszeit je nach wirksamen Filtermechanismen und Beschéftigungsgrad nicht

sofort herausgefiltert werden (Nelson-Field & Riebe 2011; Tewksbury 2005). Dieser Effekt

2 Teilmengen der verfiigbaren Medien, die Einzelpersonen tagtiglich nutzen (Webster & Ksiazek 2012).
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hangt zudem von der Produktkategorie und der Bedeutung fiir den Konsumenten ab (Webster
& Ksiazek 2012; Misra & Stokols 2012; Scharlau 2004). Aus der kirzeren Beschéaftigungszeit
ergibt sich demnach, dass Filtermechanismen bewusst oder unbewusst einzusetzen, um ge-
eignete (Informations-) Kanéle auf ein erfassbares MaR zu reduzieren (Ryan & Jones 2009:16;
Jackson & Farzaneh 2012). Der Informationsiberfluss ist demnach ein begiinstigender Faktor
fiir die Intensitat der Relevanzfilterung. Betrachtet aus der Perspektive der Consideration Sets
und Media Repertoirs ist als Auswirkung des Informationsiberflusses die Relevanzfilterung
nicht nur ein Schutzmechanismus vor Informationsiiberfluss, sondern auch ein Ausschluss be-
stimmter Inhalte (Ryan & Jones 2009:16; Jackson & Farzaneh 2012). Dieser Ausschluss kann
kognitiv passieren, z. B. Vermeidungsstrategien bestimmter Kanale und unbewusstes Heraus-
filtern trivial erscheinender Informationen (Jackson & Farzaneh 2012), aber auch technisch
und digital unterstiitzt sein, wie beispielsweise ein individualisierbarer Spam-Filter fiir E-Mails
oder angepasste Werbeblocker (Jones & Kelly 2017). Relevanzfilterung ist demnach ein unbe-
wusst und bewusst erzeugter Schutzmechanismus vor einer hohen Menge zu verarbeitender
Information. Allerdings kann dies zu einer lbergreifenden generellen Filterung von Inhalten
flihren, was sich nachteilig flir den Konsumenten auswirkt, da nahezu alle eintreffenden In-
formationen vorab als irrelevant und redundant eingeordnet werden (Liang & Fu 2017,
Mullens u. a. 2016; Jones & Kelly 2017:27).

Dies tritt vor allem in Situationen oder unter Umweltbedingungen auf, in denen der Konsu-
ment selbst die eintreffende Menge an Informationen trotz Relevanzfilterung nicht priorisie-
ren und kategorisieren kann (Miller-Seitz u. a. 2016; Leroy 2009). Vor allem in Alltags- und
Arbeitsbereichen mit sehr hoher Informationslast?* (information load) erzeugt diese einen Zu-
stand der permanenten Uberforderung, der zu einer kognitiven Ermiidungsreaktion fiihrt
(Himma 2007). Kognitive Ermiidung (fatigue) bezieht sich auf die Abnahme der generellen
funktionalen kognitiven Tatigkeit, was sich durch Nachldssigkeit, Gedachtnisverlust, abge-
lenkte Aufmerksamkeit, abnehmende bzw. mangelnde Konzentration auszeichnet und gene-
rell als beeintrachtigte Wahrnehmungsverarbeitung festgestellt wird, wodurch die gesamte
Wahrnehmung durch externe Faktoren gestort wird (Hwang u. a. 2020). Generell gelten kog-
nitive Ermiidungserscheinungen als aversive und potenziell schadliche psychologische Reakti-

onen eines Individuums auf intensiven Stress (Maier u. a. 2012). Bei andauernder Informati-

24 Der Begriff der Informationslast wird bisweilen synonym mit Informationsiiberfluss gebraucht, weist aber
einen neutraleren Bezug zur gesamten Informationsmenge, der ein individueller Konsument ausgesetzt ist,
auf (Swar u. a. 2016).
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onslast bzw. Informationsiberfluss kann sich aus der subjektiven und nur in Stresssituationen
auftretenden kognitiven Ermiidungserscheinung abhangig von den Mdoglichkeiten der Erho-
lung eine chronische Ermidungserscheinung abzeichnen (Himma 2007) und sich schlimms-
tenfalls auf alle Lebensbereiche auswirken (Swar u. a. 2016).

Eine im Zusammenhang mit kognitiver und chronischer kognitiver Ermiidung auftretende Aus-
wirkung von zu viel Information bzw. einer hohen Informationslast sind Angstzustdnde, die
sich aus situativen Ausldsern ergeben (Himma 2007). In Bezug zu einer hohen Menge an In-
formationen, denen der Konsument ausgesetzt ist, spricht man von Informationsangst. Infor-
mationsangst beschreibt einen durch mit der Informationsaufnahme verbundenen Ursachen
ausgelosten Stresszustand (Bawden & Robinson 2009; Bawden & Robinson 2020). Hierzu zédh-
len die situative Unfahigkeit, auf benotigte Informationen zuzugreifen, beispielsweise durch
kognitive Blockaden oder Unmdoglichkeit des technischen Zugangs, diese zu verstehen oder im
Bedarfsfall nutzbar zu machen (Bawden & Robinson 2009). Ursachen fiur diese Informations-
angst sind eine Uberlastung mit Informationen, eine zu groRe Auswahl an Alternativen fiir
Consideration Sets und Media Repertoirs, aber auch eine nicht ausreichende Informations-
menge bzw. -qualitat, die Unsicherheit bewirkt (ebd.; Bawden & Robinson 2020). Eine weite-
rer Ansatz zur Informationsangst ist die subjektiv wahrgenommene und wachsende Liicke zwi-
schen dem individuellen Verstandnis und dem in dieser Wahrnehmung zu erreichenden Stand
an Verstandnis, was flir den Konsumenten in einer frustrierenden und ausweglosen Situation
enden kann, die letztlich Informationsangst auslost (Bawden & Robinson 2009; Ketron u. a.
2016). Beispielsweise geschieht dies, wenn ein Konsument Informationen mangels Informati-
onskompetenz nicht versteht oder die Menge der zu verstehenden Informationen seine Infor-
mationsaufnahmekapazitidten (berfordert (Savolainen 2007). Weitere Ausldoser kdnnen
schlechte Qualitat, Organisation oder Darstellung der Information, ebenso eine ungeeignete
Informationsumgebung, d. h. das Umfeld, in dem die Information aufgenommen und verteilt
wird, sein (ebd.). Zudem kann die permanente Uberpriifung von Inhalten hinsichtlich ihres
Wahrheitsgehalts auch in einem Entscheidungsfindungsbezug zu chronischer Ermidung und
Angstzustanden fiihren (Himma 2007). Ausgehend von einer zu hohen Menge an Information,
die der Konsument nicht mehr verarbeiten kann, sodass er kognitiv ermiidet, ergeben sich
zudem ein Gefiuihl der Langeweile und schlechte Redundanzerkennung, da durch die Ermu-
dung ein Desinteresse an eintreffenden Inhalte entsteht, auch wenn diese relevant sind und

zudem keine Kapazitdaten zur Filterung doppelter oder dhnlicher Inhalte vorhanden sind
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(Savolainen 2007). Generell werden alle eintreffenden Informationen als tGberfordernd und
gleichzeitig trivial angesehen, da die kognitiven Verarbeitungsprozesse wegen zuvor anhalten-
der Uberforderung keine Aufnahme, Kategorisierung und Speicherung vornehmen — sowohl
aus Ermudung heraus als auch im Sinne eines Schutzmechanismus (Bawden & Robinson 2009;
Himma 2007).

Um die Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflusses auf den Konsumenten de-
tailliert abzubilden und als Basis der Artefaktentwicklung im Design-Zyklus des DSR wird in
Abschnitt 3.8.3 eine qualitative Metastudie ausgewahlter Artikel durchgefiihrt. Diese ausge-
wahlten Artikel erfassen die Konsumentenperspektive aus allen themenspezifischen und all-
gemein das Problem betreffenden wesentlichen Perspektiven der jeweiligen Disziplinen. Die
Metastudie dient als Zusammenfassung bestehender Erkenntnisse Giber Auswirkungen (KB),

Auftreten und Wirkungsweise in der Anwendungsdomane (EV).

2.2.2 Auswirkungen auf Unternehmen

Die Auswirkungen des Informationsiiberflusses auf Unternehmen sind ebenso wichtig fiir die
Betrachtung der Anwendungsdomane aus der DSR-Perspektive. Unternehmen sind wie Kon-
sumenten Stakeholder des anwendungsdomanenspezifischen Problems, da Unternehmen
wesentlich an der Verbreitung digitaler Informationen im Zuge ihrer Marketing-, Interaktions-
und KommunikationsmaBBnahmen beteiligt sind. Die hierzu verwendeten Methoden und Stra-
tegien wurden in Abschnitt 2.1.7.3 aufgefiihrt.

Die Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflusses auf Unternehmen lassen sich
weitestgehend von den Auswirkungen auf Konsumenten ableiten, da neben strukturellen in-
ternen Auswirkungen durch eine hohe Informationslast vor allem kunden- und konsumenten-
spezifische Interaktionen betroffen sind (Seidler u. a. 2017; Drdssler u. a. 2018; Lee & Lee
2004). Zuerst wird im Folgenden auf die Auswirkungen der Veranderungen des Konsumenten-
verhaltens, anschlieBend auf die direkt durch Informationsiiberfluss erzeugten Herausforde-
rungen flir Unternehmen eingegangen.

Abgeleitet aus den digitalen Marketingmethoden und -strategien (2.1.7.3) und den Auswir-
kungen auf Konsumenten (2.2.1.1) sind die Verteilung von Konsumenten Uber eine steigende
Vielzahl von Kanalen und die zurlickgehende Beschaftigungszeit mit einzelnen Kanalen, also
Audience und Attention Fragmentation, zentrale Ansatzpunkte fiir die Veranderung des Custo-

mer Journey und der Touch Points von Konsument und Unternehmen (Court u. a. 2009;
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Webster & Ksiazek 2012). Die erwadhnten zunehmenden Vermeidungsstrategien und bewuss-
ten und unbewussten Filtermechanismen wirken sich ebenfalls auf die Wahrnehmung von
Unternehmen, Marken und Produkten aus und folglich auf das Heranziehen dieser als Ent-
scheidungsalternativen im Kaufprozess bzw. als Option im Consideration Set (Lee & Lee 2004;
Ryan & Jones 2009). Die Eliminierung redundanter Kanale zum Schutz kognitiver Ressourcen
reduziert zudem die Media Repertoirs, wodurch die Einflussnahme auf den Konsumenten er-
schwert wird, da sich durch Limitation der zu betrachtenden Kanale weniger Kontaktpunkte
zur Interaktion und Kommunikation ergeben (Liang & Fu 2017; Webster & Ksiazek 2012;
Lemon & Verhoef 2016). Ebenfalls sind die Kundenbeziehungen durch Filterung und Eliminie-
rung subjektiv als nicht relevant wahrgenommener Kanale von Verdanderungen betroffen, da
einstige Kontaktpunkte nicht mehr vorhanden sind bzw. der Kontakt an diesen abbricht und
gleichzeitig durch die Nutzung anderer Kanale Mitbewerber des gleichen Segments anknlipfen
konnen, da ebenfalls die Auswahlmoglichkeiten durch die Verbreiterung der Medienland-
schaft steigen (Webster & Ksiazek 2012; Sthapit 2018). Zudem ist das Aufrechterhalten einer
Kundenbindung angesichts digitaler globaler Vernetzung und alternativer Bediirfnisbefriedi-
gung wesentlich komplexer, je einfacher und weniger Involvement-intensiv ein Produkt ist
(Sthapit 2018; Kotler & Armstrong 2018:568 ff.; Shukla & Pattnaik 2018).

Die sich aus dieser konsumentenzentrierten Perspektive fliir Unternehmen ergebenden Aus-
wirkungen digitalmedialen Informationsiiberflusses ist demnach der Bedarf nach Verbesse-
rung und Aufrechterhaltung der Kommunikation, Interaktion und Beziehung mit den Konsu-
menten. Zur Reduktion der Auswirkungen auf Konsumenten und damit der Folgewirkungen
auf Unternehmen missen Marketingmanagement, Marketing-Mix und zugehorige Identifika-
tion des jeweiligen unternehmens- und konsumentenspezifischen Customer Journey erfol-
gen — unter Berlcksichtigung der Steigerung der Informations- und Interaktionsqualitat. Ad-
vertising Clutter sind folglich kein Mittel zur Absatz- und Relevanzerhaltung. Eine ausschliel3li-
che Anpassung der Inhalte an die sich verandernden Bediirfnisse der Konsumenten, vor allem
mit Blick auf den globalen Wettbewerb und die dadurch steigenden Chancen fir Mitbewer-
ber, liefert keinen ausreichenden Mehrwert fiir diese, um eine Beziehung mit einem Unter-
nehmen aufrechtzuerhalten oder ein neue einzugehen (Kotler & Armstrong 2018:231 ff.;
Koiso-Kanttila 2004). Keinen Mehrwert bietende Inhalte kbnnen neben einer Abnahme der

Abséatze und einer Abwanderung der Konsumenten zudem weitreichende Konsequenzen fiir
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die Unternehmensreputation und den hieran geknipften wirtschaftlichen Erfolg mit sich brin-
gen (McDonald & Dunbar 2012:234 f.; 427 f.; Lou & Yuan 2018).

Der digitalmediale Informationsiiberfluss hat auch fiir Unternehmen Konsequenzen. Diese er-
geben sich weitgehend aus der Informationslast und ihrer Bewaltigung. Ob das Unternehmen
selbst oder seine Mitarbeiter als im Unternehmensalltag beteiligte Personen betroffen sind,
bedarf einer differenzierten Untersuchung. Im Falle der Betrachtung des Unternehmens als
Betroffener werden Datenstruktur und -menge als wesentliche Elemente angesehen, was als
Data Load bezeichnet wird und sich mit einer infrastrukturellen Uberlastung aller im Prozess
der Datengenerierung, Datenverteilung und Datenspeicherung beteiligten Schnittstellen und
technischen Einheiten beschaftigt (Edmunds & Morris 2000). Die Relevanz der Daten fiir das
Marketingmanagement wurde bereits in Abschnitt 2.1.7.2 erlautert, wo ebenfalls angefihrt
wird, wie sich die infrastrukturellen Herausforderungen einer zunehmend digitalen Interak-
tion und Kommunikation auf Unternehmen auswirken. Die detaillierte infrastrukturelle und
technische Sicht auf den Data Load wird nicht weiter betrachtet, da zur Abbildung der Stake-
holder-Perspektive (EV) die Betrachtung der Auswirkungen in der Kommunikation und Inter-
aktion mit Konsumenten ausreichend ist. Betrachtet man die Mitarbeiter eines Unternehmens
als von digitalmedialem Informationsfluss Betroffene, zeigt sich, dass die in der Literatur er-
wahnten Auswirkungen auf Konsumenten identisch sind, da der Informationsiiberfluss ein auf
das Individuum bezogenes Phdnomen darstellt (Swar u.a. 2016; Eppler & Mengis 2004;
Himma 2007). Lediglich die Strukturanordnung und die Kanale unterliegen im Unternehmens-
alltag nicht zwingend Entwicklungen wie Audience und Attention Fragmentation, Zufluss und
Informationslast sind aber vergleichbar (Allen & Shoard 2005; Dréssler u. a. 2018; Lee u. a.
2016). Ein wesentlicher Faktor der Auswirkungen von Informationsiiberlastung von Mitarbei-
tern am Arbeitsplatz ist die steigende digitale Kommunikation und Interaktion tber immer
mehr Plattformen und Managementldsungen, meistens mit dem Ziel einer agileren Unterneh-
mung, welche die Informationskompetenzen der Mitarbeiter, sei es in interner oder externer
Kommunikation, Uberfordert (Drossler u.a. 2018; Seidler u.a. 2017; Jahn & Pfeiffer
2014). Ebenso sind Verdanderungen der Unternehmensstrategien einflussnehmend auf die In-
formationsiiberflutung im Unternehmen, da Umstrukturierungen zu Stress, Mehrarbeit, Uber-
stunden und Angst um den Arbeitsplatz fihren, wodurch defensives Informationsverhalten
gefordert wird, was wiederum zu einer Informationsflut an anderer Stelle, beispielsweise

durch die Information aller anderen Mitarbeiter per E-Mail, fihrt (Drossler u. a. 2018). Eine
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fehlende Trennung beruflichen und privaten Alltags (segmentation culture) und ein Vermi-
schen respektive Multitasking zwischen beiden Bereichen fihrt ebenfalls zu einem subjektiv
wahrgenommenen Informationsiberfluss, wobei in diesen Situationen sowohl privater als
auch beruflicher Informationstberfluss individuell betrachtet werden sollte (Seidler u. a.
2017). Nur so lasst sich eine Aussage treffen, ob der private Informationsiiberfluss einen ne-
gativen Einfluss auf die berufliche Tatigkeit bewirkt oder umgekehrt. Um die Auswirkungen
auf Unternehmen abbilden zu kdnnen, wird daher von der Reinform des Informationsiiber-
flusses durch kognitive Uberlastung ausschlieRlich am Arbeitsplatz ausgegangen.

Bezieht man die in 2.2.1.1 benannten Auswirkungen auf die Mitarbeiter in einem Unterneh-
men, d. h. physische und psychische gesundheitliche Schaden, ergeben sich negative Auswir-
kungen auf das Unternehmen durch einen moglichen Leistungsabfall und schlimmstenfalls ei-
nen Totalausfall der Mitarbeiter und dadurch fehlende Kapazitdten (Caserio & Trucco 2017;
Seidler u. a. 2017). Ebenso kdnnen eine steigende Fehlerrate bei organisatorischen Entschei-
dungen und Missmanagement Folgen sein, die sich je nach Position des Mitarbeiters gravie-
rend auf den Unternehmenserfolg und die Wertschopfung auswirken (Mulder u. a. 2006), da
die (Management-)Entscheidungsqualitat in einem von Informationsiberfluss und Stress ge-
pragten Umfeld drastisch abnimmt (Phillips-Wren & Adya 2020).

Der Fokus der weiteren Ausfiihrung liegt auf dem Bereich der Informationsiiberflutung, der
eine individuumszentrierte Perspektive einnimmt, da der Data Load im Kontext der Ausarbei-
tung erwdhnenswert ist, die technische Seite digitalmedialen Informationsiberflusses aber
nicht naher betrachtet wird. Wesentlich ist hierbei, dass Informationsiiberfluss eine Misch-
form aus unternehmerischem und privatem Informationskonsum sein kann, allerdings ist dies
einzelfallabhdngig. Da beide Bereiche sich wechselseitig beeinflussen und Mitarbeiter immer
auch Konsumenten sind, wird im weiteren Verlauf der Konsument im Fokus stehen und der
Einfluss der beruflichen Tatigkeit nicht weiter herangezogen. Dies bildet den idealtypischen

von Informationstberfluss beeintrachtigten Konsumenten ab.

2.2.3 Auswirkungen auf Kanale und Plattformen

Auch bei Kanédlen und Plattformen wird in zwei Arten von Informationstberfluss unterschie-
den: zum einen die rein technische Handhabung aller Daten und Informationen aus Interakti-
onen der Nutzer, seien es Unternehmen oder Konsumenten, und zum anderen die Auswirkun-

gen digitalmedialen Informationsiiberflusses aus der Nutzerperspektive, wobei eine Konsu-
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mentensicht und eine Kanal- und Plattformsicht eingenommen wird, da diese ebenfalls Ein-
fluss auf die dort verfligbaren Inhalte austiben oder durch rechtliche Regulierungen dazu an-
gehalten sind (Jahn & Pfeiffer 2014; Bundeskartellamt 2015:8 f.).

Aus Konsumentenperspektive lassen sich Folgen fiir Kandle und Plattformen ableiten. We-
sentlich sind die Entwicklungen der Audience und Attention Fragmentation wie auch der Re-
levanzfilterung, da diese sich nicht nur auf das Konsumverhalten hinsichtlich der Produkte be-
ziehen, sondern ebenfalls auf die Gestaltung bzw. Zusammenstellung der Media Repertoirs
(Liang & Fu 2017; Webster & Ksiazek 2012). Schlussfolgernd bedeutet das fiir (Medien-)Kanale
und Plattformen, dass sowohl die Inhalte als auch die Qualitat des dargestellten Contents ent-
scheidende Auswirkungen auf ihre Nutzung haben, da irrelevante und redundante Kanale und
Plattformen im Zuge der Audience Fragmentation durch neue, besser auf die Informations-
praferenzen des Konsumenten oder der Zielgruppe zugeschnittene Alternativen ersetzt wer-
den (Webster & Ksiazek 2012). Bei der Betrachtung kommt es wegen der jeweils geltenden
Netzwerkeffekte zudem darauf an, ob es sich um ein-, zwei- oder mehrseitige Kanale oder
Plattformen bzw. um eine Transaktionsplattform handelt (Bundeskartellamt 2015:11 f.). Ge-
nerell erhdht die Nutzeranzahl auf einem Kanal oder einer Plattform den Nutzen fir alle Nut-
zer, wobei die Netzwerkeffekte abzustufen sind (Tabelle 15), wodurch die Opportunitatskos-
ten eines Wechsels auf einen anderen Kanal oder eine Plattform mit zunehmender Nutzeran-

zahl steigen (De Reuver u. a. 2017; Merrilees & Fenech 2007).

Direkte Netzwerkeffekte Unmittelbare Veranderung des Nutzens des Kanals oder der Plattform in Ab-
hangigkeit der Nutzeranzahl

Indirekte Netzwerkeffekte Mittelbare Verdnderung des Nutzens des Kanals oder der Plattform in Ab-
hangigkeit zugehoriger Komplementargiter

Positive Netzwerkeffekte Positive Auswirkungen des Nutzens des Kanals oder der Plattform auf alle be-
teiligten Nutzer

Negative Netzwerkeffekte Abnahme des Nutzens und der Attraktivitdt wegen steigender Nutzeranzahl

Tabelle 15: Ubersicht Netzwerkeffekte (Bundeskartellamt 2015:11 ff.)

Zwar kann ab einer gewissen Nutzeranzahl und Grol3e eines Kanals oder einer Plattform davon
ausgegangen werden, dass diese parallel zu anderen weiter genutzt und nur von wenigen Nut-
zern durch alternative substituiert werden, was via Nutzeranzahl und Groéf3e einen minimalen
Effekt auf den Kanal und die Plattform hat, da diese eine Vorreiterstellung einnehmen (Crémer

u. a. 2019:5 ff.; Webster & Ksiazek 2012). Auswirkungen von Netzwerkeffekten auf die Audi-
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ence und Attention Fragmentation von Konsumenten konnen nicht ausgeschlossen, sollen
hier mangels Relevanz aber nicht weiter untersucht werden.

Die kiirzere Beschaftigung mit einem Medium und dessen Inhalten sowie die Alternativen mit
dahnlichem subjektiven Mehrwert flihren demnach dazu, dass Kanale und Plattformen ihre Re-
levanz fiir Konsumenten beibehalten und erhohen miissen, um im Wettbewerb um Aufmerk-
samkeit eine Rolle zu spielen (Liang & Fu 2017). Dies kann kanal-/plattformseitig durch die
Anpassung der Inhalte, verbesserte Nutzbarkeit und Zusatzfunktionen erfolgen, aber auch
durch den Zukauf das Angebot erweiternder Kandle, Plattformen oder Unternehmen
(Bundeskartellamt 2015:18 ff.; Crémer u. a. 2019:48 ff.). Wiederum sind Content und seine
Qualitat wesentliche Bestandteile der Marketingstrategie, ebenso die Lieferung von Mehr-
werten im Vergleich zu potenziellen Mitbewerbern (Koiso-Kanttila 2004; De Reuver u. a.
2017). Sollten im Falle eines Relevanzverlusts und nicht gefestigter Nutzerbasis Nutzer von
einem Kanal oder einer Plattform abwandern, kann das vergleichbar mit den in 2.2.1.2 ange-
flihrten Auswirkungen zu einem irreparablen wirtschaftlichen Schaden fir Unternehmen fiih-
ren (Ahrholdt u. a. 2019:62 f.; Hilbig u. a. 2017). Wachstumsdynamiken von Kanalen und Platt-
formen sind allerdings nicht nur von den Nutzern im Sinne von Konsumenten abhangig, son-
dern auch von der Finanzierung durch Anzeigen sowie Werbung und einer einfachen und ziel-
fiihrenden Kommunikation und Interaktion flir Unternehmen mit potenziellen Konsumenten
(Hilbig u. a. 2017). Verliert ein Kanal oder eine Plattform Nutzer durch Abwanderung, ist dies
gleichzusetzen mit einem Verlust potenzieller Reichweite und demnach einem Abfall der Ziel-
gruppenrelevanz und -erreichbarkeit flr werbeschaltende Unternehmen (Ahrholdt u. a.
2019:119 f.; Hilbig u. a. 2017). Folglich sind die Auswirkung des digitalmedialen Informations-
Uberflusses auf Konsumenten und die nicht subjektiv als relevant und mehrwertbietend an-
gesehenen Inhalte auf Kanalen und Plattformen in Kombination ein Ausl6ser fir den Abfall
von Nutzerzahlen und dadurch zurlickgehende Wertschopfung fiir Unternehmen, die diese als
Interaktions- und Kommunikationsmittel im Marketing-Mix verwenden. Durch die geringere
Wertschopfung werden alternative Kanale und Plattformen, auf denen mehr potenzielle Ziel-
gruppenerreichbarkeit erwartet wird, in den Mix aufgenommen, sodass im schlechtesten Fall
der Kanal oder die Plattform nicht mehr wirtschaftlich agieren kann.

Die Auswirkungen digitalmedialen Informationsiberflusses auf Kanale und Plattformen rich-
ten sich auf die zu erbringenden Leistungen, da vor allem steigende Regulierungen Einfluss

auf die Kontrollmechanismen und Erweiterungen des Leistungsangebots nehmen. Diese Re-
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gulierungen betreffen neben der Fusionskontrolle und kartellrechtlicher Betrachtung The-
menbereiche des Datenschutzes und der Inhaltskontrolle (Hilbig u.a. 2017; Crémer u. a.
2019:42 ff.; Bundeskartellamt 2015:18 ff.). Dies resultiert in einem hoéheren wirtschaftlichen
und Planungsaufwand fiir die Kanale und Plattformen.

Die technischen Auswirkungen auf die Infrastruktur von Kanalen und Plattformen ergeben
sich wiederum aus dem bereits bei der Betrachtung der Unternehmen angefiihrten Data Load.
Wesentliche Herausforderungen sind die Handhabung der Datenmengen auf den Servern, de-
ren Kontrolle bzgl. Regulierungen und potenziell gesetzeswidriger Inhalte und die Aufrechter-
haltung der Usability bzw. der Funktionalitdt selbst (Caserio & Trucco 2017; Schroeder &
Harchol-Balter 2006; Abdelzaher & Bhatti 1999). Demnach kdénnen technische Beeintrachti-
gungen der Leistungsfahigkeit des Kanals oder der Plattform zu einer Unzufriedenheit der Nut-
zer und zur Suche nach Alternativen fiihren, was vergleichbare wirtschaftliche Folgen fir Kon-
sumenten wie fir Unternehmen hat.

Kanale und Plattformen, deren Einnahmen wesentlich auf finanzierten Werbeanzeigen basie-
ren, sind demnach ebenfalls Betroffene des digitalmedialen Informationsiiberflusses, da das
Geschaftsmodell, abhdngig von der GrolRe, nur langfristig erfolgreich sein kann, wenn ausrei-
chend Nutzer diese zwei- oder mehrseitige Kommunikation und Interaktion heranziehen. Eine
funktionale und auch bei hohem Information Load stabile Infrastruktur ist hier ebenso Voraus-
setzung wie die Bereitstellung von Mehrwert bietenden und relevanten Inhalten. Ab einer ge-
wissen Nutzeranzahl und den damit verbundenen Netzwerkeffekten (Tabelle 15) steigt die
Herausforderung hinsichtlich der Erhaltung einer funktionalen Infrastruktur, da mehr Nutzer,
sowohl Konsumenten als auch Unternehmen und Werbetreibende, mehr zu verarbeitendes
Datenvolumen erzeugen. Die wirtschaftlichen Gefahren durch Abwanderung von Konsumen-

ten gehen allerdings ab einer bestimmten GroRe durch besagte Netzwerkeffekte zuriick.

2.2.4 Auswirkungen auf Werbetreibende

Werbetreibende (advertisers) im hier verstandenen Sinn agieren aullerhalb von Unterneh-
men, da die Auswirkungen auf Unternehmenin 2.1.1.2 bereits erlautert wurden. Nachfolgend
werden also beispielsweise Marketingberatungen und Werbeagenturen adressiert, interne
Marketingmanager und Werbeabteilungen hingegen ausdrticklich nicht einbezogen. Die sich
verdandernden digitalen Umweltbedingungen fiir Konsumenten, d. h. mehr Zugang zu Infor-

mationen und eine sich diversifizierende Medienlandschaft mit einer steigenden Menge an
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Kanélen und Plattformen (Webster & Ksiazek 2012; Daradkeh u. a. 2015), fihren dazu, dass
die Auswahl steigt, die Beschaftigung mit einzelnen Auswahloptionen sich aber verkirzt
(Webster & Ksiazek 2012), sodass Inhalt und (Werbe-)Content wie die IMC ansprechender und
auf die Zielgruppe angepasster gestaltet werden missen (Luxton u. a. 2014; Koiso-Kanttila
2004).

Diese Veranderung in den Anforderungen an die Leistungserstellung ist die gréBte Herausfor-
derung fir Werbetreibende, da auf eine Zielgruppe zugeschnittene Kampagnen weitestge-
hend je nach gesetzten Zielpramissen anhand der erzeugten Reichweite und der generierten
Mehrwerte fir deren Auftraggeber beurteilt werden (Daradkeh u.a. 2015; Kotler &
Armstrong 2018:272 f.). Diese Zielpramissen kann neben der erwdhnten Reichweite die Schaf-
fung einer (Marken-)Bekanntheit von Markenwissen und einer gewissen Markenpraferenz
sein (Kotler & Armstrong 2018:272 f.). Die Auswirkungen des digitalmedialen Informations-
Uberflusses auf Werbetreibende bestehen somit in der notwendigen Anpassung von Inhalten
an sich verandernde Praferenzen der Zielgruppen, der Erreichung der vom Auftraggeber fest-
gelegten Ziele und der Vermeidung sich negativ auswirkender Aktivitdaten, wie beispielsweise
Advertising Clutter (Rejon-Guardia & Martinez-Lépez 2014; Southwell 2005).

Ebenso sind Technisierung und Digitalisierung der Werbebranche den Auswirkungen digital-
medialen Informationsiberflusses ausgesetzt, da sowohl verwendete Tools zur Content-Er-
stellung und -Verarbeitung als auch Kandle und Plattformen permanenter Veranderung un-
terworfen sind und die digitale Transformation als Treiber die Innovationszyklen verkiirzt,
wahrend die Anforderungen an das Fachwissen und die Fertigkeiten der Werbetreibenden
steigen (Southwell 2005; Daradkeh u.a. 2015; Lembke & Honal 2015; Anderl u. a. 2016;
Wilson & Daniel 2007). Ebenso wirkt sich der bereits erwdhnte individuumszentrierte Kern
digitalmedialen Informationstberflusses auf Werbetreibende aus, da diese selbst durch die
stetige Veranderung der Arbeits- und Umweltbedingungen einer hohen Menge zu prozessie-
render Information ausgesetzt sind, was vergleichbare Auswirkungen wie fiir die Mitarbeiter
von Unternehmen hervorruft (Seidler u. a. 2017; Drossler u. a. 2018). Hinzu kommt, dass die
Aufgabe der Relevanzerzeugung und -erhaltung zur Umgehung von Relevanzfiltern der Kon-
sumenten von einer hohen Anforderung an die Relevanzfilterung der Werbetreibenden be-
gleitet wird, um sich selbst vor Informationsiberfluss zu schiitzen, vor allem in hochkomple-
xen Kampagnen und Zielgruppen-Szenarien (Ryan & Jones 2009:16; Phillips-Wren & Adya
2020; Anderl u. a. 2016).
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Werbetreibende sind demnach als Betroffene in zweierlei Hinsicht zu betrachten: zum einen
als Ausfiihrende der Aufgaben und Adressaten zur Erfiillung der Anforderungen im Zuge ihrer

Tatigkeit und zum anderen als von Informationsiiberfluss Gberforderte Individuen.

2.2.5 Auswirkungen auf die Wissenschaft

In diesem Kontext gilt es gleichermallen, Wissenschaft als Institution von ihren individuellen
Akteuren zu differenzieren. Letztere Perspektive gliedert sich wie bei den Mitarbeitern eines
Unternehmens in die von der Informationslast am Arbeitsplatz Betroffene und Konsumenten
bzw. private Nutzer von Informationsmedien. Wissenschaftliche Tatigkeit ist eine Arbeitsta-
tigkeit, sodass sich die in 2.2.1.2 angefiihrten Auswirkungen auf Mitarbeiter im Arbeitsumfeld
Uibertragen lassen, darunter Uberforderung mit den zu handhabenden und zu prozessieren-
den Informationen, (chronische) Ermiidungserscheinungen, Stress und Angstzustinde
(Drossler u. a. 2018; Swar u. a. 2016). Hinzu kommt, dass durch diese Auswirkungen Produk-
tivitat und Effektivitat der Leistungen abnehmen (Seidler u. a. 2017), was Konsequenzen fiir
die Forschungsqualitdt hat (Lee & Lee 2004; Bawden & Robinson 2009). Die zunehmende In-
formationslast im akademischen Bereich flihrt zudem zu einer Steigerung der zu berlicksich-
tigenden und Uberpriifenden Forschungsergebnisse, wodurch genannte Auswirkungen ver-
starkt werden, da vor allem digitale Inhalte und Veroéffentlichungen als Teil der generellen
Menge an digitaler Information zunehmen (Jackson & Farzaneh 2012; Eppler & Mengis 2004;
Blom 2011; Roetzel 2019). Dariiber hinaus kommt die Relevanzfilterung als einschrankender
Faktor hinzu, wenn zu bericksichtigende Inhalte aufgrund der hohen Menge zu verarbeiten-
der digitalmedialer Information als irrelevant angesehen werden (Ryan & Jones 2009:16). Ver-
gleicht man die Menge wissenschaftlicher Inhalte, die Uberprift und als relevant oder irrele-
vant eingestuft werden miissen, mit einer steigenden Anzahl an Informations- und Vertei-
lungskanalen, kann das bereits ausfiihrlich beschriebene Phanomen der Attention Fragmen-
tation auf den wissenschaftlichen Bereich tibertragen werden (Webster & Ksiazek 2012; Leroy
2009; Blom 2011; Shi u. a. 2020).

Folgen des Informationstberflusses im privaten Bereich und in beruflicher Tatigkeit wurden
Unternehmen (2.2.1.2) betreffend hinreichend erldutert und kdnnen hier ibertragen werden.
Die steigende Menge wissenschaftlicher Publikationen wirkt sich neben den individuellen Aus-
wirkungen auf Personen ebenfalls auf die Wissenschaftskommunikation und deren Infrastruk-

tur aus, vor allem hinsichtlich der Uberpriifung von Inhalten und deren Bereitstellung, Katalo-
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gisierung und Speicherung auf Plattformen und in digitalen Versionen (Suleski & Ibaraki 2009;
Roetzel 2019). Die technische Infrastruktur, speziell Bereitstellung, Speicherung und Zugriff
auf Informationen durch Wissenschaftler und Institutionen, stellt hinsichtlich des Data Load
ebenfalls eine Herausforderung dar (Allen & Shoard 2005; Seidler u. a. 2017; Suleski & Ibaraki
2009). Nicht zu erreichende oder in der Usability eingeschrankte Kanale und Plattformen, be-
dingt durch die verschiedenen Zugangsmoglichkeiten zu wissenschaftlicher Information, be-
wirken Unzufriedenheit und eine Abwanderung von Nutzern (Seidler u. a. 2017; Webster &
Ksiazek 2012; Suleski & lbaraki 2009).

Demnach sind neben individuellen Auswirkungen auf Akteure in der Wissenschaft auch tech-
nisch infrastrukturelle Aspekte und trotz der steigenden Menge an Publikationen Erhaltung
und Uberpriifung der Qualitit der Beitrage wesentliche Herausforderungen im Wissenschafts-

bereich.

2.2.6 Auswirkungen auf technische Systeme und digitale Infrastruktur

Stakeholder im weiteren Sinne sind technische Systeme und digitale Infrastruktur, da diese
sowohl die Verteilung als auch den Konsum digitalmedialer Informationen erméglichen. Zieht
man die Erkenntnisse aus 2.1.7.2 und vorausgehend hier herausgearbeitete Auswirkungen auf
Stakeholder heran, so sind technische Systeme und digitale Infrastruktur ebenfalls Betroffene
des digitalmedialen Informationsiberflusses. Dies beruht auf der steigenden Generierung und
Verteilung digitaler Informationen und Daten, wodurch deren Kapazitdten und demnach der
Zugriff und die Usability fur Dritte eingeschrankt werden kénnen (Seidler u. a. 2017; Blom
2011; Roetzel 2019; Allen & Shoard 2005). Ebenso ist die Handhabung grofRer Datenmengen
eine wesentliche Herausforderung (Allen & Shoard 2005).

Da die technischen Systeme die Voraussetzung fiir den digitalen Austausch von Informationen
und Kommunikationsinhalten sind (Becker u. a. 2020), werden diese im weiteren Verlauf der
Ausarbeitung als gegebene Infrastruktur angesehen und die Einflussnahme des Information
Load auf diese nicht weiter berlicksichtigt, da der Konsument die zentrale Rolle im Fokus der

Ausarbeitung einnimmt.

2.3 Probleme und Chancen des digitalmedialen Informationsiberflusses
Designforschungsprojekte werden immer in einem bestimmten praxisorientierten Anwen-

dungskontext durchgefiihrt und die daraus resultierenden Entwirfe und Designforschungs-
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beitrage konnen deutlich von den Beschrankungen/Problemen und Mdoglichkeiten/Chancen
der Anwendungsdomane beeinflusst sein (Hevner u. a. 2004).

Zur vollstandigen Abbildung des EV, angelehnt an Hevners (2007) Three Cycle View, bedarf es
einer Betrachtung der Stakeholder der Anwendungsdomane sowie einer Erérterung der Prob-
leme und Chancen — beides im Kontext digitalmedialer Informationsiberfluss. Zu dieser Prob-
lem- und Chancenanalyse zahlt neben bereits erarbeiteten Inhalten der KB die Darstellung von
Themen, die sich aus diesen ergeben. Dies dient wesentlich der Erérterung potenzieller Ver-
besserungen des EV durch das Artefakt, wie der Erweiterung der KB durch einen relevanten
und rigoros abgebildeten Erstellungs- und Evaluierungsprozess (Hevner 2007). Zudem dient
die Darstellung der Probleme und Chancen in der Anwendungsdomane in Bezug auf das Arte-
fakt als realitdtsnahe Analyse und Ubersichtliche Zusammenfassung, da Design Science sich
wesentlich durch deren Identifikation und Abbildung auszeichnet (Hevner 2007). Zur Gewahr-
leistung der Rigorositat wird dies anhand relevanter und reprasentativer Inhalte der KB dar-
gestellt, d. h. anhand wissenschaftlicher Thesen und Methoden, da dies als wissenschaftliche
Basis des spateren Beitrags zur KB beitragt (Hevner 2007; Hevner u. a. 2004; Gregor & Hevner
2013). Die bis hierher geleisteten Beschreibungen der Probleme und Chancen im Bereich des
digitalmedialen Informationsiiberflusses und der Auswirkungen auf Konsumenten bilden die
wissenschaftlich relevanten Inhalte der KB unter Einbezug des EV und im Kontext der Ausar-
beitung auftretender Spezifikationen ab.

Das in Abschnitt 3.7.4 vorgestellte und im Zuge des Promotionsprojekts entwickelte kombi-
nierte und adaptierte DSR-Vorgehensmodell, angelehnt an Hevner (2007), Dresch u. a. (2015)
und (Mullarkey & Hevner 2019), spezifiziert die Problembetrachtung der einzelnen DSR-Pha-
sen.

Festhalten lasst sich zusammenfassend, dass digitalmedialer Informationsiberfluss auf alle
Beteiligten des EV einen wesentlichen Einfluss ausibt, der zur Veranderung von Verhaltens-
mustern flihrt, wodurch an anderer Stelle Anpassungen vorgenommen werden mussen. Der
konsumentenzentrierte Fokus der Ausarbeitung wirkt sich auf die Betrachtung des EV aus,
wodurch mehr den Konsumenten betreffende Einflussfaktoren in die Analyse einbezogen
werden. Der aktuelle Stand der Forschung und der des EV selbst im Themenfokus bilden die
Chancen und Probleme ab und helfen, das problemzentrierte Ausarbeitungsthema ein- bzw.
abzugrenzen (Mullarkey & Hevner 2019). Ebenso ermdoglicht die problem- und chancenfokus-

sierte Betrachtung des Themas, dass bestehende Meta-Artefakte einbezogen werden kénnen,
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die wiederum aus der KB stammen, fiir die Verwendung im EV aber angepasst oder kombiniert
werden kdnnen, um den speziellen anwendungsdomanenspezifischen Anforderungen zu ent-
sprechen (Mullarkey & Hevner 2019). Grundsatzlich gilt, dass zur Durchfiihrung relevanter und
rigoroser DSR-Tatigkeit das EV aufgeschliisselt werden muss, um spezielle Kenntnisse liber das
Thema mit allen Starken, Schwachen, Moglichkeiten und Beschrankungen einzubeziehen

(Mullarkey & Hevner 2019; Hevner u. a. 2004; Hevner 2007).

2.4 Zusammenfassung

Digitalmedialer Informationstberfluss wirkt sich auf alle privaten und beruflichen Lebensbe-
reiche aus und nimmt Einfluss auf die psychische und physische Gesundheit von betroffenen
Individuen und die wirtschaftliche Wertschopfung von Unternehmen. Er beeinflusst die Qua-
litat von Entscheidungen und hat im Worst-Case-Szenario weitreichende negative Konsequen-
zen, im unternehmerischen wie im individuellen Kontext. Durch die steigende Relevanz der
Daten und deren Generierung, Speicherung und Verwertung nimmt der digitalmediale Infor-
mationstberfluss stetig und dauerhaft zu, da es nicht nur einen Informationsdruck seitens der
Unternehmen zur Verteilung von Kommunikations- und Interaktionsinformationen, sondern
ebenfalls einen Informationssog der Konsumenten gibt (Jackson & Van den Hooff 2012). Die-
ser Informationssog beschreibt das Bediirfnis der Konsumenten nach fiir sie subjektiv relevan-
ten Inhalten, wodurch eine Nachfragewirkung hinsichtlich gewisser Informationen entsteht
(Jackson & Van den Hooff 2012). Diese kdnnen rein informativ, aber auch kauforientiert sein.
Durch den Informationssog hinsichtlich kauforientierter Informationen und die daraus gene-
rierten Daten werden im Marketing Planungen hinsichtlich der Zielgruppen und deren Prafe-
renzen vorgenommen, die dann in Multi-Channel-Strategien eine Umsetzung finden, wodurch
eine Erhéhung des Informationsdrucks erfolgt, was wiederum einen Wettbewerbsdruck auf
Mitbewerber erzeugt, um in diesem Wettbewerb um Aufmerksamkeit der Konsumenten zu
bestehen (Feng u. a. 2015). Aus diesem wettbewerbszentrierten Fokus heraus tendieren Un-
ternehmen zur GbermaRigen Verteilung von (Kauf-)Informationen, mit der Absicht, moglichst
auf einer Vielzahl von Kanalen und Plattformen eine breite potenzielle Zielgruppe zu erreichen
(Hammer u. a. 2009; Schumann u. a. 2014). Parallel sollen viele Daten gesammelt werden, um
Konsumenten noch besser verstehen und entschliisseln zu kénnen. Folglich kénnen damit
eine Personalisierung und ein Profil erstellt werden, damit durch datengestiitzte Technologien

zielgerichteter aktiv Werbung erzeugt werden kann (Tierman 2001:216 ff.; McDonald &
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Dunbar 2012:283 f.). Dieses Wechselspiel aus Datengenerierung sowie -nutzung und Vertei-
lung von Werbebotschaften moglichst zu allen Zeitpunkten des Customer Journey und des
Kaufentscheidungsprozesseses, kombiniert mit Multi-Channel-Marketing-Ansatzen und auto-
matisierten Werbeanzeigen, ermoglicht durch Tracking, fiihrt in Summe zu einer vermehrten
Streuung digitaler Information, sowohl durch generierte Daten als auch durch verteilte digi-
tale Werbe- und Interaktionsbotschaften (Lambiotte & Kosinski 2014; Court u.a. 2009;
Roetzel 2019). Dies erzeugt ab einem gewissen Punkt, je nach Individuum und Informations-
kompetenz, eine Uberforderungsreaktion, d. h. die Menge zur Verfiigung stehender und zu
prozessierender Information Ubersteigt die individuellen kognitiven Kapazitaten (Daradkeh
u. a. 2015; Schmitt u. a. 2017; Jackson & Farzaneh 2012; Matthes u. a. 2020). Zudem steigt die
Anzahl der verfligbaren digitalen Medien zur Informationsverteilung und -abrufung, wodurch
Konsumenten sich bediirfnisorientiert umverteilen und durch die starker fragmentierten Me-
dia und Consideration Sets weniger Zeit fir das einzelne Medium aufwenden kénnen, was
ebenfalls als kognitive Uberlastungserscheinung einzuordnen ist (Tewksbury 2005; Webster &
Ksiazek 2012). Aus diesen Uberlastungserscheinungen kénnen sich die erwahnten weitrei-
chenden psychischen und physischen Auswirkungen auf die Gesundheit von Konsumenten er-
geben, wie chronische Ermidungserscheinungen und/oder Angstzustdnde, die sich wiederum
auf das Privat- und Berufsleben des Individuums auswirken, wodurch weitreichende negative
Folgen entstehen, beispielsweise Fehlentscheidungen in der beruflichen Praxis mitsamt Aus-
wirkungen auf den wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens (Swar u. a. 2016; Drossler u. a.
2018; Yan u. a. 2017; Jackson & Farzaneh 2012; Starcke & Brand 2012; Phillips-Wren & Adya
2020). Um sich vor dieser kognitiven Uberlastung zu schiitzen, entwickeln Konsumenten Ver-
meidungs- und Filterstrategien, die weitestgehend auf subjektiver Relevanz von Informatio-
nen fir die individuelle Bedtrfnisbefriedigung sind, wobei Relevanz oftmals an den unmittel-
bar erkennbaren Mehrwert und damit die Informationsqualitat gekoppelt ist (Ryan & Jones
2009:16; Zheng u.a. 2013; Kotler & Armstrong 2018:671; Hwang u. a. 2020; Bawden &
Robinson 2009). Um dieser Filterung und Vermeidung von Kauf- und Interaktionsinformatio-
nen entgegenzuwirken, versuchen Unternehmen mithilfe verschiedener Marketingansatze
die Konsumenten dennoch zu erreichen, wodurch die generelle Menge an verteilter Informa-
tion weiter ansteigt, was wiederum mehr Reaktanz des Konsumenten erzeugt (Savolainen
2007; Daradkeh u. a. 2015; Mitchell & Papavassiliou 1999; Eppler & Mengis 2004). Um diese

Reaktanz zu vermeiden, wird durch integrierte Marketingkommunikation ebenfalls versucht,
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Inhalte attraktiver und Gber alle flr die Zielgruppe relevanten Kanale ansprechend und berei-
chernd herzustellen und die Entstehung von Advertising Clutters und digitalmedialen Informa-
tionstberflusses zu vermeiden (Belch & Belch 2003; Reid u. a. 2005; Kitchen & Burgmann
2015; Schumann u. a. 2014).

Die bisherigen Ausfiihrungen beziehen sich auf den digitalmedialen Informationsiiberfluss
und die auslésenden Faktoren der Digitalisierung und zugehoriger Effekte. Ebenso sind das
Marketingmanagement und die Relevanz der Daten, mit zugehdrigen Erldauterungen zu digi-
talen Marketingmethoden, der Datengewinnung und Informationsverteilung, ein Erklarungs-
ansatz fiir die Auswirkungen auf Konsumenten und weitere betroffene Akteure. Dieser Erkla-
rungsansatz beruht auf der Betrachtung der praktischen Anwendungsdomane (EV) und dem
Thema der Ausarbeitung entsprechenden wissenschaftlichen Theorien und Methoden. Diese
Analyse ist fir die gewahlte DSR-Methodik unerldsslich, da wissenschaftliches Vorgehen den
Richtlinien der DSR entsprechend gewéhrleistet wird (Hevner 2007). Durch die Abbildung der
Probleme und Chancen des Ausarbeitungsthemas in der Anwendungsdomane unter Einbezug
wissenschaftlicher Theorien und Methoden werden ebenfalls der Methodik entsprechend die
Bereiche des Environment und der Knowledge Base von Hevners (2007) Three Cycle View ab-
gebildet, welche die methodische Basis dieser Ausarbeitung darstellen.

Im folgenden Kapitel wird auf den methodischen Aufbau und die angewandten DSR- und ADR-
Theorien und -Anséatze eingegangen und das Vorgehen im Kontext des Ausarbeitungsthemas
erlautert. Ebenso wird dargelegt, wie die Theorienanbindung aus Abschnitt 2 in den DSR-Pro-
zess einfliet und welche Qualitatssicherungsmallnahmen zur Gewahrleistung der Erfillung
der Relevanz- und Bestimmtheitsrichtlinien flir DSR angewendet wurden. Das Forschungsde-
sign und der Design-Zyklus werden im Zusammenhang mit den in 1.4 und 1.5 bereits ange-
flihrten Forschungsfragen und Hypothesen erldutert, indem die Ergebnisse und Teil-Artefakte

aus den Diagnosezyklen herangezogen werden.
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3 Forschungsdesign

Ausgehend von Hevners (2007) Three Cycle View von Design Science Research (Abbildung 1)
wird im Folgenden zunachst auf den Ursprung und darauffolgend auf Design Science Research,
das Three-Cycle-Modell mit zugehorigen Bereichen und die Voraussetzungen zur Durchfiih-
rung von DSR eingegangen. Dazu zdhlen neben den erwdhnten Relevanz- und Bestimmtheits-
richtlinien Vorgaben zu den Beitragen zur Forschungstheorie der KB, ebenso wie die Katego-
risierung dieser Beitrage. Auch wird erlautert, wie sich das Design im Problembezug aus der
Anwendungsdomane ergibt. Da die Evaluation ein wesentliches Qualitatskriterium von DSR
darstellt, wird darlber hinaus auf Evaluationsmethoden und ein Framework eingegangen.
Nach der Erldauterung der theoretischen Hintergriinde und Vorgehensweisen wird auf die im
Zuge der Ausarbeitung angefertigte kombinierte und adaptierte DSR-Vorgehensweise einge-
gangen, die auf dem Three Cycle View basiert, allerdings um wesentliche Komponenten ande-
rer Design-Science- von Action-Design-Research-Theorien erweitert wurde (Hevner 2007;
Mullarkey & Hevner 2019; Dresch u. a. 2015:124). Die Entwicklung des Vorgehensmodells
wurde an die Spezifikationen der Anwendungsdomane angepasst und steht im Einklang mit
den Qualitats-, Relevanz- und Rigorositatsrichtlinien fiir DSR (Gregor & Hevner 2013; Hevner
2007; vom Brocke u. a. 2021). Mit dem Modell als Grundlage wird folgend die methodische
Vorgehensweise erldutert, die sich in fiinf problemzentrierte Diagnosezyklen aufteilt, die wie-
derum angelehnt an die Three Cycle View aus verschiedenen Perspektiven und unter Verwen-
dung verschiedener methodischer Ansatze die Basis flr das in Kapitel 4 erstellte Haupt-Arte-
fakt bilden. Dieses methodische Vorgehen beinhaltet eine Sichtung bestehender Literatur zum
Thema digitalmedialer Informationstberfluss mit dem wesentlichen Keyword Informations-
Uberfluss, um samtliche Stakeholder, Probleme und Chancen des EV abzubilden und wissen-
schaftliche Theorien und Methoden der KB zu integrieren (Hevner u. a. 2004; Dresch u. a.
2015:124). Aufbauend auf dieser Theoriebasis und zur Schaffung einer problem- und anwen-
dungsdomanenorientierten Perspektive wird eine qualitative Expertenstudie durchgefiihrt,
um eine Erweiterung der Theoriebasis mit einem tieferen Bezug zum Ausarbeitungsthema zu
erhalten und die aus der Theorie erarbeitete Relevanz in der Anwendungsdomane zu verifi-
zieren. Eine weitere qualitative Meta-Studie zur Abbildung der Auswirkungen speziell auf Kon-
sumenten dient der Vertiefung des Problemverstandnisses in der Praxis und zeigt die weitrei-
chenden Konsequenzen digitalmedialen Informationsiiberflusses, vor allem hinsichtlich der
Distanzierung und Filterung von Informationen und Werbung und der negativen physischen
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und psychischen Auswirkungen auf die Gesundheit. Als Basis des Haupt-Artefakts werden an-
schliefend im Anwendungskontext und Marketingmanagement bereits genutzte Tools und
Methoden, bezeichnet als Meta-Artefakte (Hevner 2007), betrachtet, die als Grundlage des
Haupt-Artefakts herangezogen werden kénnen, sei es hinsichtlich ihres Designs oder ihrer
Funktion. AbschlieRend wird zur Bestatigung der Auswahl geeigneter wissenschaftlicher Me-
thoden und Vorgehensweisen im Zuge des Promotionsprojekts eine SAM_TOOL-Methodik-
analyse (www.sam-tool.com) durchgefiihrt (Piazolo & Kofler 2021). Hierbei handelt es sich um
ein Berechnungsmodell fiir die Anwendbarkeit methodischer Theorien und Vorgehensweisen
hinsichtlich der spezifischen Anforderungen des Forschungsprojekts. Wesentlicher Fokus des
Tools ist die Analyse der passendsten Methoden zur Nutzerinvolvierung bzw. dessen direkter
oder indirekter Integration in ein Forschungsprojekt, abhangig von der jeweiligen Phase, in
der es sich befindet (Piazolo & Kofler 2021). Ebenso werden im Anschluss an die Erlduterung
der methodischen Vorgehensweisen die Forschungsfragen beantwortet und Hypothesen be-

wertet sowie eine Qualitatssicherung vorgenommen.

3.1 Design Science und Action Design Research

Design Science Research ist eine Forschungsmethodik, die sich aus der Verbindung von Beha-
vioral Science und Design Science ergibt (Hevner u. a. 2004) und urspriinglich aus der praxis-
nahen Informationstechnologie stammt (Gregor & Hevner 2013). Behavioral Science, auch Be-
haviorismus, d. h. Verhaltensforschung, beschaftigt sich mit dem beobachtbaren Verhalten
von Lebewesen, ohne auf kognitive Prozesse einzugehen und diese zur Betrachtung heranzu-
ziehen, wobei wesentlich die Reaktionen (R) auf bestimmte Stimuli (S) in einer definierten
Umwelt analysiert werden, bezeichnet als SR-Modell (Schiippenhauer 1998:36 f.). Design Sci-
ence hat seinen Ursprung bei Simon (1969), der erldutert, dass die wissenschaftliche Betrach-
tung von Phanomenen, Systemen und Problemen nicht ausreichend ist, um eine Losung zu
bieten, sondern, dass ebenfalls beschrieben werden muss, wie anhand dieser wissenschaftli-
chen Betrachtungen eine Lésung erarbeitet wird (Dresch u. a. 2015:50 f.; Ates u. a. 2018).
Diese Losung kann kiinstlich sein (artificial), d. h. ein nicht natirlicher Losungsansatz fir ein
Problem aus der ,natirlichen” Interaktion von Individuen, was eine neue Perspektive auf die
Wissenschaft eroffnete, in der das Design des Wissens wichtiger ist als der Gegenstand des
Wissens (Simon 1996:5 ff.; Dresch u. a. 2015:52 f.). Aus der Kombination von Verhaltensbe-

obachtungen und kiinstlicher Gestaltung einer Losung fiir Probleme, die sich aus diesen ablei-
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ten lassen, entstand der Ansatz des Design Science Research, also einer praxisorientierten an-
wendungsdomanenfokussierten Herangehensweise zur Losung institutioneller, organisatori-
scher und unternehmerischer Probleme durch die Schaffung eines kiinstlichen Artefakts unter
Einbezug wissenschaftlicher Methodik und unter Einhaltung strenger Relevanz- und Rigorosi-
tatsrichtlinien (Dresch u. a. 2015:55 ff.; Hevner u. a. 2004; Hevner 2007). Die Dualitdt des DSR-
Forschungsansatzes ergibt sich wesentlich aus den sich erganzenden Forschungsansatzen von
Behavioral Science Research und Design Science Research, wodurch das Erreichen des For-
schungsziels und die Ausgestaltung des Artefakts zielflihrender gestaltet werden (Alan Hevner
& Chatterjee 2010:11 f.). Durch diese Pluralitdt des Ansatzes werden wissenschaftliche Er-
kenntnis sich aus den Artefakten ergebender Nutzen verbessert (Abbildung 13) (Alan Hevner

& Chatterjee 2010:11f.).

Artefakte bieten einen Nutzen

Design Behavioral

Science Science
Research Research

Theorien vermitteln die Wahrheit

Abbildung 13: Dualitdt des DSR-Forschungsansatzes (eigene Darstellung in Anlehnung an Hevner & Chatterjee
[2010:11]) 5

Anfangs als Vorgehensweise zur praxisnahen Losungsentwicklung durch kiinstliche Artefakte

der Informationstechnologie erhielt DSR in den 2000er Jahren zunehmend Aufmerksamkeit

aus dem organisatorischen Management, da vor allem die L6sung organisatorischer (All-

tags-)Probleme mit wissenschaftlicher Methodik unter Einbezug der Umweltbedingungen in

der Organisation zielflihrende Ergebnisse versprach (Dresch u. a. 2015:53 f.). Das konzeptuelle

Modell von Hevner u. a. (2004), das Vorgangermodell des Three Cycle View (Hevner 2007),

25 Nach Hevner & Chatterjee (2010:11 f.) handelt es sich um einen komplementéiren Forschungszyklus zwischen

Designwissenschaft und Verhaltenswissenschaft, mit dem Zweck grundlegende Probleme bei der produkti-
ven Anwendung von Informationstechnologie zu behandeln. Die Begriffe Wahrheit (begriindete Theorie) und
Nutzen (wirksame Artefakte) beruhen auf einer pragmatischen Philosophie welche besagt, dass die prakti-
sche Bedeutung des Forschungsergebnisses ebenso bewertet werden sollte wie die Rigorositdt der For-
schung, die zur Erzielung dieses Ergebnisses durchgefiihrt wurde (ebd.).
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prasentiert einen konzeptionellen Rahmen fiir das Verstandnis, die Durchfiihrung und die Aus-
wertung der Erforschung von Informationssystemen, indem verhaltenswissenschaftliche und
designwissenschaftliche Paradigmen kombiniert werden. Dies dient vor allem zur Schaffung

einer Vergleichsbasis dieser Paradigmen (Hevner u. a. 2004).

Abbildung 14: Design-Science-Research-Rahmenwerk (Hevner u. a. 2004)

Das Rahmenwerk aus 2004 (Abbildung 14) bezieht wie das Modell der Jahre 2007 und 2010
(Abbildung 15) die (Anwendungs-)Umwelt (EV) und die wissenschaftliche Wissensbasis (KB)
ein, um ein Problem der Anwendungsdomane (EV) zu l6sen, wobei 2004 der grundsatzliche
Fokus auf Informationssystemen und der Entwicklung von Artefakten in deren Kontext lag.
Die Weiterentwicklung des IS Research Fokus, bezeichnet als Design Science Research (Abbil-
dung 15), und die Ausgestaltung und Vertiefung der Rigorositdts- und Relevanzzyklen (RiC,
ReC) vor allem hinsichtlich des Beitrags zur Wissensbasis (KB) und der Anwendbarkeit und
Testung in der Anwendungsdomane (EV) ermoglichen eine tGber die Informationssysteme hin-
ausgehende organisatorische, institutionelle und unternehmerische Betrachtung von (All-

tags-)Problemen (Hevner 2007).
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Abbildung 15: Three Cycle View of Design Science Research (Alan Hevner & Chatterjee 2010:16)

Die Wissenschaftstheorie liefert mehrere Ansatze zu Design Science Research, vor allem hin-
sichtlich der Durchfiihrung, wobei alle auf ein organisatorisches, institutionelles oder unter-
nehmerisches Problem fokussieren, unter der Pramisse der Entwicklung und Erstellung eines
Artefakts (Dresch u. a. 2015; Hevner 2007; Alan Hevner & Chatterjee 2010:15 ff.; Mullarkey &
Hevner 2019; Gregor & Hevner 2013).

Einen ebenfalls problemzentrierten Ansatz und im Zuge der Ausarbeitung relevanten Blick-
winkel, vor allem die Entwicklung des ausflihrungsspezifischen DSR-Ansatzes, liefern Action
Research und Action Design Research.

Action Research (AR) die Aktionsforschung, beschaftigt sich mit Phanomenen, die in einem
System vorkommen und wesentlich in diesem eine Herausforderung fir bestehende Gege-
benheiten bzw. Infrastrukturen darstellen (Dresch u. a. 2015:22 ff.). Die Ergebnisse der Akti-
onsforschung sollen einen Beitrag zur unternehmerischen oder institutionellen Praxis sowie
zur Erweiterung wissenschaftlicher Theorien leisten (Dresch u. a. 2015:22 ff.; Botschen u. a.
2019). Im Zuge der Forschungstatigkeit ist in der Aktionsforschung die integrierte und aktive
Beteiligung des die Forschung durchflihrenden Wissenschaftlers maRgeblich, wobei voraus-
gesetzt wird, dass es eine Kooperation zwischen diesem und den Akteuren des zu analysieren-
den Systems existiert (Dresch u. a. 2015:22 f.). Die Forschung im zu erforschenden System als
dessen Bestandteil in Form einer Kooperation, mit dem Ziel der Entwicklung einer problem-
und anwendungsorientierten Losung, wodurch ebenfalls ein Beitrag zu Wissenschaftsbasis ge-
neriert wird, ist demnach der Fokus der Aktionsforschung.

Eine Weiterentwicklung von AR ist der problemzentrierte Ansatz des Action Design Research
(ADR), also der Erforschung eines Problems im betrachteten System, mit dem der Wissen-
schaftler kooperiert, wobei die Essenz aus Betrachtung und Losungsfindung ein Artefakt ist
(Mullarkey & Hevner 2019). Zudem erlaubt ADR einen problemorientierten Einstieg in ein be-

106
10.15772/ANDRASSY.2023.004



reits laufendes Projekt, unabhangig von Projektphase und -fortschritt und ist demnach ein
aufschlussreiches strukturiertes Prozessmodell fiir die Kombination von AR und DSR
(Mullarkey & Hevner 2019).

Der problemzentrierte und anwendungsdomanenfokussierte Ansatz von DSR auf der Grund-
lage von Hevners (2007) Three Cycle View ermoglich demnach im Ausarbeitungskontext eine
Analyse der Anwendungsumwelt digitalmedialen Informationsiiberflusses und betroffener
Stakeholder sowie die Betrachtung flir den Kontext bedeutender wissenschaftlicher Theorien
und Methoden. Der iterative und evaluationsfokussierte Kern von DSR, also die Entwicklung,
Bewertung und iterative Weiterentwicklung und Evaluation des Artefakts unter Einhaltung
der Relevanz- und Rigorositatsrichtlinien (RiC/ReC), dient der Anpassung und Sicherstellung
der Artefaktfunktion an das anwendungsdomanenspezifische Problem (Vaishnavi & Kuechler
2015; vom Brocke u. a. 2021; Hevner u. a. 2004).

Bedingt durch den praxisbezogenen Ansatz ist es essenziell, die wissenschaftliche Rigorositat
im Forschungsverlauf und der Evaluation des Artefakts (RiC) zu demonstrieren, weshalb neben
den erwdhnten Richtlinien prazise Anweisungen zur Darstellung und Vorgehensweise in ei-
nem DSR-Forschungsprojekt existieren, deren Einhaltung wesentlich fiir den spateren Beitrag
zur Wissensbasis ist (Vaishnavi & Kuechler 2015; Gregor & Hevner 2013).

Ausgehend von Hevners (2007) Three Cycle View unter Einbezug der Erkenntnisse aus dem
DSR-Rahmenwerk (Hevner u. a. 2004) werden die einzelnen Teilelemente beschrieben. Nach-
folgend werden alle relevanten Richtlinien und Rahmenbedingungen zur Durchfiihrung eines

rigorosen DSR erldutert und in den Themenbezug der Ausarbeitung gesetzt.

3.1.1 Environment

Ein DSR-Projekt beginnt mit der Identifizierung eines relevanten Problems oder einer Gele-
genheit in einer interessanten Anwendungsumgebung (Baskerville u. a. 2018). Das Environ-
ment (EV) entspricht der Anwendungsumgebung bzw. -domaéne, in der die DSR-Studie durch-
geflhrt wird, also der organisatorischen, institutionellen oder unternehmerischen Umwelt, in
der das betrachtete Problem auftritt, und den darin enthaltenen Chancen und Problemen aus
Themenperspektive (Hevner u. a. 2004). Fir vorliegende Ausarbeitung ist das EV demnach der
digitalmediale Raum, in dem sich die Konsumenten bewegen, und das darin vorherrschende
Interaktions- und Kommunikationsverhalten von Unternehmen kombiniert mit dem Informa-

tionssog der Konsumenten und den sich daraus ergebenden Auswirkungen.
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Bei der Betrachtung des EV sind die Stakeholder, organisatorische, institutionelle und unter-
nehmerische Einheiten und die technischen Systeme Kernelemente, da diese wesentlich die
Anwendungsmoglichkeiten und den Rahmen der Funktionalitdt des Artefakts bestimmen
(Hevner u. a. 2004). Die Chancen und Probleme der Betrachtung des Themas in der Anwen-
dungsumgebung und hinsichtlich der Nutzbarkeit des Artefakts definieren neben der Beitrags-
art des Artefakts, also ob es sich beispielsweise um ein Tool oder ein Vorgehensmodell han-
delt, die grundlegende Relevanz der Betrachtung, da das Artefakt zwingend die Anwendungs-
umwelt verbessern muss (Hevner 2007). Simon (1969) unterteilt die Anwendungsumwelt zu-
dem in eine ,innere” Umgebung, Materie und Gestaltung des Artefakts, und eine ,auBere”
Umgebung, in der das Artefakt angewandt wird. Basierend auf den beobachteten Stakehol-
der-Bediirfnissen, Chancen und Problemen sowie der Gro8e und Relevanz des Themas fiir die
Forschung ist das EV zugleich Schnittstelle des ReC, der die Anforderungen der Anwendungs-
umwelt fir den Design-Zyklus und dieser ebenfalls Artefakte fiir eine anwendungsdomanen-
fokussierte Testung (field testing) Ubermittelt (Dresch u. a. 2015:67 ff.). Wesentlich ist die
exakte und ausfiihrliche Beschreibung der Anwendungsumwelt, um alle fiir die Betrachtung
relevanten Informationen und Stakeholder zu integrieren (Gregor & Hevner 2013). Stellt das
betrachtete Phanomen in der Anwendungsumwelt kein relevantes und weitgreifendes Thema
oder das zu erwartende Artefakt keine Verbesserung dar, bedarf es keiner designwissen-
schaftlichen Betrachtung (Gregor & Hevner 2013; Alan Hevner & Chatterjee 2010:24 ff,;
Hevner u. a. 2004).

3.1.2 Knowledge Base

Die Knowledge Base, die generelle vorherrschende Wissensbasis und die spezifische des DSR-
Projekts, beinhaltet alle wissenschaftlichen Grundlagen, Erfahrungen und Fachkenntnisse, die
in das Forschungsprojekt einflieBen und zur rigorosen Durchfiihrung notwendig sind (Hevner
2007). Inhalte der Wissensbasis sind bestehende wissenschaftliche Theorien, Vorgehensmo-
delle, Rahmenwerke, Instrumente, Konstrukte, Modelle, Methoden und Instanziierungen, die
hinsichtlich des Inhalts und der methodischen Vorgehensweise im DSR-Prozess nutzbare Er-
kenntnisse bereitstellen und als dessen Basis im Themenkontext fungieren (Hevner 2007;
Dresch u. a. 2015:69; Hevner u. a. 2004). Ebenso beinhaltet die Wissensbasis alle methodi-
schen Vorgehensweisen, die im Rahmen des DSR-Projekts zur Erkenntnisgewinnung unter Ein-

haltung wissenschaftlicher Rigorositat Verwendung finden (Hevner u. a. 2004). Hierzu zahlen
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beispielsweise Techniken der Datenanalyse, Formalismen und MalRnahmen, deren Planungs-
rahmenbedingungen oder generelle methodische Validierungskriterien (Hevner u. a. 2004).
Die Wissensbasis wird durch den Rigorositatszyklus (RiC) mit dem Design-Zyklus verbunden
und liefert alle im Kontext des Projekts relevanten und wissenschaftlich fundierten Herange-
hensweisen sowie die zugehdrige Literatur, die von der akademischen Gemeinschaft aner-
kannt sind (Dresch u. a. 2015:69). Diese Methoden und zugehoérige Literatur unterstiitzen vor
allem die Rechtfertigungs- und Evaluierungsaktivitaten konstruierter Artefakte oder verbes-
serter bzw. erweiterter Theorie (Hevner u. a. 2004). Gibt es zu bestehenden Problemen in der
gleichen Anwendungskategorie bereits DSR-Studien und -Projekte, miissen bestehende Meta-
Artefakte aus der KB herangezogen werden, da diese definieren, ob es sich bei der betrachte-
ten Thematik um eine neue Anwendungsdomane handelt bzw. ein in einer bereits behandel-
ten Anwendungsdoméane neues Phanomen (Gregor & Hevner 2013). Diese Meta-Artefakte
kdnnen auch bereits in der Anwendungsdomane im Problembezug benutzte, allerdings nicht
in Designforschungsprojekten entwickelte Tools und Methoden sein (Hevner u. a. 2004).

Grundsatzlich ist die Wissensbasis unvollstandig, d. h., diese besteht aus einer Sammlung von
Konstruktionsentwiirfen, Methoden und Theorien und wird standig erweitert, wodurch die
Moglichkeiten fiir DSR, auf bestehendes Wissen zuzugreifen, kontinuierlich zunehmen
(Kuechler u. a. 2012). Um diese Erkenntnislandschaft der Wissensbasis progressiv zu erwei-
tern, ist ein wesentliches Kriterium von DSR, dass Ergebnisse kommuniziert und publiziert wer-
den, da somit eine moglichst grofRe Basis flr weitere und zukiinftige Forschung unter Einhal-
tung strikter Rigorositatsrichtlinien (RiC) sichergestellt wird (Alan Hevner & Chatterjee

2010:23 ff.; vom Brocke u. a. 2021).

3.1.3 Relevance Cycle

Die Motivation von DSR, durch ein entwickeltes Artefakt die Anwendungsumwelt zu verbes-
sern und parallel einen Beitrag zur wissenschaftlichen Wissensbasis zu generieren, flihrt zur
stetigen Neuentwicklung und Gestaltung von Artefakten, z. B. in Form von Tools, Methoden,
Vorgehensmodellen oder Rahmenwerken (Alan Hevner & Chatterjee 2010:12 f.). Da eine Pra-
misse von DSR die Prifung der Relevanz des Artefakts in der Anwendungsumwelt (EV) ist und
nur Artefakte, die einen Mehrwert beitragen, auch als relevant angesehen werden, dient der

Relevanzzyklus (ReC) neben der anwendungsorientierten und problemzentrierten Betrach-
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tung des EV ebenfalls als anwendungsorientierte Uberpriifung des Artefakts (Alan Hevner &
Chatterjee 2010:17).

Der Relevanzzyklus (ReC) initiiert demnach die designwissenschaftliche Forschung durch die
Betrachtung eines organisatorischen, institutionellen oder unternehmerischen Problems, die
nicht nur die Problemanalyse als Input liefert, sondern auch rigorose Akzeptanzkriterien fiir
die Bewertung der Forschungsergebnisse definiert, ebenso wie deren Bereitstellung als Erwei-
terung der KB (Alan Hevner & Chatterjee 2010:17). Eine weitere Aufgabe des ReC ist die Riick-
flihrung des sich aus der designwissenschaftlichen Forschung ergebenden Artefakts in die An-
wendungsumwelt als Field Testing zur Untersuchung der Nutzbarkeit und des erzeugten
Mehrwerts (Hevner 2007). Das Field Testing kann durch unterschiedlichste, immer in Bezug
zur Anwendungsdomane stehende Vorgehensweisen und Methoden durchgefiihrt werden,
beispielsweise mittels einer Fokusgruppe, welche die theoretische Anwendbarkeit prift
(Hevner 2007). Aus den Ergebnissen wird ersichtlich, ob eine weitere Iteration des ReC und
somit eine weitere Iteration des Design-Zyklus notwendig ist, da beispielsweise die erwartete
Funktionalitat und Eigenschaften noch nicht optimiert auf die Anforderungen der Anwen-
dungsumwelt angepasst sind (Alan Hevner & Chatterjee 2010:17). Ebenso kénnen die vorab
definierten Rahmenbedingungen und Anforderungen der Anwendungsdomane und ihrer Sta-
keholder grundlegend falsch interpretiert worden sein, wodurch zwar ein funktionales Arte-
fakt flr ein Problem generiert wurde, allerdings dieses nicht das reale Problem in der betrach-
teten Anwendungsumwelt 16st (Alan Hevner & Chatterjee 2010:17). Jede weitere Iteration
beginnt grundsatzlich bei dem Feedback aus dem Umfeld des Feldtests und mit einer Neufor-

mulierung der Anforderungen an das Artefakt (Hevner 2007).

3.1.4 Rigor Cycle

Die Designwissenschaft fullt auf einer umfangreichen wissenschaftlichen Wissensbasis (KB),
in der Methoden und Theorien als Grundlage rigoroser und designwissenschaftlicher For-
schung herangezogen werden (Alan Hevner & Chatterjee 2010:17 f.). Hinzu kommen aus der
Anwendungsdomane dokumentierte Erfahrungen und Fachwissen, die den Forschungsstand
zur Problemstellung und vorhandene Artefakte, Meta-Artefakte und Prozesse dokumentie-
ren, die bereits Verwendung im Problembezug finden (Alan Hevner & Chatterjee 2010:17 f.).
Der Rigor-Zyklus (RiC) stellt im Forschungsprojekt Wissen zur innovationsgetriebenen Gestal-

tung des Designartefakts zur Verfligung und setzt dabei voraus, dass vor der Designstudie eine
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intensive Recherche und Reflexion hinsichtlich des Forschungsprojekts, des zu designenden
Artefakts und der vorhandenen Wissensbasis erfolgt (Hevner 2007). Ebenso stellt der RiC si-
cher, dass das entwickelte Designartefakt kein ,, Routinedesign” ist und demnach nur eine Ab-
wandlung eines bestehenden Anwendungsartefakts zur Losung und Optimierung bestehender
Prozesse und folglich keine Neuentwicklung bzw. Erweiterung aus designwissenschaftlicher
Sicht (Alan Hevner & Chatterjee 2010:17 f.; Gregor & Hevner 2013).

Die Rigorositat eines DSR-Projekts beruht auf einer akribischen Auswahl und Verwendung ge-
eigneter Forschungstheorien und -methoden, welche die bestmdgliche Strukturierung und
Evaluation des Artefakts ermoglichen (Hevner 2007). Hevner (2007) sieht allerdings die beste-
hende wissenschaftliche Kerntheorie nicht zwingend als notwendigen Ausldser kreativer De-
signforschung, sondern als inspirativen Input hinsichtlich der Entwicklung neuer Artefakte,
wobei Designforschung nicht auf die Nutzung deskriptiver Theorien limitiert ist, da sich dies
vor allem in Bezug auf die angestrebte Innovation schadlich und hindernd auswirkt. Mehrere
Ideenquellen aus unterschiedlichen Fachbereichen und mit verschiedenen wissenschaftlichen
Ansatzen als Fundament der Designforschung, in Kombination mit einer umfangreichen Prob-
lembeschreibung aus der Anwendungsdomane im Relevanzzyklus, unterstiitzt von bestehen-
den Meta-Artefakten sowie Methoden und Theorien, ergeben eine wissenschaftlich fundierte
und praxisorientierte Basis fiir die Designforschung (Alan Hevner & Chatterjee 2010:18)

Der RiC besitzt soll neben der Sicherstellung wissenschaftlicher Vorgehensweise im Design-
Projekt die Dokumentation und Erweiterung der Wissensbasis durch die wahrenddessen fest-
gehaltenen Erganzungen realisieren, die zudem von der Neuentwicklung von Theorien und
Methoden zeugen, was wiederum ein Qualitatskriterium hinsichtlich des gestalteten Artefakts
darstellt (Hevner 2007). Zu diesen Ergdnzungen zdhlen alle Erweiterung bestehender Theorien
und Methoden, Teil- und Meta-Artefakte und die dokumentierten Erfahrungen, die sich in der
Durchfiihrung der Studie und im Field Testing ergeben (Hevner 2007). Die Erweiterung und
zugehorige wissenschaftliche Beitrdage zur KB bilden einen wesentlichen Faktor, um Design-
wissenschaft einem wissenschaftlichen Publikum naherzubringen, was wesentlich durch die
Rigorositat der Durchfiihrung und Darstellung dieser Ergebnisse erfolgt, wodurch eine naht-
lose und detaillierte Abbildung aller vorgenommenen Schritte essenziell ist und ebenso fir
Personen aus der Praxis eine Schnittstelle zur Wissenschaft bildet (Hevner 2007).

Um die Validitat der Forschung zu gewahrleisten und ihre rigorose Durchfiihrung abzubilden,

ist die wesentliche Aufgabe des Rigor-Zyklus, diese angemessen darzustellen und zu kommu-

111
10.15772/ANDRASSY.2023.004



nizieren, damit konstruiertes Artefakt und seine Anwendung die Kriterien fiir die Forschung
und Entwicklung erfillen (Dresch u. a. 2015:69 f.). Die Unterkapitel 3.2 bis 3.6 erldutern die

wesentlichen Kriterien und Richtlinien zur rigorosen Durchfiihrung von DSR-Projekten.

3.1.5 Design Science Research und Design Cycle

Das Kernelement des DSR ist der Design-Zyklus, also die Entwicklung eines Artefakts unter
Betrachtung der Rahmenbedingungen der Anwendungsumwelt und unter Bezugnahme auf
wissenschaftliche Theorie (Hevner 2007). Kern des Designforschungsprojekts ist es, die Auf-
gabe des Design-Zyklus zwischen der Konstruktion des Artefakts, seiner Bewertung und Tes-
tung mit Feedback zu iterieren (Alan Hevner & Chatterjee 2010:16 ff.). Nach Simon (1969) ist
es die wesentliche Aufgabe des Design-Zyklus, Designalternativen zu erzeugen, die so haufig
iteriert werden, bis das Artefakt die Anforderungen der Anwendungsumwelt unter Einhaltung
der Rigorositatskriterien erfillt. Der Design-Zyklus ist wesentlich abhangig von den Ergebnis-
sen und Einfliissen des Relevanz- und Rigorositatszyklus, allerdings ist die Erstellung des Arte-
fakts ein unabhangiger Prozess, der wahrend der Forschung stattfindet, da besagte Ergebnisse
und Einflisse nicht zwingend als Inspiration dienen mussen (Hevner 2007). Um die Entwick-
lung des Artefakts im Gleichgewicht mit der Bewertung und folgender Anpassung zu halten,
empfiehlt es sich, neben einer Reflexion beider Bereiche des Design-Zyklus, immer den Bezug
zu Relevanz und Rigorositat festzuhalten, da somit sichergestellt ist, dass Konstruktion und
Evaluation gemeinsam eine fundierte und nachvollziehbare Essenz ergeben (Hevner 2007).
Artefakte missen theoretisch oder experimentell und erst dann im Feldtest auf Anwendbar-
keit geprift werden, allerdings bedarf es der Evaluation, um den Anforderungen des Feldtests
zu entsprechen, was ausschlieBlich durch mehrere Iterationen erfolgen kann, bevor gestaltete
Artefakte und zugehorige Theorien in den Relevanz- und Rigorositatszyklus eingebracht wer-
den und somit die Zurickfihrung in Anwendungsdoméane und Theoriebasis erfolgt (Alan

Hevner & Chatterjee 2010:15 ff.).
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Rigorositat Relevanz

Forschungsziele

DSR Artefakte
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Abbildung 16: Erkenntnistheoretisches Paradigma von Design Science Research (eigene Darstellung in Anleh-
nung an Dresch u. a. [2015:71])

Das erkenntnistheoretische Paradigma von DSR lasst sich ebenfalls als geschlossene Betrach-
tung (Abbildung 16) in Trichterform darstellen, d. h., das Ziel des Paradigmas ist die design-
wissenschaftliche Schaffung eines Artefakts unter Einhaltung der Rigorositats- und Relevanz-
richtlinien mit Blick auf ein Forschungsziel. Hierbei versucht die Designforschung zwischen
Theorie und Praxis als Vermittler zu agieren und deren Distanz zueinander zu verringern, al-
lerdings immer unter Einhaltung der Rigorositat zur Gewahrleistung der Zuverlassigkeit der
Forschungsergebnisse (Dresch u. a. 2015:71 ff.).

Ziel der Forschung ist es, neben neuen Erkenntnissen ein anwendbares Artefakt zu entwerfen
und zu evaluieren, die entwickelte Problemlésung zu beschreiben und einen Beitrag zur Wis-
sensbasis durch das Erforschen und Untersuchen des Artefakts und seines Verhaltens zu ge-
nerieren (Dresch u. a. 2015:71 f.) — ein Ergebnis wie aus Hevners (2007) Three Cycle View. Das
Ergebnis aus dem Paradigma sind Design-Science-Forschungsprodukte, also Artefakte, die in
Konstrukte, Modelle, Methoden, Instanziierungen oder Designvorschlage klassifiziert werden

kénnen (Dresch u. a. 2015:71f.).

3.2 DSR-Richtlinien

Um wissenschaftlich nachvollziehbare, relevante und rigorose Designforschung zu betreiben,

formulierten Hevner und Chatterjee (2010:12 f.) Richtlinien zur Durchfiihrung, die auf den von
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Hevner u. a. bereits 2004 erarbeiteten Richtlinien fiir DSR in Informationssystemen basieren.
Es handelt sich um die neben den wesentlichen Zyklen und Bereichen der Designforschung
des Three Cycle View (Hevner 2007) maRgeblichen Vorgaben zur Durchfiihrung einer design-

wissenschaftlichen Studie.

Richtlinie Beschreibung

1. Artefakt als Ergebnis DSR muss ein brauchbares Artefakt in Form eines Konstrukts, eines Modells,
einer Methode, eines Rahmenwerks, eines Vorgehensmodells oder einer An-
wendung erzeugen.

2. Problemrelevanz Das Ziel von DSR ist die Entwicklung technologiebasierter Losungen fiir rele-
vante Probleme in einem realwirtschaftlichen Umfeld.

3. Evaluationspflicht Der Nutzen, die Qualitat und die Wirksamkeit eines DSR-Artefakts miissen
durch nachvollziehbare und fundiert durchgefiihrte Evaluierungsmethoden
rigoros bewiesen werden.

4. Forschungsbeitrag Effektives DSR muss klare und nachweisbare Beitrage in den Bereichen der
Designartefakte, Designgrundlagen und der Designmethoden generieren.

5. Rigorositat DSR stiitzt sich auf die Anwendung rigoroser Methoden, sowohl bei der Kon-
struktion als auch bei der Evaluation und Bewertung des entwickelten Arte-
fakts.

6. DSR als Suchprozess Die Suche nach einem effektiven Artefakt erfordert den Einsatz der verfiigba-

ren Ressourcen, um die gewlinschten Ziele zu erreichen und gleichzeitig die
GesetzmaRigkeiten in der Anwendungsdomane einzuhalten.

7. Kommunikation der For- | DSR muss sowohl fiir technologieorientierte wie managementorientierte
schung und Ergebnisse Zielgruppen effektiv und verstandlich prasentiert werden.

Tabelle 16: Zusammenfassung Design-Science-Research-Richtlinien (Hevner u. a. 2004; Alan Hevner &
Chatterjee 2010:12; Dresch u. a. 2015:70; Gill & Hevner 2013)

Richtlinie 1 — Artefakt als Ergebnis

Ein zwingendes Ergebnis bzw. zwingender Ergebnisteil, neben beispielsweise einem Beitrag
zur KB, ist per Definition die Gestaltung eines zweckmaBigen Artefakts, das ein organisatori-
sches, institutionelles oder unternehmerisches Problem |6st bzw. zu dessen Losung beitragt
(Hevner u. a. 2004). Zudem muss eine detaillierte und verstandliche Beschreibung der Funkti-
onalitat erfolgen, damit die Nutzung in der Anwendungsdomane maoglich ist und das Artefakt
in dieser implementiert werden kann (Hevner u. a. 2004), wobei in einem weiteren Schritt,
sofern moglich, eine Generalisierung der Nutzbarkeit, nicht nur fir die Anwendungsdomane,
sondern die grundsatzliche Problemstellung diskutiert und wenn maoglich vorgenommen und

kommuniziert werden soll (Dresch u. a. 2015:119). Urspringlich nur auf den Bereich der In-
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formationstechnologie bezogen wurden als Artefakt weitgehend nur die Instanziierungen ei-
ner Soft- oder Hardwarel6sung angesehen, was allerdings durch die Erweiterung der Nutzung
von DSR in andere Forschungsbereiche generalisiert wurde (Hevner u. a. 2004; Hevner 2007,
A. Hevner & Chatterjee 2010:1 ff.). Ein ebenfalls relevanter Aspekts des Artefakts ist, dass
dieses nicht unabhangig von der organisatorischen, institutionellen oder unternehmerischen
Umwelt, in der es Einsatz findet, betrachtet wird, sondern diese und das Artefakt voneinander
abhédngig und gleichberechtigt sind (Hevner u. a. 2004). Je angepasster das Artefakt an das
betrachtete Problemfeld ist, umso besser erfolgten Entwicklung und Implementierung in die-
ses und die weitere Umwelt, wobei ein Artefakt grundsatzlich immer eine Innovationsabsicht
aufweist, wodurch die Ideen, Praktiken, technischen Fahigkeiten und Produkte definiert wer-
den, durch welche die Analyse, das Design, die Implementierung und die Nutzung von Design-
artefakten effizient ermoglicht werden (ebd.). Erst in der Realisierung eines Artefakts im Zuge
einer Designstudie zeigt sich, ob die anwendungsdoméanenbezogene Sicht ausreichend ist und
die Analysen aus zutreffender problemzentrierter Perspektive durchgefiihrt wurden, was sich
wiederum auf den weiteren Entwurfsprozess auswirkt, ebenso auf das bisher entworfene Ge-
rist des Artefakts (ebd.). Aus der ersten Richtlinie fiir DSR ergibt sich demnach der ver-
pflichtende zentrale Fokus, der bereits von Simon (1969) erdrtert wurde, namlich die Schaf-
fung eines kiinstlichen Losungsansatzes, des Artefakts, weshalb in Hevners (2007) Three Cycle
View ebenfalls ein auf das Artefakt zentrierter Ansatz durch Positionierung des Design-Zyklus

im Zentrum realisiert wird.

Richtlinie 2 — Problemrelevanz

Ziele von DSR sind die Generierung von Wissen und ein Einblick in eine Problemumwelt bzw.
Anwendungsdomane, um eine praxisorientierte Losung fiir bestimmte Herausforderung des
Geschaftsalltags zu entwickeln und zu implementieren (Hevner u. a. 2004). Wahrend der Be-
haviorismus sich diesem Ziel durch Gestaltung von Theorien zur Erklarung und Vorhersage
annahert, versucht die Designwissenschaft, mithilfe innovativer Artefakte die Probleme und
Phanomene zu verstehen und zu verdandern (ebd.). Eine vollumfangliches Problemverstandnis
ergibt sich somit aus einer gemeinsamen behavioristischen und designwissenschaftlichen Be-
trachtung (Alan Hevner & Chatterjee 2010:25 f.).

Die Abgrenzung des Begriffs ,Problem’ ist in jedem designwissenschaftlichen Projekt eine we-
sentliche Komponente, allerdings ist mit diesem immer ein zu erreichender Zielzustand defi-

niert, der vom aktuellen Zustand abweicht (Hevner u. a. 2004). Nach Simon (1969) wird die
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Losungsfindung fir das definierte Problem als Suchprozess abgebildet, was sich ebenfalls in
Richtlinie Nr. 6 in der Ausfihrung von Hevner u. a. (2004) manifestiert, die Ziel und Systemzu-
stand einander in einem fir Ziel- und Suchkriterien definierten Systemrahmen annahert
(ebd.). Bei der Betrachtung von Problemen aus dem Unternehmensumfeld ist es zudem wich-
tig, den Systemrahmen und den Zielzustand an die Pramisse der Wirtschaftlichkeit zu koppeln,
da dies ein allgemeines Ziel unternehmerischer Tatigkeit und somit die Schaffung effektiver
Geschaftsprozesse zur Verbesserung der Wirtschaftlichkeit immer eine rahmenbildende Kom-
ponente bezliglich des Designs des Artefakts ist (ebd.; Blumenschein & Ehlers 2016:173).

Im Fokus der Relevanzbetrachtung steht im Designprojekt immer eine bestimmte Gruppe von
Stakeholdern, die am jeweiligen Problem direkt oder indirekt beteiligt sind und demnach eine
gewisse Beachtung bei der Problemanalyse und Designentwicklung finden miissen (Hevner
u. a. 2004). Gleichzeitig ergeben sich aus der Betrachtung dieser Stakeholder Probleme und
Chancen, die fir die Entwicklung des Artefakts und die spatere Relevanz und Anwendbarkeit

durch die Stakeholder entscheidend sind (Dresch u. a. 2015:70 ff.).

Richtlinie 3 — Evaluationspflicht

Durch rigorose Evaluation und entsprechende Evaluationsmethoden miissen Nutzbarkeit,
Qualitat und Anwendungswirksamkeit des im Designprozess entwickelten Artefakts nachge-
wiesen werden, da die Evaluation ein zwingend erforderlicher Bestandteil der Designwissen-
schaft ist (Hevner u. a. 2004; Venable u. a. 2014). Die Anforderungen an das Artefakt und
ebenso an die Evaluation ergeben sich aus der Anwendungsumwelt und deren institutioneller,
organisatorischer oder unternehmerischer Infrastruktur, die zudem die geeigneten Evaluati-
onsmetriken definieren, wobei die Evaluation neben Funktionalitdt und Vollstandigkeit des
Artefakts einsatzabhangig Zuverlassigkeit, Usability und Anpassbarkeit bewertet sowie wei-
tere relevante Qualitdtsmerkmale heranziehen kann (Hevner u. a. 2004; Gregor & Hevner
2013; Venable u. a. 2014). Die iterative Vorgehensweise der Designwissenschaft, wodurch
mehrere Evaluationen und Anpassungen des konstruierten Artefakts erfolgen (Vaishnavi &
Kuechler 2015), liefert zudem ein Feedback Gber die Designprozessqualitdt wie auch Uber die
Beschaffenheit des Artefakts bzw. dessen Eignung zur Losung des betrachteten Problems un-
ter Bericksichtigung der definierten Anforderungen und Limitationen (Hevner u. a. 2004,
Gregor & Hevner 2013; Baskerville u. a. 2018). Verandern sich die Umweltbedingungen der
Anwendungsdomane, technisch oder strukturell, konnen Artefakte ihre Wirksamkeit einbii-

RBen (ebd.; Hevner u. a. 2004). Allerdings verbleiben sie als Meta-Artefakte in der Wissensbasis
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und konnen fir weitere Designaktivitdten in einem dhnlichen Anwendungskontext generali-
siert oder als Basis neuer Artefaktentwicklung herangezogen werden, wobei auf evaluierten
Meta-Artefakten aufgebaute Neuentwicklungen ebenfalls iterative Evaluationszyklen durch-
laufen mussen (ebd.; Baskerville u. a. 2018; Dresch u. a. 2015:80 f.). Zur Evaluation des Arte-
fakts werden haufig Methoden aus der KB herangezogen (Unterkapitel 3.3), wobei eine gene-
relle Abstimmung und Bewertung der Evaluationsmethoden hinsichtlich ihrer Anwendbarkeit
fiir das zu bewertende Artefakt im Rahmen der Evaluationsmetrik stattfinden muss (Hevner
u. a. 2004; Venable u. a. 2014).

Fur Simon (1969) ist das Design/Erscheinungsbild des Artefakts ebenfalls essenzieller Bestand-
teil, wobei dessen Evaluation subjektiv ist, sodass entsprechende Evaluationsmetriken
schwerlich zu definieren sind (Hevner u. a. 2004). Die Gestaltung eines zufriedenstellenden
innovativen Designs in einem von Metriken beschrankten und evaluierten Gestaltungsraum
ist demnach die gréBte Herausforderung an den Entwickler und flihrt gleichzeitig zu mehr An-
erkennung, wenn Funktionalitdt ebenfalls in einem addquaten Design prasentiert wird (ebd.;

Kuechler u. a. 2012).

Richtlinie 4 — Forschungsbeitrag

DSR muss nachvollziehbare und exakt beschriebene Beitrage hinsichtlich des Artefakts, seiner
Konstruktion und Evaluierung vorweisen, da ein Designartefakt per Definition innovationsan-
stolRend oder innovativ sein und zur L6sung eines neuartigen bzw. noch nicht designwissen-
schaftlich behandelten Problems aus einer organisatorischen, institutionellen oder unterneh-
merischen Anwendungsdomane beitragen muss (Hevner u. a. 2004; Dresch u. a. 2015:83 f.).
Wesentliche Rahmenkriterien fir designwissenschaftliche Beitrdage zur Wissensbasis sind die
Aktualitdt bzw. Neuheit des Artefakts und des Forschungsproblems, die Allgemeinheit bzw.
Verbreitung des Problems und die Relevanz des entworfenen Artefakts, wobei mindestens ein
Rahmenkriterium erfillt sein muss (Hevner u. a. 2004; Gregor & Hevner 2013).

Aus der Perspektive von Hevner u. a. (2004) gibt es drei wesentliche Beitragsarten von DSR:

1. Artefakt: Als wesentliches Ergebnis der Designforschungstatigkeit ist das entwickelte Arte-
fakt selbst der Beitrag zur Wissensbasis, sofern es die Anforderungen an ein Designartefakt,
also die Losung eines (neuartigen) oder noch nicht designwissenschaftlich behandelten
Problems ermoglicht. Der Beitrag zur KB kann durch ein neues Artefakt oder die Verwen-

dung bestehenden Wissens und von Meta-Artefakten auf innovative Weise erfolgen.
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2. Grundlagen: Als ebenfalls wichtige und die Wissensbasis erweiternde Beitrage der Design-
forschung zahlen alle Modelle, Theorien und Rahmenbedingungen, welche die Wissensba-
sis erweitern, sofern fiir diese ebenfalls die Relevanz und Rigorositatsrichtlinien angewandt
wurden. Diese Beitrage dienen weiterer Designforschung als Basis und inspirieren zu neuen
Ansdtzen bzw. der innovativen Verwendung bestehender Artefakte.

3. Methoden: Evaluationsmethoden und deren Entwicklung und Anwendung bilden einen es-
senziellen Faktor der Beitragserzeugung der Designwissenschaft, da die verwendeten Met-
riken die Qualitat an die Beitrage aufrechterhalten und erhéhen. Die Evaluationsmalinah-
men und Metriken erfiillen daher ebenfalls die Kriterien fir Beitrage zur Wissensbasis, da
auch ohne die Erzeugung eines neuen Artefakts bzw. durch die Evaluation als nicht neuer
Beitrag die Vorgehensweise der Evaluation flir andere Evaluationen in Designprojekten

herangezogen werden kann.

Die Bewertungskriterien fir die Qualitdt der neuen Beitrage beziehen sich weitgehend auf die
Darstellungsgenauigkeit und den Modus der Implementierung der Artefakte in der Anwen-
dungsumwelt bei gleichzeitiger Betrachtung der Beitragsqualitat hinsichtlich des neu gene-

rierten Wissens (ebd.; Baskerville u. a. 2018; Venable u. a. 2014).

Richtlinie 5 — Rigorositat

Rigorositat und Relevanz (RiC/ReC) stellen die wesentlichen QualitatssicherungsmafRnahmen
in DSR hinsichtlich der Durchflihrung dar. Rigorositat bezieht sich auf die nachvollziehbare und
detaillierte Strenge der Forschung und ihrer Methoden (Hevner u. a. 2004). Allerdings besteht
insofern eine wechselseitige Beeinflussung von Rigorositat und Relevanz, als hochrelevante
Probleme nur durch Abstriche bei der Einhaltung der Rigorositat gelost werden oder eine zu
strenge Durchfiihrung und Fokussierung auf eine Methode die Relevanz des Problems verrin-
gern kann (ebd.; Kuechler u. a. 2012; Hevner 2007).

Im Informationssystembezug der Designwissenschaft sind mathematische Ansatze und For-
meln mafigeblich fir die Artefaktentwicklung, aulSerhalb dieses Anwendungsbereichs sind die
Artefakte nicht zwingend einem Formalismus unterworfen, da die Umgebung andere Rah-
menbedingungen vorgibt, die mit Methoden und Theorien besser als mit mathematischer
Strenge angepasst werden kénnen (Hevner u. a. 2004). Zudem ist die Rigorositat bei der
Durchflihrung der Entwicklung verpflichtender DSR-Bestandteil, wahrend sie sich bei der Be-

trachtung der Anwendbarkeit und der spateren Verallgemeinerung fiir Problemgruppen ein-

118
10.15772/ANDRASSY.2023.004



schrankend auswirken kann (ebd.; Gregor & Hevner 2013). Demnach bedarf es eines best-
moglichen Gleichgewichts zwischen Rigorositat und Relevanz, das sich aus der effektiven Nut-
zung geeigneter Methoden und Theorien ergibt, wodurch ein Artefakt konstruiert und eben-
falls evaluiert werden kann (Hevner u. a. 2004; Hevner 2007). Zwecks Gleichgewichts zwischen
Relevanz und Rigorositit muss eine permanente Uberpriifung der Effektivitiat der angewand-
ten Metriken und der Weiterentwicklung bzw. Anpassung erfolgen, was ebenfalls ein essenzi-
eller Bestandteil des DSR ist, weshalb entwickelte Evaluationsmethoden und Instanziierungen
in einer geeigneten Umgebung, d. h. in Designforschungsprozess und Anwendungsdomane,

getestet und angewandt werden mussen (Hevner u. a. 2004).

Richtlinie 6 — DSR als Suchprozess

Simon (1969) beschreibt die iterative und suchende Herangehensweise der Designwissen-
schaft als einen Zyklus aus der Erzeugung eines Artefakts und dessen Uberpriifung (Gene-
rate/Test Cycle; Abbildung 17), sodass Designartefakte bestmdoglich an ihre Anwendungsum-

welt angepasst sind (Hevner u. a. 2004).

Designalternativen
erzeugen

| Alternativen testen und mit
Anforderungen abgleichen

Abbildung 17: Generate/Test Cycle (eigene Darstellung in Anlehnung an Hevner u. a. [2004] und Simon [1969])

Der Suchprozess nach dem passenden und problemlésenden Design ist ein Kernbestandteil
der Designwissenschaft, da er hohe Freiheitsgrade zur innovativen Nutzung bestehender The-
orien und Methoden schafft und gleichzeitig die Erfillung der in der Anwendungsumwelt gel-
tenden GesetzmaRigkeiten auf neue abstrakte Art und Weise ermdglicht (Simon 1996; Hevner
u. a. 2004). Die Rahmenbedingungen des Suchprozesses werden durch die Anwendungsum-
welt und deren Einschrankungen ebenso wie durch die Wissensbasis und Metriken erzeugt,

wobei die Loésung des Problems den innovativen Entwicklungen der Anwendungsumwelt un-
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terliegt, wodurch bestehende Artefakte veralten konnen und es einer (innovativen) Weiter-

entwicklung bedarf (Hevner u. a. 2004; Baskerville u. a. 2018).

Richtlinie 7 — Kommunikation der Forschung und Ergebnisse

Ebenfalls essenzielle Bestandteile designwissenschaftlicher Forschung sind Kommunikation
und Verbreitung von Ergebnissen und Erkenntnissen, ebenso wie die Beitrage zur Wissensba-
sis, wobei diese nicht nur fir ein Publikum aus Spezialisten, sondern verstandlich fiir Stake-
holder der Anwendungsdomane und aus anderen Anwendungsbereichen aufbereitet werden
missen (Hevner u. a. 2004; Dresch u. a. 2015:85 f.). Die Generalisierung der Anwendbarkeit
ist ebenfalls zu kommunizieren, da dies Praktikern aus anderen Anwendungsdomanen mit
ahnlichen Problemstellungen ermoglicht, Artefakt und Teilerkenntnisse nutzbar zu verwerten
und daraus ebenfalls neue Artefakte abzuleiten bzw. bestehenden als Designinspiration her-
anzuziehen, wodurch wiederum neues Wissen entsteht und permanent kumuliert (Hevner
u. a. 2004; Gregor & Hevner 2013; Dresch u. a. 2015:124). Durch die Kommunikation des De-
signs wie auch der zugehorigen Prozesse ist es zudem moglich, je nach Verallgemeinerungs-
grad und Auftreten dhnlicher Problemgruppen in der gleichen oder einer anderen Anwen-
dungsumwelt, das Forschungsprojekt angepasst zu wiederholen und somit ebenfalls Gite-
und Qualitatskriterien zu ibernehmen (Hevner u. a. 2004; Dresch u. a. 2015:91 f.).

Vor allem dem Management zugehorige Zielgruppen bendtigen mehr Informationen, um ein
Verstandnis tber die Anwendung des Artefakts zu erlangen und eine Einschatzung hinsichtlich
dessen moglicher Implementierung im jeweiligen organisatorischen, institutionellen oder un-
ternehmerischen Kontext treffen zu kénnen (Hevner u. a. 2004; Kuechler u. a. 2012). Dafir
empfiehlt es sich, Funktionsweise und Anwendungsmaoglichkeit des Artefakts wesentlich her-
vorzuheben und seine Designnatur nicht als Kern der Kommunikation heranzuziehen, da der
Einsatz in spezifischen Problemkontexten eine héhere Managementprioritat besitzt, wodurch
die Neuheit des Artefakts und seine Bedeutung hinsichtlich der Problemldsung einen héheren

Stellenwert besitzen (Hevner u. a. 2004; Alan Hevner & Chatterjee 2010:189).

3.3 DSR-Evaluationsmethoden und FEDS-Rahmenwerk

Die sich aus den DSR-Richtlinien ergebende hohe Relevanz der Evaluation in einem For-
schungsprojekt der Designwissenschaft manifestiert sich ebenfalls in den durch Hevner u. a.
(2004) festgelegten fiinf Evaluationsmethoden bzw. -arten und in dem von Gregor und Hevner

(2013) definierten Publikationsschema fiir DSR (3.6).

120
10.15772/ANDRASSY.2023.004



1. Beobachten Fallstudie: Beobachten der Nutzung und des Verhaltens des Artefakts und tieferge-
hende Betrachtung im Unternehmensumfeld.

Feldstudie: Uberwachung der Verwendung des Artefakts in mehreren Projekten.

2. Analysieren Statische Auswertung: Strukturuntersuchung hinsichtlich bestimmter statischer/un-
verdnderlicher Eigenschaften, beispielsweise Komplexitdt und Spezialisierungsgrad.

Aufbau Analyse: Analyse des Aufbaus und der Integritat des Artefakts in bestehender
Unternehmensstruktur sowie verwendeter Methoden/Theorien/Artefakte usw.

Optimierung: Nachweis systemimmanenter optimaler Eigenschaften und Verhaltens-
weisen des Artefakts oder Bereitstellung von Limitationen fiir Design und Einsatz.

Dynamische Analyse: Analyse des Artefakts wahrend dessen Nutzung, um dynamische
Eigenschaften festzuhalten, z. B. Stabilitat der Funktion unter steigendem Anforde-
rungsdruck oder technische Leistung.

3. Experimentell Kontrolliertes Experiment: Analyse des Artefakts unter optimalen und kontrollierten
experimentellen Bedingungen, um Eigenschaften abzubilden und zu betrachten.
Hierzu zdhlen beispielsweise Usability und Integrierbarkeit in ein bestehendes Anwen-
dungsumfeld.

Simulation: Mit kiinstlichen Daten wird eine Simulation der Funktion(sweise) des Ar-
tefakts durchgefiihrt.

4. Testen Funktional: Ausfihrung/Anwendung des Artefakts, um funktionale Fehler/Fehlfunkti-
onen aufzudecken.

Strukturell: (Theoretischer) Test der Anwendung und Analyse beziiglich einzelner Teil-
bereiche und dort erfillter Metriken.

5. Beschreiben Informierend: Informationen und Theorien der Wissensbasis werden verwendet, um
das Artefakt zu beschreiben und um von dessen Niitzlichkeit zu (iberzeugen.

Szenarien: Konstruktion detaillierter Szenarien, um Nutzbarkeit und Nutzlichkeit des
Artefakts zu demonstrieren.

Tabelle 17: DSR-Evaluationsmethoden (eigene Darstellung in Anlehnung an Hevner u. a. [2004])

Wesentlich fiir die Evaluation eines entwickelten Artefakts ist, dass Methoden und Theorien
der Wissensbasis zur Evaluation herangezogen werden, da diese nachvollziehbar und bereits
belegt sind (Hevner u. a. 2004). Um die Evaluation nachvollziehbar, angemessen und effektiv
zu gestalten, entwickelten Venable u. a. (2014) ein Rahmenwerk zur Evaluation von Design-
forschungsprojekten: das FEDS (Framework for Evaluation in Design Science Research). Zeit-
punkt (ex ante/ex post) und Art (formativ/summativ) der Evaluation sind hier wesentliche Be-
standteile (Venable u. a. 2014).

— Ex-ante-Evaluation: Pradiktive Evaluation, wird durchgefiihrt, um die Entwicklungen und

Auswirkungen zukiinftiger Szenarien abzuschatzen und diese zu bewerten, wobei sie in der
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Designforschung eine Evaluation bestehender Technologien und Methoden ist, also ermit-
telt wird, ob bestehende Losungen fiir eine Problemstellung in einer Anwendungsdomane
existieren, daher erfolgt diese vor dem Design-Zyklus (ebd.).

— Ex-post-Evaluation: Nachfolgende Evaluierung, wird durchgefiihrt, um Qualitat und Funkti-
onsweise eines Artefakts und dessen Anwendbarkeit zu priifen und gegebenenfalls kriti-
sche Anpassungen vorzunehmen, wobei die bestimmenden Parameter immer artefaktab-
hangig definiert werden missen (ebd.).

— Formative Evaluation: Wird verwendet, um moglichst prazise empirisch fundierte Interpre-
tationen zu erhalten, da eine Verbesserung der Eigenschaften und Leistung des zu evaluie-
renden Artefakts im Fokus dieser Evaluationsart steht (ebd.).

— Summative Evaluation: Dient der Erstellung empirisch fundierter Interpretationen und der
Auswahl der Anwendungsbereiche des Artefakts anhand einer gemeinsamen Basis der

Problemanwendungsmaoglichkeiten in verschiedenen Anwendungsdomanen (ebd.).

Summative oder formative Evaluationen ex ante und ex post, aber auch zwischendurch, bei-
spielsweise am Ende der Diagnosezyklen durchgefiihrt werden (Mullarkey & Hevner 2019;
Venable u. a. 2014).

Nach Venable u. a. (2014) lassen sich sechs Griinde fir die Notwendigkeit der rigorosen Eval-

uation ableiten:

1. Hauptzweck der Evaluation in der Designforschung ist es, die Nutzbarkeit und den Nutzen
des Artefakts fir dessen Zweck und in dessen Anwendungsumwelt mit dem dort vorherr-
schenden Problembezug nachzuweisen und einzuordnen.

2. Qualitatssicherung der Ergebnisse des Designprozesses.

3. Vergleich und Bewertung bestehender Artefakte mit dem neu geschaffenen Artefakt und
Uberpriifung, ob dieses eine Verbesserung gegeniiber dem aktuellen Zustand darstellt.

4. Die Evaluierung des Nutzens entspricht einer komplexen Aufgabe und bildet neben diesem
auch den rigorosen Nachweis hinsichtlich Funktionalitat, Vollstandigkeit, Genauigkeit, Leis-
tung, Zuverladssigkeit, Benutzerfreundlichkeit, Anpassung an die Organisation und andere
relevante Qualitatsmerkmale ab (Hevner u. a. 2004).

5. Die Evaluierung deckt unerwiinschte und fehlerhafte Funktionen oder Auswirkungen des

Artefakts auf.
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6. Die Erweiterung der Wissensbasis erfolgt auch durch die Ergebnisse der Evaluation, selbst
wenn ein Artefakt nicht funktioniert, da die Griinde dafir neue Erkenntnisse fiir weitere

Designforschung liefern.

Um eine Evaluation eines Designforschungsprojekts oder von Teilschritten bzw. Teil-Artefak-
ten, wie in der hier vorliegenden Ausfihrung, forschungsdkonomisch und zielfiihrend durch-
zufuhren, wurde das FEDS-Rahmenwerk entwickelt (Venable u. a. 2014). Zwei Dimensionen
bestimmen es malgeblich: der funktionale Zweck der Evaluation (formativ oder summativ)

und das Paradigma der Evaluation (kiinstlich oder natirlich) (Venable u. a. 2014).

Abbildung 18: FEDS mit Evaluationsstrategien (Venable u. a. 2014)

In der ersten Dimension des Evaluationsprozesses wird der funktionale Zweck evaluiert, also
die Frage nach dem , Warum®” gestellt, was durch die Abszisse, auf der formative und summa-
tive Evaluation abgebildet werden, dargestellt wird. Der funktionale Zweck formativer Evalu-
ationen ist es, die Ergebnisse des zu evaluierenden Prozesses zu verbessern, wohingegen sum-
mative Evaluation das Ausmal beurteilt, in dem die Ergebnisse den Erwartungen entsprechen.
Die reine Zielgerichtetheit hinsichtlich der Funktionalitat fiihrt dazu, dass jede Evaluation so-
wohl formative als auch summative Ergebnisse liefern kann und je nach Zweck und Bedarf
eine der beiden Evaluationsarten durchgefiihrt wird. Am formativen Ende miissen Evaluatio-
nen eine Basis fir zielgerichtetes und erfolgreiches Handeln liefern, wohingegen am summa-
tiven Ende die Evaluation eine konsistente Interpretation bedeutsamer Eigenschaften und ge-
meinsamer Bedeutungen (Standards oder Anforderungen) vornimmt (Venable u. a. 2014).

In der zweiten Dimension des Evaluationsprozesses wird die Frage nach dem ,Wie” gestellt,
d. h., welches Paradigma wird zur Evaluation herangezogen, wobei durch die praskriptive und
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funktionale Natur der Designwissenschaft eine praktische Unterscheidung in kiinstliche und
naturalistische Evaluation erfolgt, abgebildet auf der Ordinate (ebd.).

Die kiinstliche Evaluation kann empirisch oder nicht empirisch sein und ist generell positivis-
tisch und reduktionistisch, wobei ihr Zweck weitestgehend in der Testung von Designhypothe-
sen besteht, was allerdings interpretative Ansatze nicht ausschliefSt, da Funktionalitat oder
Nichtfunktionalitdt den Kern dieser Evaluationsbetrachtung bildet, also Nachweis oder Wider-
legung des Nutzens. Die kinstliche Evaluation umfasst Laborexperimente, Analysen nach de-
finierten Kriterien, theoriebasierte Aussagen und mathematische Beweise, was sie damit ri-
goroser macht und naher an die Wissensbasis riickt, wodurch starkere wissenschaftliche Ge-
nauigkeit, Wiederholbarkeit und Zuverlassigkeit impliziert sind. Die naturalistische Evaluation
betrachtet die Anwendbarkeit von Losungen in der Anwendungsdomane, wodurch sicherge-
stellt wird, dass das Artefakt die Komplexitat der dort herrschenden Umweltbedingungen auf-
greifen kann und alle beteiligten Stakeholder einbezieht (ebd.; Alan Hevner & Chatterjee
2010:15 f.). Zu den empirischen und interpretativen Evaluationsmethoden der naturalisti-
schen Evaluation zdhlen beispielsweise die Fall- und Feldstudie, Interviews oder die Aktions-
forschung. Die kiinstliche Evaluation ist weitestgehend einfacher, unkomplizierter und glins-
tiger, da sie eine sehr prazise Sicht auf die Ergebnisse liefert und durch die Kontrolle der
Grundvariablen weniger anfallig ist flr Fehler, wohingegen die naturalistische hochkomplex
und anfallig fur Stérungen aus der Anwendungsumwelt ist und Fehlinterpretationen moglich
sind, sodass die Evaluationsergebnisse bisweilen unprazise und hinsichtlich der Nutzbarkeit
des Artefakts nicht verlasslich sind (Venable u. a. 2014).

Demnach kann die Rigorositat der kiinstlichen Evaluation, da diese sich von der natiirlichen
Umgebung abstrahiert, auch dazu fiihren, dass die Evaluationsergebnisse keinen Bezug zur
Nutzung des Artefakts haben, wohingegen die naturalistische Nutzung durch ihren Nutzbar-
keitsfokus eine wesentlich genauere Bewertung der Anwendbarkeit des Artefakts liefert.
Beide Bewertungsmethoden kénnen unter den zuvor erlduterten Vor- und Nachteilen forma-
tiv oder summativ verwendet werden.

Betrachtet man die Evaluation als Prozess, liegen zum Startzeitpunk selbstredend keine Er-
gebnisse vor und dieser Zustand entwickelt sich sukzessive hin zu einer umfassenden, rigoro-
seren, vollstdandigen und realistischen Evaluation, d. h. in die obere rechte Ecke (Abbildung
18), wobei der Ablauf von formativ zu summativ im Einklang mit der in der Designforschung

hochrelevanten Nachweisbarkeit von Rigorositat steht. Zudem ermdéglicht die summative Eva-
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luation die Vergleichbarkeit von Ergebniserwartung und tatsachlichem Ergebnis als Testung
der Designtheorie, Forschungsfragen und Hypothesen. GleichermaBen verhilt es sich bei
kiinstlicher und naturalistischer Evaluation, da die zunehmende naturalistische Evaluation die
Qualitat der Erkenntnisse und somit die Effektivitat des Artefakts aus Perspektive der Anwen-
dungsumwelt verbessert (ebd.).

Allerdings ist der idealtypische Verlauf von links unten nach rechts oben (Abbildung 18) unre-
alistisch, da je nach Anwendungsumwelt und Einsatz des Artefakts die Pramissen fiir die Eva-
luation sehr unterschiedlich lauten, sodass es zahllose mogliche Evaluationsverlaufe gibt
(Venable u. a. 2014; Mullarkey & Hevner 2019).

Tabelle 18 zeigt einen Uberblick iiber idealtypische und mogliche Evaluationsarten in Anleh-
nung an Abbildung 18, wobei abhangig vom jeweiligen Designforschungsprojekt und den

Schritten die Evaluation individuell vorgenommen werden muss.

DSR-Evaluationsstrategie | Auswahlkriterien

Quick & Simple Kleine und simple Designkonstruktionen, die mit wenig Risiko und Unsicherheit
behaftet sind, bspw. Teil-Artefakte zur Erkenntnisdetaillierung.

Human Risk & Ergibt sich das Hauptrisiko fiir das Artefakt aus der Nutzung durch Stakeholder
Effectiveness und/oder ist die Kostenintensivitdt gering, mit diesen in der Anwendungsdo-
maéne die Evaluation vorzunehmen, empfiehlt sich dieses Modell zum rigoro-
sen Nachweis der Anwendbarkeit und Nutzbarkeit.

Technical Risk & Efficacy Wesentlicher technischer Fokus der Entwicklung und/oder wenn Kosten fiir
Realanwendungsversuche zu hoch sind und/oder wenn der reine Nutzen des
Artefakts rigoros festzustellen ist, ohne anwendungsumweltbezogene Ein-
flusse.

Purely Technical Artefact AusschlieBlich technischer Nutzungsfokus des Artefakts ohne Stakeholder/sozi-
alen Aspekt.

Tabelle 18: Beispiele idealtypischer Evaluationsstrategien (eigene Darstellung in Anlehnung an Venable
u. a. [2014])
Neben den Beispielen fiir idealtypische Verlaufe von Evaluationen entwickelten Venable u. a.
(2014) zudem ein vierstufiges Schema zur Durchfihrung angepasster und auf den Zweck des
Artefakts zugeschnittener Evaluationen, wobei stets gilt, dass je nach Kapazitaten und Res-
sourcen die Evaluation bestmoglich und zielgerichtet durchgefiihrt werden muss. Das bedeu-
tet, dass beispielsweise die Evaluation von Teil-Artefakten weniger detailliert, aber sorgfaltig
durchgefihrt werden muss, da die Evaluation des Haupt-Artefakts Prioritat besitzt und zweck-

dienliche Funktionalitdt aufweisen muss (Venable u.a. 2014; Mullarkey & Hevner 2019;
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Hevner u. a. 2004). Je nach Art des Artefakts und Fortschritt des Designforschungsprojekts
eignen sich unterschiedliche Evaluationsstrategien. Tabelle 19 zeigt den Prozess bis zur Aus-

wahl einer Bewertungsstrategie flir Designforschungsprojekte und zugehoriger -artefakte.

1. Ziele definieren Bei der Definition von Zielen in der Designforschung konkurrieren deren vier wesentli-
und erlautern che Ausgestaltungsmoglichkeiten ggfs. miteinander, wobei dies abhangig von der
Phase des DSR-Prozesses ist.

1. Rigorositat der Durchfiihrung und Nachweis als verpflichtende Komponente der
Designforschung.

2. Ungewissheit und Risikominimierung beeinflussen den DSR-Prozess und miissen
frih erkannt und eliminiert werden.

3. Ethische Betrachtungen der Ziell6sungskomponenten und Vermeidung von Risi-
ken fir Stakeholder und die Anwendungsdomane bzw. Priifung der Vertretbarkeit
von Lésungen.

4. Effizienz hinsichtlich Ressourcen und Kapazitaten im Abgleich mit den Zielen 1.-3.

2. Strategieauswahl | Auswahl einer oder mehrerer Evaluationsstrategien anhand der definierten Ziele, wo-

bei jede Strategie eine Entscheidung dariiber ist, warum, wann und wie evaluiert wer-

den soll, bei der es grundsatzlich vier allgemeine Vorgehensweisen gibt:

1. Bewerten und Priorisieren von Designrisiken: potenzielle Probleme, denen das Ar-
tefakt ausgesetzt sein kann.

2. Aufwandseinschatzung unter Realbedingungen der Anwendungsdomane.

3. AusschlieBlich technischer Anwendungsbezug (keine Menschen in Nutzung invol-
viert) und Zeitbezug (jetzt oder zukiinftig) der Nutzung.

4. Artefakt-Konstruktion beurteilen (klein und einfach/groR und komplex).

3. Bestimmung der | Auswahl der zu bewertenden Eigenschaften, Ziele und Anforderungen des Artefakts.
zu bewertenden Ei- | Diese sind je nach Artefakt und Anwendungsdomane einzigartig und individuell auf

genschaften die Umweltbedingungen zugeschnitten.
4. Evaluationspha- Die eigentliche Durchfiihrung der Evaluation von Teil-Artefakten und des Haupt-Arte-
sen gestalten fakts einer Designstudie, wobei dies in Abhangigkeit von Ressourcen, Kapazititen,

Sinnhaftigkeit und Relevanz fuir das DSR-Projekt erfolgt.

Tabelle 19: Auswahl der Evaluationsstrategie fiir DSR (eigene Darstellung in Anlehnung an Venable u. a.
[2014])
Zwar ist die Evaluation ein nach Hevner u. a. (2004) sowie Alan Hevner & Chatterjee (2010:29
f.) maRgeblicher und verpflichtender Baustein der Designforschung, allerdings muss stets eine
VerhaltnismaRigkeit zwischen Aufwand und Durchfiihrung der Evaluation und der Ergebnisre-
levanz gegeben sein. Das beschriebene FEDS-Rahmenwerk eignet sich demnach zur Gestal-
tung und als Leitfaden der Evaluation und kann in einer Eigenschaftsevaluation auf die Bewer-
tung des Haupt-Artefakts sowie in eingeschrankter Form auf die der Teil-Artefakte in der DSR-
Vorgehensweise wie in Abschnitt 3.7.4 angewandt werden, wodurch sich einheitlich und
nachvollziehbar eine Evaluation mehrerer Teil-Artefakte abbilden lasst, die als Basis der Ent-

wicklung des Haupt-Artefakts dienen.
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3.4 Profil von Designtheorien

Neben den Evaluationsmethoden und Richtlinien zur rigorosen und relevanten Gestaltung de-
signwissenschaftlicher Forschung entwickelten Jones und Gregor (2007) einen Ansatz, der sich
den acht wesentlichen inhaltlichen Komponenten einer Design-Theorie widmet, wobei beide
Beispiele auf anwendungsorientierte Szenarien bezogen sind. Kuechler u. a. (2012) entwickel-
ten den Ansatz von Jones und Gregor (2007) induktiv weiter und definierten sechs Haupt- und
zwei Nebenkomponenten designwissenschaftlicher Theorie. In Bezug auf das Ausarbeitungs-
thema ist das Profil designwissenschaftlicher Theorien rahmenbildendes Konstrukt, inhaltli-

che Erganzung und zusatzliche Qualitatskontrolle zu Hevners (2007) Three Cycle View.

Komponenten

Beschreibung

Kernkomponenten

Ziel und Anwendungsbe-
reich

Detaillierte Beschreibung des Ziels und des Anwendungsbereichs fiir die De-
signtheorie und das entworfene Artefakt.

Konzepte

Erlduterung und Beschreibung aller in der Wissensbasis vorhandenen oder
neuen Objekte oder Konzepte, die fiir das Verstandnis der Theorie und des Ar-
tefakts relevant sind.

Kenntnis von Form und
Funktion

Vollstandige Darstellung von Modellen, Frameworks, Methoden und anderen
abstrakten Artefakten, die den Kern des designwissenschaftlichen Erkenntnis-
beitrags bilden.

Abstraktion und Generali-
sierung

Die Theorie muss so abstrakt und generalisiert abgebildet sein, dass Artefakte
nach der Erstellung verdndert werden kénnen, ohne dass die Theoriebasis ver-
andert wird.

Evaluation und Validierung

Durch Evaluation der Ergebnisse werden Behauptungen und Artefakte, die auf
Theorien basieren, in geeigneter wissenschaftlicher Weise getestet.

Erkenntnisnachweis

Bezug zur Wissensbasis und Verweis auf zugehorige einbezogene Theorien und
Methoden.

Zusatzkomponenten

Grundsatze der Implemen-
tierung

Erstellungsprozesse und Ergebnisse sind unmittelbar miteinander verbunden,
d. h., in jedem Artefakt sind Theorieanteile aus der Erstellung vorhanden, die
erkennbar sein missen.

Verwendungsansatz Zeigt Ansatze zur weiteren Verwendung der Theorie und des Artefakts und
entspricht einer induktiven Generalisierung.
Tabelle 20: Inhalte designwissenschaftlicher Theorien (eigene Darstellung in Anlehnung an Kuechler u. a.

[2012] und Jones und Gregor [2007])
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3.5 DSR-Wissensbeitragsframework und Beitragsarten

Wie in den Richtlinien fiir DSR unter Punkt 4. Forschungsbeitrag erlautert ist der Beitrag zur
Wissensbasis unter strenger Einhaltung hoher Relevanz- und Rigorositatsrichtlinien das Kern-
element der Designwissenschaft. Hierzu entwickelten Gregor und Hevner (2013) die DSR Con-
tribution Types, also ein Einordnungsschema fiir die Beitrage und Artefakte aus der Design-
wissenschaft und das DSR Knowledge Contribution Framework, das in einer Matrixdarstellung
die Qualitat und die Art des Beitrags anhand von Reifegraden festlegt.

Die Contribution Types, also die Art der Beitrage, die sich aus dem DSR ergeben, werden an-
hand ihrer Anwendbarkeit eingeordnet, wodurch die Forschungsergebnisse aus Designfor-
schungsprozessen unterschieden und anhand von Reifegraden bewertet werden kénnen. Ta-
belle 20 erldutert die einzelnen Reifegrade mit Beispielen. Da in einem Designprozess mehrere
Artefakte bzw. wie im Fall dieser Ausarbeitung mehrere Teil-Artefakte entstehen kdnnen, die
zusammen die Basis eines Haupt-Artefakts ergeben (Abschnitt 3.7.4), gilt es, diese anhand ih-
res Beitrags zur Wissensbasis einzuordnen, was mittels Dreistufenbewertung erfolgt (Gregor
& Hevner 2013). Das Rahmenwerk von Gregor und Hevner (2013) bewertet die Artefakte an-
hand von zwei Basismerkmalen, dem Ubergang von weniger zu mehr Abstraktion und anhand
des Reifegrads des Ergebnisses des designwissenschaftlichen Prozesses, d. h. des Artefakts.
Sowohl das Abstraktionslevel als auch der Reifegrad miissen deutlich erkennbar sein und do-

kumentiert werden (ebd.).

Contribution Type Beispiel Artefakte
Abstrakteres, vollstandiges und ausge- Stufe 3: Gut bis sehr gut ent- Designtheorien mittlerer bis
reifteres Wissen wickelte Designtheorie tber groBer GroRRe

ein bestehendes und bekann-
tes Phdnomen

Stufe 2: Entstehende Design- Konstrukte, Methoden, Mo-

theorie. Wissen besteht aus delle, Entwiirfe, Prinzipien,
funktionsfahigen Prinzipien technische Regeln
Stufe 1: Situative Implemen- DSR-IS: Instanziierungen
tierung des Artefakts DSR generell: Weiterentwick-
Spezifischeres, eingeschrinktes und we- lung anhand einer bestehenden
niger ausgereiftes Wissen Wissensbasis
Tabelle 21: Bewertung von DSR-Beitrdagen (eigene Darstellung in Anlehnung an Gregor und Hevner [2013])

Ableiten lasst sich die Einordnung bzw. die Abstufung anhand der Art und des Reifegrads der

durch Hevner u. a. (2004) angefertigten DSR-Richtlinien (Unterkapitel 3.2) und der dort vor-
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genommenen Gliederung in drei wesentliche Beitragsarten (Richtlinie 4): das Artefakt selbst,
die erarbeiteten Grundlagen und die im Designforschungsprozess herangezogenen Metho-
den.

Die Bewertung der Beitrage einer designwissenschaftlichen Forschung ermoglicht zudem de-
ren Einordnung in die Wissensbasis und in Bezug zur Anwendungsdomane, bzw. sofern das
Artefakt in einem weiteren Evolutionszyklus (Unterkapitel 6.1) weiterentwickelt wurde, die
Einordnung des generalisierten Artefakts hinsichtlich der Anwendungsproblemstellung meh-
rerer Doméanen (Dresch u. a. 2015:80 f.; Mullarkey & Hevner 2019).

Das in Abbildung 19 dargestellte DSR Knowledge Contribution Framework ist ein Rahmenwerk
hinsichtlich der Einordnung der Beitrdage aus einem DSR-Forschungsprojekt in die Wissensba-
sis der KB und zeigt anhand einer 2-x-2-Matrix die moglichen Arten von Beitragen (Tabelle 21).
Auf der Abszisse wird der Reifegrad des Problemkontexts von hoch bis niedrig abgebildet,
wahrend die Ordinate den aktuellen Reifegrad von Artefakten darstellt, die als potenzielle An-

satzpunkte flir L6sungen der Forschungsfrage existieren, ebenfalls von hoch bis niedrig.

Verbesserung (Improvement): Erfindung (Invention):

Niedrig

Neue Ldsungen fur bekannte Probleme Erfindung neuer Losungen fur
entwickeln neue Probleme
o Forschungschance und Wissensbeitrag Forschungschance und Wissensbeitrag
5
(4]
0
=
3
o o e - 3
T
g
[=2]
2
‘D
x Routine Design (Routine Design): Anpassung (Exaptation):
Bekannte Losungen auf bekannte Probleme Bekannte Lésungen auf neue Probleme
anwenden ausdehnen (z. B. Lésungen aus einem anderen

Bereich Ubernehmen)

Kein wesentlicher Wissensbeitrag Forschungschance und Wissensbeitrag

Hoch

Hoch Niedrig

Reifegrad der Anwendungsdomaéane

Abbildung 19: DSR-Wissensbeitrags-Rahmenwerk (eigene Darstellung in Anlehnung an Gregor und Hevner
[2013])

129
10.15772/ANDRASSY.2023.004



Die Einordnung eines Wissensbeitrags ist haufig komplexer als zundchst angenommen, da sie
von der Auspragung des Artefakts, dem Wissensstand und dem Publikum respektive von des-
sen Verstandnis abhangig ist und zugleich die Reifegrade (Abbildung 18) einen erheblichen
Einfluss austiben. Eine Reflexion und Einordnung des Beitrags kann demnach nur nach sorg-
faltiger Priifung erfolgen, da auch neue Theoriebildungen, die einen Mehrwert bieten, signifi-
kant und daher publizierbar sind, ebenso wie ein komplexes Artefakt, wodurch die Beitrags-
arten und die Einordnung in das Rahmenwerk zwingend miteinander verknlpft erfolgen mis-
sen. Wesentlicher Fokus der Aufmerksamkeit des Rahmenwerks sind die Wissensstartpunkte
(z. B. benannte Reifegrade) im Designprojekt, wodurch ein vollumfangliches Verstandnis der
Ziele und der Art und Weise, wie die Beitrage unterstiitzend agieren, ermoglicht wird (Gregor
& Hevner 2013). Nachfolgend werden die Felder der Matrix und ihre kontextuellen Ausgangs-

punkte naher erlautert.

Erfindung (Invention) — Erfindung neuer Lésungen fiir neue Probleme

Die Gestaltung innovativer Losungen flir neue oder bisher weitgehend unbekannte Probleme
entspricht oftmals einer deutlichen Veranderung bislang vorherrschender Denk- und Hand-
lungsweisen. Selbst der Erfindungsprozess ist oftmals ein vollkommen neuartiger Weg der Be-
trachtung und das Ergebnis, die Erfindung, kann als Artefakt angesehen werden, wodurch die
Erfindungsaktivitat als Designforschung einzuordnen ist (Gregor & Hevner 2013). Allerdings ist
die determinierende Pramisse hier, dass das Ergebnis den Anforderungen eines Artefakts ent-
spricht, eine Anwendung auf ein realwirtschaftliches anwendungsdomanenspezifisches Prob-
lem moglich ist und das entstandene Wissen der Wissensbasis zugefiihrt wird (Hevner u. a.
2004; Hevner 2007; Alan Hevner & Chatterjee 2010:17 ff.).

Die in diesen Quadranten einzuordnenden designwissenschaftlichen Projekte beschaftigen
sich mit der Erforschung ganzlich neuer und interessanter Phanomene und Probleme, fiir die
als Losungsansatz keine funktionierenden Artefakte und/oder Meta-Artefakte vorliegen
(Gregor & Hevner 2013). Ebenso kann eine Erfindung ein noch nicht aufgetretenes Problem
aufdecken und die Beantwortung zuvor nicht gestellter Forschungsfragen ergibt eine design-
wissenschaftliche Theorie als Artefakt (Alan Hevner & Chatterjee 2010:15 ff.; Gregor & Hevner
2013).

Dazu muss allerdings erwahnt werden, dass diese Vorgehensweise nicht zwingend mit allen
DSR-Modellen vereinbar ist, weshalb im weiteren Verlauf und zur Entwicklung der designwis-

senschaftlichen Vorgehensweise in dieser Ausarbeitung nur DSR-Prozessmodelle herangezo-
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gen wurden, die diesen Freiheitsgrad nicht beschranken und den Prozessschritt der Problem-
beschreibung offener gestalten. Das erkannte Problem muss nicht zwingend bereits existieren
und die Losung kann einen ungenauen Wert haben bzw. ergibt sich dieser im Laufe der For-
schung (Gregor & Hevner 2013). Der Beitrag ist die Konzeption des Problems selbst und das
Interesse des Forschenden daran, weshalb sich die meisten konzeptionellen Ausarbeitungen
in dieser Kategorie auf der Artefakt-Ebene bewegen, d. h., neue Artefakte als Losung fiir neue
Probleme entwickeln (Simon 1996; Gregor & Hevner 2013). Die Erfindung ist praskriptiver Na-
tur, d. h., das Artefakt wird als Ergebnis der Designforschung hervorgebracht und nach dem
Einsatz in der dafiir vorgesehenen Anwendungsdomane entsprechendes deskriptives Wissen
dokumentiert, was impliziert, dass, sobald deskriptives Wissen tiber eine Anwendungsumwelt
existiert, es sich nicht um eine Erfindung handelt, selbst wenn darin ein neuartiges Artefakt
zur Losung eines Problems erzeugt wird (ebd.)(Gregor & Hevner 2013). Tabelle 22 veranschau-

licht die Aufteilung der Wissensbasis in deskriptives und praskriptives Wissen.

Wissensbasis

Deskriptives Wissen Prdskriptives Wissen

e Phanomene (natirlich, kiinstlich, menschlich) e Konstrukte
O Beobachtungen 0 Konzepte
0 Klassifizierungen 0 Symbole
0 Messungen e Modelle
O Katalogisierung 0 Darstellungen

e Sinngebung 0 Semantik
0 Naturgesetze e Methoden
0 Regularien 0 Algorithmen
0 GesetzmaRigkeiten 0 Techniken
0 Muster e Instanziierungen
0 Theorien 0 Systeme

0 Produkte/Prozesse
e Designtheorie
Tabelle 22: Inhalte der Wissensbasis (eigene Darstellung in Anlehnung an Hevner u. a. [2004] und Gregor

und Hevner [2013])

Verbesserung (Improvement) — Neue Losungen fiir bekannte Probleme entwickeln

Der Verbesserungsquadrant zielt auf die Losung bestehender Probleme durch effizientere Ar-
tefakte, zugehorige Teil-Artefakte und Prozesse ab, wobei Anwendungskontext und -umfeld
bekannt sind, bestehende, sofern existent, Artefakte sind suboptimal (Gregor & Hevner 2013).
Durch das deskriptive Verstandnis des Problems in seiner Anwendungsdomane kdnnen inno-

vative Artefakte entwickelt werden, allerdings ist die rigorose Dokumentation der Verbesse-
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rung der Problemsituation als Fortschritt ein essenzieller Abschnitt der Artefaktentwicklung
(ebd.; Hevner 2007).

Betrachtet man DSR im Verbesserungsquadranten, ist ein Kernelement die Darstellung und
Kommunikation der Eigenschaften des neuen Artefakts, wodurch vor allem die Unterschiede
zwischen der neu erarbeiteten und der bestehenden Losung aufgezeigt werden (Gregor &
Hevner 2013). Das Artefakt durchlduft anschlieBend die in den DSR-Richtlinien (3.2) festge-
legte Evaluation, wo bewiesen werden muss, dass die aktuelle Losung bessere Ergebnisse lie-
fert als die vorherige und mit allen an die Evaluation geknipften Qualitatssicherungsmalinah-
men konform ist (Hevner u.a. 2004; Gregor & Hevner 2013). Die Inhalte des Verbesse-
rungsquadranten liefern Beitrdage zur praskriptiven wie deskriptiven Wissensbasis, wobei der

generelle Losungsraum grofer ist als im Erfindungsquadranten (ebd.).

Anpassung (Exaptation) — Bekannte Lésungen auf neue Probleme ausdehnen

Die Anpassung wirksamer Artefakte durch Heranziehen von Losungen aus anderen Anwen-
dungsdomanen und deren Nutzbarmachung fir ein neues Problem, entspricht der Herange-
hensweise des Anpassungsquadranten (Gregor & Hevner 2013). Die bestehenden Beitrage in
diesem Bereich sind bereits designwissenschaftlich behandelt worden und demnach ist de-
skriptives und praskriptives Wissen vorhanden, das verfeinert und erweitert einem neuen An-
wendungsbereich zugefiihrt wird. Einen wesentlichen Beitrag leistet diese Forschungsart im
Bereich der Informationswirtschaft und -gesellschaft, da technische Neuerungen oftmals
neuer Losungen bediirfen und Reaktionszeiten wie Innovationszyklen sehr kurz sind, wodurch
die Anpassung bestehender Technologien bzw. deren Testung hinsichtlich ihrer Anwendbar-
keit eine Moglichkeit der Problemlosung bietet (ebd.). Aus designwissenschaftlicher Perspek-
tive sind bestehende Losungen fiir artverwandte Probleme als Meta-Artefakte und ihre An-
passung an neue Problemstellungen in einer anderen Anwendungsdomane als Design-Zyklus
zu verstehen, da auch die Anpassung unter strenger Einhaltung der DSR-Richtlinien (3.2) er-
folgen muss (Hevner & Chatterjee 2010:16 ff.). Ebenso ist es flir den Designwissenschaftler im
Fall der Anpassungsforschung wichtig aufzuzeigen, wieso die Anpassung notwendig und wa-
rum die Anwendungsumwelt designwissenschaftlich relevant ist. Hinzu kommt, dass in der
neuen Anwendungsdomane besondere Gegebenheiten vorherrschen, die sich von den bishe-
rigen Anwendungsdomanen des Meta-Artefakts wesentlich unterscheiden (Gregor & Hevner

2013).
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Routine-Design (Routine Design) — Bekannte Losungen auf bekannte Probleme anwenden
Wenn ausreichend Wissen tber die Anwendungsdomane und die dort vorherrschenden Prob-
leme vorhanden ist und Meta-Artefakte zur Losung bereitstehen, spricht man aus designwis-
senschaftlicher Sicht von Routine Design, da weder eine Neuentwicklung eines Artefakts noch
eine Analyse eines unbekannten Problems oder eine spezifische Anpassung der Forschungs-
methoden erfolgen muss. Die sich im Routine-Design-Quadranten befindlichen Fragestellun-
gen und Probleme fallen in der Regel nicht unter den Forschungsbegriff, sondern sind be-
kannte Aufgabenstellungen, die routinemaRig geldst werden kénnen, wobei auch im Routine
Design neue Problemstellungen erkannt werden kdnnen, meistens durch die Nichtlosbarkeit
mit bekannten Losungswegen und Artefakten (Gregor & Hevner 2013). Dies wiirde nach der
in Abbildung 18 dargestellten Matrix und den erwahnten Reifegraden allerdings zu einer Ver-
schiebung in einen anderen Quadranten fihren.

Man spricht bei Routine Design ebenfalls von professionellem Design, wodurch eine Abgren-

zung zwischen DSR und der professionellen Anwendung von Design hochrelevant ist.

— Professionelles Design beschreibt die Nutzung bestehender Inhalte der Wissensbasis auf
organisatorische, institutionelle oder unternehmerische Probleme durch die Nutzung be-
stehender Artefakte zur Schaffung einer Best-Practice-Losung (Gregor & Hevner 2013).

— Im Gegensatz dazu identifiziert DSR Beitrdage der deskriptiven und praskriptiven Wissens-
basis (Tabelle 22) und gestaltet neue Losungsartefakte, die an alle Stakeholder der Anwen-

dungsdomane kommuniziert werden (ebd.).

Die Einordnung von Wissensbeitrdagen in ein Rahmenwerk dient der Feststellung der Art und
Weise, wie diese anzusehen sind, und als Verifikation, dass es sich um eine designwissen-
schaftliche Forschung handelt und nicht nur um eine Routinenutzung. Dies ist wiederum ein
Qualitatssicherungskriterium und unterstitzt die Einhaltung der Relevanz- und Rigorositats-
richtlinien (ebd.).

Neben den inhaltlich-formellen Vorgaben der Designforschung wurde durch Gregor und
Hevner (2013) ebenfalls ein Rahmenwerk zur Publikation angefertigt, das ihre Einheitlichkeit

und Vergleichbarkeit ermoglichen soll.
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3.6 DSR-Publikationsschema

Das designwissenschaftliche Publikationsschema erméglicht neben der einheitlichen Darstel-
lung der Ausarbeitungen und der somit gegebenen Vergleichbarkeit von Forschungsdokumen-
tationen eine weitere Qualitdtskontrolle. Ebenso bildet dieses Publikationsschema einen Rah-
men, wodurch auf den ersten Blick erkennbar ist, ob die Ausarbeitung den Anforderungen an
DSR entspricht und wie die Ergebnisse an die Stakeholder weitergegeben werden. Da DSR we-
sentlich mit der Gestaltung und Evaluation von Artefakten verbunden ist, erfiillt nicht jede
Ausarbeitung alle Anforderungen des Publikationsschemas, dennoch ist es als Rahmen, vor
allem hinsichtlich der Beitragsleistung zur Wissensbasis, anzusehen und beschreibt die ideal-
typische designwissenschaftliche Publikation (Gregor & Hevner 2013).

Das nachfolgende Schema wurde wesentlich fir die Publikation von Artikeln entwickelt und
demnach inhaltlich an die Publikation von DSR-Forschungsprojekten, hier die Dissertation, an-

gepasst.

1.Einfihrung | Problemerlauterung; Problembedeutung und Motivation; Erklarung des Kernkonzepts; For-
schungsfragen, Hypothesen und Forschungsgegenstand; Ubersicht iiber Methodik (DSR)
und zugehdrige Herangehensweisen; Theorie und Praxis; Einflihrung in bestehende Metho-
den und Praxis; Aufbau der Ausarbeitung; Erlauterung des Ziels der Forschung und der
grundlegenden Artefakt-Funktion

2.Literatu- Vorhergegangene Studien und Erkenntnisse, die fur die Ausarbeitung relevant sind (Theo-
riibersicht rien, empirische Studien, Finding, praxisbezogene Ergebnisse); beinhaltet anwendungsdo-
maéanen- und problemspezifische existierende Designstudien und Artefakte

3.Methodik Spezifischer im Kontext der Ausarbeitung verwendeter oder entworfener DSR-Ansatz; Be-
zug zur Wissensbasis muss deutlich sein (beispielsweise durch Heranziehen anderer De-
signforschung(sergebnisse)

4.Artefaktbe- | Genaue Beschreibung des Artefakts und seiner Eigenschaften auf einem angemessen abs-
schreibung | trakten Niveau zur Beitragsgestaltung der Wissensbasis; Beschreibung des Designprozesses
und Evaluation in diesem; ggfs. Designinspiration und Suchprozess; ggfs. Meta-Artefakte

5.Evaluation Beweis der Nutzbarkeit des Artefakts; die Evaluation erfolgt anhand festgelegter Metho-
den (3.3); bewiesen werden missen: Validitat, Nutzen, Qualitdt und Effektivitat

6.Diskussion Interpretation und Diskussion der Ergebnisse; Bedeutung der Ergebnisse im Abgleich mit
den Zielsetzungen der Einflihrung; Zusammenfassung und Learning; Vergleich mit friiheren
Ausarbeitungen; Limitationen; Bereiche fiir neue Forschung; theoretische und praktische
Signifikanz; Forschungsbeitrdge zur Wissensbasis werden hervorgehoben; Implikationen zu
Forschung und Praxis diskutieren

7.Zusammen- | AbschlieRende Beschreibung der wichtigsten Ergebnisse; wichtigste Beitrdge zusammen-
fassung fassen und in Bezug zur Einleitung anfiihren; Bedeutung des Themas hervorheben

Tabelle 23: DSR-Publikationsschema (eigene Darstellung in Anlehnung an Gregor und Hevner [2013])
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Einfiihrung

Die Einfiihrung dient dazu, den Uberblick (iber das Thema, das darin zu bearbeitende Problem
und die designwissenschaftliche Basis zu erldutern, wobei eine Problembeschreibung, die For-
schungsziele und -fragen, der genutzte DSR-Ansatz und die Funktionsweise des Artefakts kurz
beschrieben werden, wodurch der Rahmen des Projekts definiert wird. Die Beschreibung des
Verwendungszwecks des Artefakts bzw. die angestrebte Funktion ergibt sich aus den Anfor-
derungen aus der Anwendungsdomane, die in die Problembeschreibung einflieBen sollten,
wodurch die Problemklasse ebenfalls erortert wird, was fiir eine spatere Generalisierung not-
wendig ist und eine Einordnung der Arbeit in den Stand der Literatur erleichtert. Ebenfalls
sollten die Relevanz des Forschungsvorhabens und die Bedeutung des Problems in der An-
wendungsumwelt dargestellt werden und anhand bestehender Literatur aus der Wissensbasis
eine Erlduterung stattfinden, wieso dieses Thema designwissenschaftlich behandelt werden

sollte (Gregor & Hevner 2013).

Literaturiibersicht

Die Inhalte der Literaturtibersicht stammen aus der Wissensbasis und sollte fiir das designwis-
senschaftliche Projekt relevantes deskriptives und/oder praskriptives Wissen beinhalten,
ebenso wie bereits existierende problembezogene Artefakte. Ebenfalls ist es wichtig, aus allen
Bereichen, die sich mit dem Problem beschaftigt haben, relevante Arbeiten in einer triangula-
torischen?® Vorgehensweise heranzuziehen, da dhnliche Zielabsichten aus anderen Disziplinen
in dhnlichen Kontexten weiterreichende Einsichten ermdoglichen kénnen. Diese Ubersicht ist
ein wesentlicher Bestandteil des Fundaments (Theoriebasis), auf dem das Artefakt entwickelt
wird, um zu gewahrleisten, dass dieses und die designwissenschaftliche Vorgehensweise the-
menspezifisch problemldsungsorientiert sind (Gregor & Hevner 2013).

In den DSR-Schritten nach Dresch u. a. (2015:129 ff.) wird die Durchfiihrung einer systemati-
schen Literaturtbersicht als obligatorischer Schritt angefiihrt. Um die Stakeholder-Perspektive
und deskriptives und/oder praskriptives Wissen bestmoglich zu integrieren,erfolgt eine mog-

lichst breite Auswahl an Studien (Dresch u. a. 2015:129 ff.; Gregor & Hevner 2013).

26 Triangulation bezieht sich auf die Verwendung mehrerer Methoden oder Datenquellen in der qualitativen
Forschung, um ein umfassendes Verstandnis von Phanomenen zu entwickeln (Carter u. a. 2014).
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Methodik

Der angewandte DSR-Ansatz steht im Zentrum der Methodik und definiert die Rahmenbedin-
gungen, weshalb ein Verweis auf die Vorgehensweise (hier Hevner u. a. (2004) und Hevner
(2007)) zwingend erforderlich ist (Gregor & Hevner 2013). Die Einhaltung der Relevanz- und
Rigorositatsrichtlinien hat hochste Prioritat (Hevner u. a. 2004). Ebenso miissen Anpassungen
oder Erweiterungen der Methodik abgebildet und begriindet werden, wodurch die Nachvoll-
ziehbarkeit der einzelnen Schritte und Entwicklungen ermdoglicht wird (Gregor & Hevner 2013;

Alan Hevner & Chatterjee 2010:9 ff.).

Artefaktbeschreibung
Je nach Veroffentlichungstyp unterscheidet sich dieser Abschnitt maligeblich, da in Artikeln

weniger Moglichkeiten der detaillierten Artefaktbeschreibung gegeben sind als beispielsweise
in der Ausarbeitung eines Promotionsprojekts. Wesentlich ist, dass die Beschreibung des Ar-
tefakts und des Design-Zyklus bestmoglich je nach Format durchgefiihrt wird, was auch be-
deuten kann, dass dies den Grof3teil eines Artikels einnimmt. Die Abbildung des Artefakts mit
zugehorigen Relevanz-, Rigorositats- und Design-Zyklen kann zudem als Demonstration der
Glaubwiirdigkeit dienen, wobei hier ebenfalls Ansadtze der Evaluationsmethodik herangezo-
gen werden kénnen. Die Prasentation in diesem Abschnitt ist zudem abhangig von Art und
Funktionsweise des Artefakts, verwendeter DSR-Methodik und Forschungsfortschritt im DSR-
Prozess selbst, wobei Beschreibung und Abbildung komplexer Artefakte oftmals die Méglich-

keiten der Prasentation in Artikeln tberschreiten (Gregor & Hevner 2013).

Evaluation

Die Bewertungskriterien fir das Artefakt und die Teil-Artefakte beziehen sich auf Giiltigkeit,
Nutzen, Qualitat und Wirksamkeit, wobei jedes Artefakt valide sein muss, also funktioniert
und in operativer Tatigkeit seine Ziele erreicht (Venable u. a. 2014; Hevner u. a. 2004). Die
Nutzbarkeit dient zur weiteren Bewertung, da diese abbildet, ob das Artefakt in der Anwen-
dungsumwelt einen Mehrwert bietet (Gregor & Hevner 2013). Die mogliche Evaluation kann
durch verschiedenste Techniken erfolgen, wesentlich ist, dass diese aus der Wissensbasis
stammen und im Kontext des Artefakts eine sinnhafte Evaluation ermdoglichen (ebd.; Hevner
u. a. 2004). Dennoch ist vor allem bei der Evaluation ein gewisses Mal3 an Flexibilitat erlaubt,

da neue Artefakte oftmals nicht umfassend mit bestehenden Techniken bewertet werden

136
10.15772/ANDRASSY.2023.004



kénnen, zudem hat die Anwendungsumwelt einen Einfluss auf die Evaluation, da sich das Ar-

tefakt auch in dieser als ,,Proof of Concept” beweisen muss (Gregor & Hevner 2013).

Diskussion

Die Diskussion ist ein essenzieller Abschnitt hinsichtlich der Generalisierung der Nutzung des
Artefakts und fasst das gewonnene Designwissen zusammen, was beispielsweise durch die
Rekapitulation des Profils von Designtheorien (3.4) und die Einordnung des in der Ausarbei-
tung vorgenommenen und erstellten Profils vorgenommen werden kann (Gregor & Hevner
2013; Jones & Gregor 2007). Ebenfalls konnen je nach Artefakt-Typ explizit hervorzuhebende
Bereiche erneut erldutert werden, ebenso die wichtigsten Erkenntnisse und die speziellen De-
signprinzipien, die angewandt wurden, wobei die Neuartigkeit des Artefakts erneut demons-

triert und die Forschungsfragen beantwortet werden miissen (Gregor & Hevner 2013).

Zusammenfassung

Die Zusammenfassung dient der abschlieRenden Erlduterung der wichtigsten Erkenntnisse
und zeigt die Limitationen des designwissenschaftlichen Forschungsprojekts auf, wobei eben-

falls Anregung zu weiterer Forschung gegeben werden kann.

Die hier dargelegte Ausarbeitung orientiert sich strukturell an Gregor und Hevners (2013) DSR
Publikationsschema, da sich so die wesentliche Vorgehensweise, Hevners (2007) Three Cycle
View, und die Entwicklung des spezifischen DSR-Ansatzes bestmdoglich abbilden lassen und
sich die Ergebnisdarstellung einer komplexen Thematik fir Dritte verstandlich kommunizier-
bar gestaltet, was wiederum die Qualitdt des Beitrags zur deskriptiven und praskriptiven Wis-
sensbasis im Sinne von Simon (1969), Hevner u. a. (2004) und Gregor und Hevner (2013)

verbessert.

3.7 Methodisches Vorgehen

Das fir diese Ausarbeitung entwickelte methodische Vorgehen orientiert sich an Hevners
(2007) Three Cycle View als Ausgangsbasis und Rahmen fiir designwissenschaftliche For-
schung. Die Betrachtung des Themas digitalmedialer Informationsiiberfluss und die Auswir-
kungen auf Konsumenten gestaltet sich folglich anhand der Anwendungsdoméanen- (EV) und
Wissensbasisbetrachtung (KB), die daraufhin mit Rigorositats- und Relevanzzyklus (RiC/ReC)
an den zentralen DSR-Kern ankniipfen, in dem der iterative Design-Zyklus vorgenommen wird.

Durch eine Verknlpfung mit der linearen und evaluativen Vorgehensweise der DSR-Schritte

137
10.15772/ANDRASSY.2023.004



nach Dresch u. a. (2015:124) ergibt sich eine Darstellung der Abfolge der einzelnen Schritte im
DSR-Prozess, wodurch wiederum das angewandte DSR-Publikationsschema bestarkt und fest-
gehalten wird, wo in welchem Prozessschritt welche Gitekriterien und Rahmenbedingungen
Anwendung finden, um Rigorositdt und Relevanz zu bestatigen. Um eine tiefergehende und
detaillierte Betrachtung des Designprozesses der Ausarbeitung mit Teilschritten und Teil-Ar-
tefakten zu ermoglichen, wurde ebenfalls Mullarkey und Hevners (2019) ausgearbeitetes Pro-
zessmodell der Aktionsdesignforschung adaptiert und in die Vorgehensweise integriert,
wodurch sich in jedem Schritt die Teil-Artefakte und ihre Evaluation abbilden lassen.

Nachfolgend werden die einzelnen Designforschungsbestandteile und -methoden erortert

und darauffolgend die kombinierte Vorgehensweise eingehend beschrieben.

3.7.1 Three Cycle View

Das bereits in den Abschnitten 3.1.1-3.1.5 beschriebene Three-Cycle-View-Modell von
Hevner (2007), das auf dem konzeptionellen Rahmenwerk fiir Designforschung im Bereich von
Informationssystemen (Hevner u. a. 2004) basiert, bildet mit seinen Bereichen Environment
(EV), Knowledge Base (KB) und Design Science Research, verbunden durch die Relevanz- und
Rigorositatszyklen (ReC/RiC) und den in DSR stattfindenden Design-Zyklus, den Rahmen und
die Grundmethodik der in Abschnitt 3.7.4 entwickelten kombinierten und adaptierten DSR-
Vorgehensweise. Die Orientierung an Hevner u. a. (2004) und dem daraus fiir problembezo-
gene Management-Designforschungsprojekte abgeleiteten Three Cycle View (Hevner 2007)
bildet die Grundlage der methodischen Vorgehensweise, da in dieser alle wesentlichen und
obligatorischen Richtlinien und Vorgaben zur Durchfiihrung von DSR-Projekten enthalten
sind. Durch deren stetige Erweiterung und Anpassung, wie durch Jones und Gregor (2007),
Alan Hevner & Chatterjee (2010:12 f.), Gill und Hevner (2013), Gregor und Hevner (2013) und
Mullarkey und Hevner (2019), ergibt sich ein umfassendes Vorgehensmuster zur rigorosen
Durchfiihrung designwissenschaftlicher Forschung, die dennoch individuell auf jedes Projekt
angepasst werden muss. Zudem sind Three Cycle View (Hevner u. a. 2004; Hevner 2007) und
zugehorige Ausflihrung designwissenschaftlicher Tatigkeit und Forschung Teil der Entwicklung
der Vorgehensweise von Dresch u. a. (2015) sowie Mullarkey und Hevner (2019). Demnach
ergibt sich ein in sich geschlossenes Basismodell, das stetig an die Bediirfnisse der Anwen-
dungsdomanen und den Fortschritt der methodischen Forschung angepasst wird und als Wei-

terentwicklung einer Grundmethodik fungiert, die zur Durchfiihrung rigoroser Designfor-

138
10.15772/ANDRASSY.2023.004



schung herangezogen werden kann. Der Three Cycle View (Hevner 2007) ist demnach wie in
3.1 ausgefiihrt ein auf der designwissenschaftlichen Erforschung von Informationssystemen
(Hevner u. a. 2004) aufgebauter konzeptioneller Rahmen fiir das Verstandnis, die Durchfiih-
rung und die Auswertung der Erforschung designwissenschaftlich relevanter Phanomene, in-
dem verhaltenswissenschaftliche und designwissenschaftliche Paradigmen kombiniert wer-
den (Hevner 2007; Alan Hevner & Chatterjee 2010:16 f.).

Die folgenden Detailbeschreibungen der einzelnen Abschnitte entsprechen dem Three Cycle
View aus Perspektive der Ausarbeitung und lehnen sich an Hevner (2007) und an das Vorgan-

germodell (Hevner u. a. 2004) an.

Environment

Anwendungsbereich/Stakeholder:

. People:

o Konsumenten und Nutzer digitaler Endgerate

o Marketingverantwortliche

0  Werbetreibende

o Plattformbetreiber
. Organizational Systems:

o Unternehmen (Produktverkauf)
Plattformen/Plattformékonomien
Marketingagenturen
Internetagenturen
Academia

o] IT-Entwickler
. Technical Systems:

0  Social-Media-Plattformen

o] Cookie Tracking & User Behavior Tracking

o Websites/Onlineshops/generell: Plattformen

o CMS-/CRM-Systeme
. Regulatorisches Umfeld:

o] DSGVO

o Datenschutzverordnungen

o Datenschutz (allgemein) = Profiling

O o0oo0oo

Problems & Opportunities:

Digitaler Informationsiiberfluss und dessen Auswirkungen auf Konsumenten aus Marketingmanagementperspektive; Fehlen einer praxis-
orientierten Moglichkeit, diesem entgegenzuwirken

Probleme:

- Audience & Attention Fragmentation

- Steigende/r digitale/r Informationszunahme/-tberfluss

- Nischenbildung und steigende Anzahl von Plattformen (Spezialisierung in Konsumverhalten)
- Advertising-Clutter-Ansatz

— Vielzahl von ,,Lésungen” — Tools/CRM/CMS

- Keine ,ganzheitliche” Losung mit Fokus auf Konsumenten

Maoglichkeiten:

Keine ,ganzheitliche” Toollésung

Kennzahlen Cockpit und House of Quality als Ausgangsbasis
Touch Points sind identifizierbar

Identifizierbare Ansatzpunkte aus der Marketingperspektive

+ o+ o+ o+
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Knowledge Base

Grundlagen:
. Scientific Theories & Methods:
0 bestehende Theorien , digitaler Informationsiiberfluss” & begleitende Erscheinungen/Effekte (AtF/AuF usw.)

o bestehende Erklarungs- und Lésungsansatze aus Marketing und verhaltenspsychologischer Perspektive (Behaviorism)
ST 0  Beschreibbares und dokumentiertes Phanomen

3] Desk Research/Literatur Review
o Qualitative Expertenstudie: halbstandardisierte (leitfadengestiitzte) Experteninterviews + QIA in MAXQDA (nach

Kuckartz) — Codierung deduktiv/induktiv mit Vier-Augen-Prinzip (vollstindige Zweitcodierung)
SM o Qualitative Meta-Studie: QIA in MAXQDA (nach Kuckartz) — Codierung induktiv/deduktiv

0  SAM-Tool — Methodenanalyse zur Stakeholderinvolvierung

. Siehe Relevance Cycle fur Experience & Expertise im Detail: (DSR focusses on real life organizational problems)
0 Literatur und erste Erkenntnisse aus den Experteninterviews
0  Allgemein steigende Thematisierung der Auswirkungen digitaler Informationsverteilung und des digitalen Informa-
tionstberflusses
o Bestehende Losungsansatze sind nicht vollstandig; nur Gibergeordnete Betrachtung einzelner Teilbereiche und keine
Lésungsansatze fir praktische Anwendung (DSR)
o Literatur liefert Ansatze (fur Artefakt- und Forschungsfragen): GAP

. Meta-Artefakte:
o Kennzahlen Cockpit
O  House of Quality
[o] Customer Journey
o Evaluationsmatrix

Rigor Cycle

. Forschungsstand — aktuelle Themen und Bezug
. Bestehende Tools/Artefakte (Meta-Artefakte) und Modelle
M . Innovationsgetrieben
Grounding
Additions KB . Iden't/fyl.ng several different sources of ideas for the grounding of Design Research - Design
Inspiration durch Meta-Artefakte
. Kombinationen aus bestehenden Theorien & Modellen zur Lésung von Real-Life-Problemen in
L Organisationen/Unternehmen
] »DSR Contribution”
Relevance Cycle
Relevanz:
0 Teilergebnisse/Ergebnisse aus den SM (Knowledge Base) + Studien (qualitativ) und deren Auswertungen
0 Desk Research als Ausgangsbasis
o Ubertragung aus Knowledge Base: Experience/Expertise
0 Literatur und erste Erkenntnisse aus den Experteninterviews zeigen Bedarf an einer ,,neuen” Losung bzw. einem Ansatz zur Losung:
e Steigende Thematisierung der Auswirkungen digitaler Informationsverteilung und des digitalen Informationstberflusses
e Bestehende Losungsansatze beziehen sich lediglich auf Teilaspekte
e Literatur thematisiert Ansatze, die auf nicht digitalen Methoden basieren
Anforderungen:

0 Reduzierung der Marketingkommunikationsmanahmen und Anzahl der verwendeten Kanale durch exakte Zielgruppendefinition
und -ansprache

0 Feedback-gesteuerter Ansatz

0 Messbar und mehrdimensional orientiert, durch KPI aus allen Unternehmensbereichen (moglich!) — Expertenstudie liefert Relevanz
0 Iterativ — Expertenstudie liefert Relevanz

0 Spezialisierung im Kommunikationsverhalten

Field Testing

0 Theoretisches Artefakt/Modell
O Field Testing = Feedback von Experten und Anpassung im Design Cycle
0 Skizze als Design (DSR Contribution/Improvement DSR Knowledge Contribution)
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Design Science Research

Erstellen des Designartefakts + Erstellungsprozess
Design-Zyklus

Definition und Analyse der Gegebenheiten im Bereich
Digitaler Informationstberfluss im Kontext Marketing und
Zielgruppenrelevanz auf der Basis der Knowledge Base Entwicklung des Artefakts V(n, n+1 ...) auf Basis der

detaillierten Anforderungsanalyse
Anforderungsanalyse an das Artefakt Vn anhand des

Relevance Cycles und des Environments unter
Einbezug bestehender Meta-Artefakte

\

Entwicklungsanpassungen und deren Dokumentation
inklusive der Begriindungen fiir die umgesetzten

Anpassungen
Inhalte aus Diagnosezyklen 1-5 P J
V(n, n+1 ...)
A(n, n+1...) B(n, n+1...) I
A
\/
D(n, n+1 ...) C(n,n+1...) I
Evaluation des Expertenfeedbacks zu den jeweils Field-Tests anhand von Expertenanalysen und die

aktuellen Artefakten V(n, n+1 ...) Aufnahme von Expertenfeedback inklusive

entsprechender Dokumentation

Dokumentation und Reflektion der Entwicklung und <

Skizzierung von potentiellen Veranderungsparametern Relevance Cycle

. . ) . . Modellierungsprobleme werden dokumentiert
Sicherstellung der Einhaltung der Rigorisitéatsrichtlinien

Abbildung 20: Vierstufige Artefaktentwicklung (eigene Darstellung in Anlehnung an Vaishnavi und Kuechler
[2015])

Ein iterativer Zyklus entspricht einem Durchlauf der vierstufigen Artefaktentwicklung, weshalb

in Kapitel 4 mit Betrachtung der Teil-Artefakte und Meta-Artefakte aus der Wissensbasis nach

den Richtlinien fiir Designforschung (Gregor & Hevner 2013; Gill & Hevner 2013) das Artefakt

und dessen Entwicklung beschrieben werden. Hierdurch wird die Einhaltung der Relevanz-

und Rigorositatsrichtlinien garantiert und eine dokumentierte Qualitatssicherung ermdoglicht.
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3.7.2 DSR-Schritte

Die Vorgehensweise in linearen und definierten Schritten nach Dresch u. a. (2015:123) in Ab-
bildung 21 ist eine alternative Herangehensweise der Designforschung mit dem gleichen Ziel
wie Hevners (2007) Three Cycle View, namlich der Erstellung und Evaluation eines im Design-
prozess entworfenen (Dresch u. a. 2015:124) Artefakts, das in einer organisatorischen, insti-
tutionellen oder unternehmerischen Praxis respektive in der zugehdrigen Anwendungsdo-
mane eine Anwendung findet. Der wesentliche Unterschied ist die vorgeschriebene lineare
Vorgehensweise, wohingegen der Three Cycle View (Hevner u. a. 2004; Hevner 2007) mit
samtlichen Rahmenwerken und Richtlinien (Alan Hevner & Chatterjee 2010:15 ff.; Gregor &
Hevner 2013; Jones & Gregor 2007; Mullarkey & Hevner 2019; Gill & Hevner 2013; Baskerville
u. a. 2018; Venable u. a. 2014) mehr Freiheitsgrade aufweist.

Ahnlichkeiten beider Ansatze lassen sich insofern erkennen, als die DSR-Schritte nach Dresch
u. a. (2015:124) einer Kombination des DSR-Publikationsschemas (Gregor & Hevner 2013) mit
den DSR-Richtlinien (Hevner u.a. 2004; Gill & Hevner 2013; Alan Hevner & Chatterjee
2010:12) und den Evaluationsvorgaben (Hevner u. a. 2004) dhneln. Erweitert wird dies durch
einen hervorgehobenen Fokus auf die Generalisierung der Losung fiir eine Problemgruppe
und die Kommunikation der Ergebnisse (Dresch u. a. 2015:80 f.). Die Generalisierung der An-
wendbarkeit des Artefakts ergibt sich aus einer Konsolidierung von Konstruktions- und Kon-
tingenzheuristik (Dresch u. a. 2015:125). Die Parameter zur Beurteilung der Rigorositdt der
designwissenschaftlichen Forschung dhneln den Vorgaben von Hevner u. a. (2004) sowie Alan
Hevner & Chatterjee (2010:17 f.), wobei ebenfalls die Generalisierung von Ergebnissen und
Artefakt als obligatorisches Element integriert ist (Dresch u. a. 2015:126). Abbildung 21 ver-
anschaulicht die DSR-Schritte und den erwarteten Output gefolgt von der Beitragsgestaltung
der Wissensbasis anhand heuristischer Konstruktion und Kontingenz in Abbildung 22 und der
Auflistung der Parameter zur Rigorositatserlauterung in Tabelle 24, wodurch eine vollumfang-
liche Ubersicht (iber die Herangehensweise und den Ablauf der designwissenschaftlichen For-
schung nach Dresch u. a. (2015:118 ff.) abgebildet wird. Diese Ubersicht dient als Basiswissen
und -vorgehen zur Entwicklung der DSR-Vorgehensweise im Kontext vorliegender Ausarbei-
tung. Nachfolgend werden die zwdlf Schritte des Modells nach Dresch u. a. (ebd.) und ihre

Teilergebnisse erlautert.
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Abbildung 21: DSR-Schritte (Dresch u. a. 2015:124)

1. Problemidentifikation (/dentification of the problem)

Wissenschaftliche Forschung erfolgt aus dem Interesse an einem neuen oder interessanten
Problem, der Beantwortung bisher unbeantworteter oder sich durch Veranderung von Struk-
turen ergebender neuer wissenschaftlicher Fragen, oder aus dem Bedarf der Losung eines
praktischen Problems bzw. einer Klasse von Problemen (Dresch u. a. 2015:118 f.). Wie fiir den
Ansatz Three Cycle View (Hevner u. a. 2004; Hevner 2007) besitzt hier die Relevanz des Prob-
lems und des damit verbundenen Forschungsvorhabens einen priorisierten Stellenwert,
wodurch ein Nachweis (iber diese erfolgen und die Wichtigkeit hervorgehoben werden muss,
mit dem Ziel einer eindeutigen und definierten Problembeschreibung (Dresch u. a. 2015:118
f.). Aus der Problembeschreibung, der Relevanzbegriindung und der designwissenschaftlich
orientierten Vorgehensweise ergeben sich die Forschungsfragen und Hypothesen des For-

schungsvorhabens (Dresch u. a. 2015:119).

2. Problembewusstsein (Awareness of the problem)

Bereits bei Simon (1969) manifestierte sich die Ansicht, dass nicht nur die Identifikation, son-

dern auch das Bewusstsein lber das Ausmalfd und die Relevanz eines Problems ein wichtiger
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Schritt zur Erarbeitung einer Losung sind. Das umfassendste Verstdandnis fir ein Problem
ergibt sich aus der Sammlung aller sich mit dem Problem beschaftigenden Informationen, da
der Designwissenschaftler somit den Kontext des Problems und dessen Ursachen aufschliis-
seln und verwertbar machen kann (Dresch u. a. 2015:119 f.). Zudem werden in diesem Schritt
die angestrebte Funktionalitat des Artefakts, sein Beitrag zur Problemldsung und die Anforde-
rungen an das Artefakt aus der Anwendungsumwelt beschrieben, wobei dies noch auf der

Basis eines breiten Problemverstdandnisses beruht (Dresch u. a. 2015:119 f.).

3. Systematische Literaturrecherche (Systematic literature review)

Sowohl zur Vertiefung des Problemverstandnisses als auch zur Erweiterung des Bewusstseins
des Designforschers hinsichtlich des zu analysierenden Problems bedarf es fundierten Wis-
sens, das sich aus der theoretischen und methodischen wissenschaftlichen Wissensbasis
ergibt (Jones & Gregor 2007; Dresch u. a. 2015:120 f.). Diese Wissensgrundlage kann durch
die Durchfiihrung einer systematischen Literaturrecherche geschaffen werden, wobei nicht
nur traditionelle wissenschaftliche Inhalte, sondern ebenfalls designwissenschaftliche Er-
kenntnisse und Artefakte herangezogen werden missen, da dies wiederum die Relevanz des
Problems bestatigt, das Problembewusstsein steigert und die Wichtigkeit und Funktion des
Artefakts begriindet (Hevner u. a. 2004; Dresch u. a. 2015:120 f.).

Das Problembewusstsein und die systematische Literaturrecherche besitzen eine gleichge-
stellte Priorisierung, da hier eine wechselseitige Beeinflussung erfolgt, sind die Uberginge bei-
der Schritte flieRend. Dresch u. a. (2015:118 ff.) bezeichnet dennoch das Problembewusstsein
als Schritt 2 und die systematische Literaturrecherche als Schritt 3, was lediglich der Abbildung
einer systematischen Abfolge dient. Zusammen ergeben Schritt 2 und 3 demnach eine Formu-
lierung der relevanten Faktoren der Problemstellung, ein Verstandnis fir die Anwendungsum-
welt und eine in der Literatur bereits vorhandene und fiir das Designforschungsprojekt rele-
vante Wissensbasis (Dresch u.a. 2015:120 f.). Systematisch bedeutet, dass die Literatur-
recherche verantwortungsvoll und mit geeigneten Methoden aus der Wissensbasis durchge-

flhrt wird (Dresch u. a. 2015:129 ff.).

4. Artefaktidentifikation und Problemklassenkonfiguration (Identification of the artifacts
and configuration of the classes of problems)

Durch die Ergebnisse der systematischen Literaturrecherche kénnen Artefakte mit einem ahn-
lichen Problembezug identifiziert werden (Dresch u. a. 2015:129 ff.). Ebenso werden beste-

hende Losungsansatze vorhandener Artefakte fiir das gleiche Problem analysiert, wobei in
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diesem Fall gilt, dass eine Weiterflihrung der Forschung sinnvoll ist, da das neu entwickelte
Artefakt als Verbesserung (Gregor & Hevner 2013) einen Beitrag zur Designforschung und Wis-
sensbasis leisten kann (Dresch u. a. 2015:121). Gleiches gilt fiir die Klassifizierung von Proble-
men. Durch die Literaturrecherche und die Analyse der Anwendungsumwelt hinsichtlich Pra-
ferenzen, bestehender Artefakte und wissenschaftlicher Wissensbasis lassen sich das Problem
und die Klasse von Problemen klarer definieren, wodurch das neue Artefakt moglicherweise
bessere Losungen liefert und somit eine Idealldsung fiir eine Problemgruppe ergibt (ebd.).

Diese Vorgehensweise — Problembewusstsein, Literaturrecherche, Artefaktidentifikation und
Problemklassenkonfiguration — stellt zudem sicher, dass die Forschung einen relevanten Bei-
trag zu einer Klasse von Problemen leistet, wodurch sich Nutzbarkeit und Einsatzmoglichkei-
ten fir das Artefakt ergeben (Dresch u. a. 2015:121 f.). Die Ergebnisse des vierten Schritts sind
demnach die identifizierten bestehenden Artefakte (Konstrukte, Modelle, Methoden usw.),
die Definition der strukturierten und konfigurierten Klassen von Problemen und die Dokumen-

tation explizit zufriedenstellender Best-Practice-Lésungen (Dresch u. a. 2015:124).

5. Artefaktvorschldge zur Losung eines bestimmten Problems (The proposition of artifacts
to solve a specific problem)

Aus der Identifikation bestehender und problemorientierter Artefakte, die sich auf eine be-
stimmte Klasse von Problemen bezieht, ergibt sich das Visualisierungsbedrfnis moglicher ge-
nerischer Artefakte und deren Skizzen, die zur Lésung eines Problems beitragen, wobei diese
Losungen an die Anwendungsumwelt und dort geltende Regeln, d. h. den Leistungskontext,
die Machbarkeit und die realen Problembedingungen angepasst werden miissen. Eine Be-
trachtung der Umweltsituation, in der das Problem auftritt, in Abgleich mit moglichen Losun-
gen, um diese zu verandern, ist ebenfalls Teil dieses Schritts. Mit seinem Vorwissen (Schritte
1-4) sollte der Forscher eine erste Designskizze anfertigen bzw. eine Eigenschaftsbeschrei-
bung des Artefakts, wie das Problem gel6st werden kdnnte bzw. wo die Ansatzpunkte der
Losung flr das spezifische Problem liegen, vornehmen kénnen (Dresch u.a. 2015:121 f.;

Simon 1996).

6. Design des ausgewahlten Artefakts (Design of the selected artifact)

Als Basis eines neu zu erstellenden Artefakts wird aus einer Menge zuvor analysierter, im Prob-
lembezug stehender Meta-Artefakte dasjenige ausgewahlt, welches das hoéchstmogliche
Problemldsungsniveau aufweist, woraufhin ein angemessener und problembezogener Ent-

wurf erfolgt. Dieser Schritt beinhaltet die Definition aller Komponenten und interner Funktio-
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nen des Artefakts im Problemkontext der Anwendungsumwelt, ebenso wie dessen Limitatio-
nen, wobei die notwendigen Eigenschaften des Artefakts bereits in 2. Problembewusstsein
definiert wurden. Zur Gewahrleistung der Vollstandigkeit und des Verstandnisses ist es obli-
gatorisch, alle Schritte des Designs wie die herangezogenen Inhalte der Wissensbasis und die
Leistungsmerkmale des Artefakts sorgfaltig und nachvollziehbar zu dokumentieren, was wie-
derum die Evaluation erleichtert. Dieser Schritt dient wesentlich zur Sicherstellung der Errei-
chung einer anwendungs- und problembezogenen Losung, wodurch die Rigorositat der For-
schung und eine Nachvollziehbarkeit durch andere Forscher gewahrleistet werden (Dresch

u.a.2015:122f.).

7. Artefaktentwicklung (Development of the artifact)
Nach Entwurf erfolgt die Entwicklung des Artefakts, d. h. die Konstruktion des Artefakts und

dessen innerer Umgebung (Simon 1996; Dresch u. a. 2015:122 f.). Die Konstruktion des Arte-
fakts selbst weist einen sehr hohen Freiheitsgrad auf, d. h., es kdnnen verschiedenste wissen-
schaftliche Ansdtze herangezogen werden, solange der Problembezug erhalten und im Zielfo-
kus bestehen bleibt (Dresch u. a. 2015:122). Ziele der Artefaktentwicklung sind die Generie-
rung von Wissen und die Erarbeitung einer Problemlésung zur Verbesserung bestehender Sys-
teme, wodurch sich am Ende dieses Schritts zwei wesentliche Outputs ergeben, namlich das
Artefakt selbst und die Konstruktionsheuristiken, die aus der Entwicklung des Artefakts for-
muliert werden kénnen, da diese ebenfalls einen Beitrag zur Wissensbasis darstellen (Dresch

u.a.2015:122).

8. Artefaktevaluation (Evaluation of the artifact)

Die Evaluation der kiinstlich geschaffenen Artefakte (Simon 1996) nimmt in der schrittweisen
Designforschungsvorgehensweise nach Dresch u. a. (2015), wie auch generell in der Design-
forschung eine zentrale Rolle ein. In diesem Schritt betrachtet der Forscher das Verhalten des
Artefakts hinsichtlich der Losung des Problems und Uberarbeitet die Anforderungen aus
2. Problembewusstsein, wodurch eine Evaluationsmetrik zum Abgleich der Anforderungen
und Leistungen erstellt wird, wobei die Evaluation selbst in einer realen anwendungsorien-
tierten wie einer experimentellen Umgebung durchgefiihrt werden kann, allerdings unter der
Pramisse, dass die finale Version in der Anwendungsdomane genutzt werden kann (Dresch
u. a. 2015:123; Jones & Gregor 2007). Der wesentliche Output dieses Schritts sind ein funkti-

onierendes und evaluiertes Artefakt, ebenso wie die Ausformulierung der Kontingenzheuris-
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tik, d. h., die Limitationen der Einsatzfahigkeit und die Eingrenzung der Anwendungsumwelt,
werden durch den Forscher anhand der Evaluationsergebnisse festgelegt. Sollte im Evalua-
tionsschritt festgestellt werden, dass das Artefakt die benétigten und vordefinierten Anforde-
rungen der Anwendung nicht erfiillt, muss die Identifikation des Fehlers in der Entwicklung
und Durchfiihrung des Designprojekts erfolgen und ab dem Schritt, wo dieser auftrat, die Un-
tersuchung neu vorgenommen werden. Um die Anlehnung und generelle Grundlage des Ar-
tefakts in der wissenschaftlichen Theorie- und Methodenbasis zu gewahrleisten, werden Ent-

wicklung und Evaluation deduktiv realisiert (Dresch u. a. 2015:123 f.).

9. Erzielte Lernerfolge (Clarification of learning achieved during the research process)
Die Dokumentation der erzielten Lernerfolge dient als Referenz und als Beitrag zur Wissens-
basis, sowohl im theoretischen als auch methodischen Bereich, wozu alle positiven wie nega-

tiven Faktoren der Forschung festgehalten werden (Dresch u. a. 2015:124).

10. Schlussfolgerung (Conclusions)

Ziel der Schlussfolgerung bzw. Zusammenfassung ist es, die Ergebnisse der Forschung und die
wahrend der Durchfiihrung wesentlichen Meilensteile aufzuzeigen, ebenso wie die Grenzen
der Forschung, den Einsatz des Artefakts und dessen Limitationen, woraus sich wiederum

neue Forschungsfragen fiir weitere designforschungsorientierte Studien ergeben (ebd.).

11. Verallgemeinerung fiir eine Problemklasse (Generalization for a class of problems)

Ein wesentlicher Schritt der Vorgehensweise nach Dresch u. a. (2015:124) ist die Generalisie-
rung der Losung, d. h. des Artefakts, fir eine Klasse von Problemen, da somit ein erweiterter
Wissensfortschritt in der Designforschung und die Nutzbarkeit fiir eine breitere Anwendungs-
domaédne ermoglicht werden. Die Grundlage der Generalisierung ist die induktive Forschungs-
vorgehensweise, wodurch Losungen, hier Artefakte, eines bestimmten Problems durch Ver-

allgemeinerungen fiir eine breitere Anwendung geformt werden (ebd.).

12. Kommunikation von Ergebnissen (Communications of the results)

Den Abschluss der Vorgehensweise von Dresch u. a. (2015:124) bildet die obligatorische Kom-
munikation von Ergebnissen mit dem Ziel, moglichst viele Interessenten aus der Wissenschaft
und Anwendungsdomane zu erreichen. Zudem fasst dieser Schritt alle designwissenschaftlich

relevanten Inhalte und Ergebnisse zusammen (Dresch u. a. 2015:124).
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Artefaktentwicklung Artefaktevaluation

\ \

Konstruktions- Kontingenz-
heuristik heuristik

Konsolidierte Heuristiken
Verallgemeinerung fir eine
Problemklasse

Y

Beitrag zur
Wissensbasis

Abbildung 22: Beitrag der Konstruktions- und Kontingenzheuristik (eigene Darstellung in Anlehnung an
Dresch u. a. [2015:125])

Die Konstruktions- und Kontingenzheuristiken sind nicht nur Ergebnisse der Entwicklung und
Evaluation, sondern ebenfalls ein wesentlicher Beitrag zur Wissensbasis, da sie als Referenz
der Forschung und fir weitere Forschungsansatze als Orientierung dienen, weil sie Problem-
klassen und angewandte Heuristiken dokumentieren und somit als Durchfiihrungsmodelle
herangezogen werden konnen (Dresch u. a. 2015:125 f.). Abbildung 22 zeigt die Beitragsent-
wicklung der Wissensbasis aus der Konstruktionsheuristik des Artefakts und der Kontingenz-
heuristik der Evaluation.

Ahnlich der Vorgehensweise der DSR-Richtlinien zur Durchfiihrung rigoroser und relevanter
Designwissenschaft nach Hevner u. a. (2004) sowie Hevner & Chatterjee (2010:181) fihren
Dresch u. a. (2015:126) Richtlinien mit gleicher Absicht an (Tabelle 24).

Forschungsproblem — Problemrelevanz muss gegeben sein

— L6sung des Problems fuhrt zu einer SchlieRung/Verringerung von Liicken in
Theorie und Praxis

— Neuer Beitrag zur Wissensbasis muss generiert werden

Forschungsergebnisse | — Obligatorische Artefaktentwicklung

— Losung fur reale Probleme

— Loésungen missen auf das Problem angepasst und funktional sein
— Préasentation der Losung als Theorie oder Methodik

Artefaktevaluation — Evaluation mit geeigneten Methoden aus der Wissensbasis
— Nachweis des Nutzens des Artefakts
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Generalisierung der — Verallgemeinerung der Lésung fiir eine Klasse von Problemen
Losung — Konstruktions- und Kontingenzheuristiken missen fiir eine Klasse von Proble-
men verallgemeinerbar sein

Rigorositat der Durch- | — Alle Schritte der Methodik (Abbildung 21) miissen durchgefiihrt werden
fiihrung — Alle geplanten und durchgefiihrten Schritte und Aktivitdten missen dokumen-
tiert werden

Tabelle 24: Kriterien zur Beurteilung der Rigorositdt von DSR (eigene Darstellung in Anlehnung an Dresch
u. a. [2015:126])

Der Ansatz der Generalisierung von Problemldsungen bzw. der Nutzung von Artefakten fiir
eine Klasse von Problemen hebt sich von Hevner u. a. (2004) dahingehend ab, dass die Mog-
lichkeit der Beitragsgenerierung zur Wissensbasis mehr Freiheitsgrade besitzt, wodurch an-
wendungsorientiert ebenfalls eine breitere Kommunikation der Ergebnisse mdglich ist, da
diese nicht nur auf die Losung eines bestimmten Problems limitiert sind, sondern beispiels-
weise einen ganzen unternehmerischen Sektor verbessern oder Verbesserungen anregen
kénnen.

In der fir diese Ausarbeitung entworfenen DSR-Vorgehensweise in Abschnitt 3.7.4 finden Ge-
neralisierung und Kommunikation der Ergebnisse ebenfalls Anwendung, weshalb der Ansatz
von Dresch u. a. (2015:118 ff.) als Anregung und Erweiterung des Three Cycle View (Hevner

u. a. 2004; Hevner 2007) herangezogen wird.

3.7.3 Ausgearbeitetes Prozessmodell der Aktionsdesignforschung

Das ausgearbeitete ADR-Prozessmodell von Mullarkey und Hevner (2019) beschéftigt sich wie
der DSR-Ansatz von Hevner u. a. (2004) und Hevner (2007) mit der Entwicklung einer Losung
in Form eines kiinstlich erzeugten Artefakts (Simon 1996) fiir ein anwendungsdomanenspezi-
fisches Problem. Wie in Unterkapitel 3.1 erldutert ist der wesentliche Unterschied zwischen
ADR und DSR, dass Ersteres direkt in einem System der Anwendungsdomane stattfindet
(Mullarkey & Hevner 2019). Mullarkey und Hevners (2019) ausgearbeitetes Modell leitet sich
aus einem vierstufigen Paradigma zur Anwendung von Action Research in der Designforschung
ab, das um die Dimensionen der Designforschung, speziell der Artefaktentwicklung und Eva-

luation, erweitert wurde (Abbildung 23).
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Abbildung 23: Ausgearbeiteter ADR-Zyklus (Mullarkey & Hevner 2019)

Mullarkey und Hevner (2019) definieren den ADR-Prozess durch die wesentliche Eigenschaft,
dass Designwissen generiert werden muss, das wiederum innovative Artefakte erzeugt und
sich durch die Intervention in bestehende organisatorische, institutionelle oder unternehme-
rische Prozesse auszeichnet, weshalb der ADR-Zyklus auch als Interventionszyklus bezeichnet
wird. Abbildung 23 zeigt die in jedem ADR-Zyklus vorhandenen Aktivitdten und Prinzipien, wo-
bei jeder Interventionszyklus von der Formulierung des Problems und der Planung bis zur Ent-
wicklung und Design des Artefakts, der Evaluation, Reflexion und Formulierung des Learning
das gesamte ADR-Projekt unterstiitzt (Mullarkey & Hevner 2019). Eine entscheidende Eigen-
schaft der Interventionszyklen ist, dass ein Artefakt bzw. ein Teil-Artefakt erstellt wird, das im
Design-Zyklus (Abbildung 34) als Basis des Haupt-Artefakts bzw. der aus mehreren Zyklen ent-
standenen Teil-Artefakte dient, was Problemformulierung und -verstandnis wesentlich ver-
bessert und somit einen bestmoglichen Losungsansatz unterstitzt (Mullarkey & Hevner
2019). Wie in Designforschungsansatzen ist die Evaluation jedes Artefakts ebenfalls Teil des
Interventionszyklus und dient der Qualitatssicherung, wobei Teil-Artefakte verschiedenster

Natur sein konnen (Alan Hevner & Chatterjee 2010:39 f.; Mullarkey & Hevner 2019; Hevner
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u. a. 2004). Im ADR-Zyklus sind die Intervention bestehender Prozesse, die geflihrte Emergenz
und die gemeinsame Gestaltung der am Zyklus beteiligten Prozessschritte fundamentale Be-
standteile. Gleiches gilt fur die Artefaktentwicklung durch Wissenschaftler und Praktiker aus
dem Unternehmen, woraus sich fir jeden Zyklus eine Abfolge von Schllisselaktivitaten bzw.

acht Prinzipien (Tabelle 25) ergibt (Mullarkey & Hevner 2019).

1. Praxisinspiriert Inspiration fur die ADR-Aktivitdat kommt aus der Praxis und wird
durch ein dort vorherrschendes Problem angeregt.

2. Theoriebasiert Die Herangehensweisen ergeben sich aus fundierter wissenschaft-
licher Theorie und Methodik.

3. Reziproke Formgebung Alle ADR-Aktivitaten beeinflussen sich wechselseitig und wiede-
rum jeden folgenden Zyklus.

4. Gegenseitige Beeinflussung Wissenschaft und Praxis nehmen wechselseitigen Einfluss.

5. Verbindliche und zeitnahe Evalua- Die Evaluation erfolgt im zeitnahen Anschluss an die Entwicklung
tion des Artefakts und ist in ihren Ergebnissen verbindlich.

6. Kontrollierte Emergenz Durch Evaluation ergeben sich neue Eigenschaften auf Basis der

Theorie und Praxis.

7. Ergebnisse verallgemeinern Induktiv von der Lésung eines singuldren Problems auf eine brei-
tere Losungsebene verallgemeinern.

8. Abstraktion Aufteilung der (Teil-)Artefaktentwicklung in verschiedene Ebenen
zur Anpassung an die Forschungsziele und Wissensschritte im
ADR-Prozess.

Tabelle 25: ADR-Schliisselaktivitiaten (eigene Darstellung in Anlehnung an Gregor und Hevner [2013] und
Mullarkey und Hevner [2019])

Wesentlich flir das ADR-Modell ist, dass die Anzahl der Interventionszyklen nicht zwingend

vorgegeben ist, da diese je nach Projekt anderweitig gestaltet werden und in ihrer Auspragung

variieren, wobei Abbildung 24 als generische Vorlage zur Durchfiihrung eines ADR-Projekts

herangezogen werden kann (Mullarkey & Hevner 2019).
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Abbildung 24: Generischer ADR-Ablauf mit Einstiegspunkten der Forschung (Mullarkey & Hevner 2019)

Das generische, vierstufige ADR-Prozessmodell (Abbildung 24) erldutert die grundsatzliche
Vorgehensweise mit den fiir jedes Projekt erforderlichen Fortschrittspfaden und Feedback-
schleifen, wobei die grundsatzliche in den einzelnen Schritten durchzufiihrende Abfolge obli-
gatorisch ist: Problemformulierung und -beschreibung (P), Artefakterstellung (A), Evaluation
(E), Reflexion (R) und Formalisierung des Lernens (L) (Mullarkey & Hevner 2019).

In einem Diagnose-Zyklus ist der Kerninhalt, das Verstandnis des Problems bestmoglich aus-
zuarbeiten und die Relevanz hervorzuheben. In dieser Problemformulierung beschaftigt sich
die Forschung mit der Analyse der Anwendungsumwelt und Problemdomane und bezieht be-
stehende Meta-Artefakte ein, die gegebenenfalls durch eine Generalisierung ebenfalls fir das
Problem als anwendbare Lésung fungieren kdnnten, wobei Design-ldeen, wissenschaftliche
Theorien und Methoden, die rahmenbildend Einfluss nehmen, herangezogen werden, um das
Problem und dessen Umwelt bestmaoglich zu definieren. Die Artefakte, die in einem Diagnose-
Zyklus erstellt und bewertet werden, kénnen Anforderungsdefinitionen, technische Spezifika-
tionen und Konzeptualisierungen der Problem- und Losungsdomanen sein (ebd.).

Der Design-Zyklus entspricht einer erweiterten Version desjenigen der Three Cycle View
(Hevner 2007) mit den im Diagnose-Zyklus bereits beschriebenen obligatorischen Schritten,
wobei der Entwurf sowie die Gestaltung des Artefakts und der Designprinzipien iterativ erfol-
gen (Hevner u. a. 2004; Mullarkey & Hevner 2019; Alan Hevner & Chatterjee 2010:16 ff.).

In der dritten Phase des ADR-Prozesses erfolgt die Implementierung des entwickelten Arte-
fakts in der an der Forschung beteiligten Organisation, was mit dem als Field Testing bezeich-
neten DSR-Schritt bei Hevner u. a. (2004) und Hevner (2007) vergleichbar ist, das Artefakt in
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der fir es entwickelten Umwelt einzusetzen, da sich durch den Einsatz und die Testung die
Moglichkeit ergibt, Effizienz und Effektivitat des Designs zu evaluieren (Mullarkey & Hevner
2019).

Die Evolutionsphase beschreibt den abschlieBenden Schritt des ADR-Prozesses und ist we-
sentlich auf die Zukunft der Anwendbarkeit des Artefakts fokussiert, wobei, dhnlich wie in
Schritt 11 der DSR-Vorgehensweise nach Dresch u. a. (2015:124) die Generalisierung der An-
wendbarkeit des Artefakts flr eine Gruppe von Problemen ein Teil dieser Phase sein kann
(Mullarkey & Hevner 2019).

Hervorzuheben ist, dass je nach Fortschritt des Projekts und abhangig von den Gegebenheiten
der Anwendungsumwelt unterschiedliche Einstiegspunkte in den ADR-Prozess vorliegen, da
dieser wesentlich von der Praxis abhangt, weil forschungsrelevante, innovative und anwen-
dungsorientierte Artefakte oftmals partiell existieren und nur angepasst oder erweitert wer-
den mussen (Mullarkey & Hevner 2019). Diese Meta-Artefakte konnen sowohl im Diagnose-
als auch Design-Zyklus herangezogen werden, um die bestmégliche Nutzbarkeit und Prob-
leml6ésung zu erreichen, wobei auch diese Artefakte evaluiert und iterativ verbessert werden
missen (Alan Hevner & Chatterjee 2010:16 ff.; Mullarkey & Hevner 2019). Jede Iteration lernt
aus einem oder mehreren vorherigen Zyklen und modifiziert die Problemformulierung fiir den
nachsten Zyklus des Forschungsprojekts (ebd.).

In Bezug auf digitalmedialen Informationstiberfluss und dessen Auswirkungen auf Konsumen-
ten dient die Vorgehensweise des ADR-Modells nach Mullarkey und Hevner (2019) einer
strukturgebenden Ausformung der einzelnen Abschnitte, da durch die Aneinanderreihung von
Problembeschreibung, Artefaktentwicklung, Evaluation, Reflexion und Learning dhnlich den
Outputs in jedem Schritt der Vorgehensweise nach Dresch u. a. (2015) sich nach jedem Zyklus
ein Qutput formulieren lasst. Die ineinandergreifenden, sowohl vorwarts- als auch rickwarts-
gerichteten Betrachtungen des ADR-Modells erlauben zudem, dass Fehler in vorherigen Zyk-
len nachtraglich angepasst werden kdnnen, wodurch sich fiir das gesamte Modell ein iterati-
ver und flexibel reaktiver Charakter ergibt. Entscheidend fiir die Integration des ADR-Modells
in die Entwicklung einer DSR-Methodik fiir das Marketingmanagement ist der durch die Do-
kumentation aller Schritte und das Heranziehen der bestehenden Wissensbasis und enthalte-
ner Artefakte zu erbringende Nachweis der Relevanz und Rigorositdat (Mullarkey & Hevner

2019).
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3.7.4 Kombinierte und adaptierte DSR-Vorgehensweise

Die sich aus den DSR- und ADR-Ansdtzen von Hevner (2007), Dresch u. a. (2015:124) sowie
Mullarkey und Hevner (2019) auf das Ausarbeitungsthema kombinierte und adaptierte DSR-
Vorgehensweise stellt sich wie folgt dar:

Der Three Cycle View (Hevner 2007) entspricht der rahmenbildenden Basis der Vorgehens-
weise, in der die Anwendungsumwelt, das heranzuziehende Wissen in Form von wissenschaft-
lichen Theorien und Methoden und bestehenden Meta-Artefakten und die grundsatzliche
Vorgehensweise der Designaktivitdt unter Einhaltung strengster Relevanz- und Rigorositats-
richtlinien (ReC/RiC) definiert sind. Ebenso ergeben sich hieraus die Relevanziiberpriifung und
die Strenge des Beitrags zur Wissensbasis. Die von Hevner u. a. (2004) definierten Richtlinien
und Evaluationsmethoden sind wie das FEDS-Rahmenwerk (Venable u. a. 2014) einflussneh-
mende Parameter, welche die Qualitat, Relevanz und Rigorositat des Designforschungspro-
jekts gewahrleisten. Gleiches gilt fiir das angewendete Publikationsschema nach Gregor und
Hevner (2013) und deren Einordnung von Artefakten und Wissensbeitragen (3.5 und 3.6). Die
Einordnung der Designtheorien ermoglicht eine Einordnung des Artefakts und den Vergleich
mit dhnlichen Designartefakten , wobei in dieser Ausarbeitung das von Jones und Gregor
(2007) entwickelte und von Kuechler u. a. (2012) aufgegriffene Profil von Designtheorien zur
detaillierten Darstellung aller im Prozess erzeugten inhaltlichen Komponenten herangezogen
wird.

Die lineare Abbildung der DSR-Schritte nach Dresch u. a. (2015:118 ff.) (Abbildung 21), die
darin integrierten Feedback- und Evaluationsschleifen, die in jedem Schritt erzeugten Ergeb-
nisse und die Generalisierung der Anwendung des Artefakts fiir eine Klasse von Problemen
werden in der entwickelten Vorgehensweise im Rahmen des Three Cycle View (Hevner 2007)
als Ablauforientierung integriert. Durch den in allen Schritten dokumentierten Output, der
auch aus Teil-Artefakten bestehen kann, ist gewahrleistet, dass alle Ergebnisse der DSR-
Schritte nachvollziehbar sind, wodurch Rigorositat und Relevanz der Forschung unterstrichen
werden. Dokumentation und Zusammenfihrung von Konstruktions- und Kontingenzheuristi-
ken werten den Beitrag zur Wissensbasis qualitativ auf, wodurch wiederum die Anforderun-
gen des Three Cycle View bzw. dessen Rigorositatszyklus hinsichtlich der Einordnung der Bei-
tragsart (Gregor & Hevner 2013) erfiillt sind. Dies erleichtert zudem die Einordnung in das

Wissensbeitragsrahmenwerk nach Gregor & Hevner (2013).
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Die Anordnung in Zyklen (Abbildung 24) im ADR-Prozessmodell von Mullarkey und Hevner
(2019) und die Moglichkeit der mehrfachen Integration von Diagnose, Design, Implementie-
rungs- und Evolutionszyklen mit der jeweiligen Erzeugung friiher Teil-Artefakte ermdoglicht
eine vollumfangliche Abbildung aller am Prozess beteiligten Schritte. Designartefakte konnen
in diesem Kontext die Definition von Konzepten, Systemanforderungen, Problem- und L6-
sungsmodelle, Designprinzipien, Designfunktionen und forschungsrelevante Fragen und Hy-
pothesen sein (Hevner u. a. 2004; Gregor & Hevner 2013). Vor der Gestaltung des Designar-
tefakts im Design-Zyklus fligen diese iterativen ADR-Zyklen zunehmend gréBeres Designwis-
sen aus Abstraktion, Bewertung, Reflexion und Learning fiir jedes Teil-Artefakt zur Basis des
Projekts hinzu (Mullarkey & Hevner 2019).

Der kombinierte und auf das Ziel der Ausarbeitung adaptierte DSR-Prozess, der sich aus den
drei erlauterten DSR- bzw. ADR-Vorgehensweisen ergibt, wurde in mehreren Schritten dhnlich
dem Design-Zyklus des Three Cycle View (Hevner 2007) entwickelt und an die Anforderungen
der Anwendungsumwelt, d. h. das Promotionsprojekt, und unter Bezug zu bestehenden The-
orien und Methoden aus Design Science und Action Design angepasst.

Nachfolgend werden die einzelnen Schritte der Entwicklung der kombinierten und adaptier-
ten DSR-Vorgehensweise kurz aufgezeigt, um anschlieRend das finale Vorgehensmodell zu be-
schreiben und dessen Zyklen dem DSR-Publikationsschema (Gregor & Hevner 2013) zuzuord-
nen.

Der in 3.7.1 beschriebene Rahmen des Three Cycle View (Hevner 2007) im Kontext des Ausar-
beitungsthemas bildet zunachst das grundlegende Gerlist des Modells, wobei die in 3.7.1 ab-
gebildeten Bestandteile EV, KB, DC, RiC und ReC die inhaltlich finale Erstversion der geplanten
Vorgehensweise nach Hevner (2007) darstellen und in Bezug zu den aus der Problemanalyse
entwickelten Forschungsfragen und Hypothesen (1.4 und 1.5) stehen. Durch die Komplexitat
des Ausarbeitungsthemas und die vielen Freiheitsgrade des Modells war ein linearer, schritt-
weiser Ablauf des Modells nach Dresch u. a. (2015:124) eine strukturgebende Moglichkeit, um
Zwischenergebnisse und Teil-Artefakte als Outputs kenntlich zu machen und den weiteren
Verlauf auf diesen Erkenntnissen und den dadurch erkennbaren fehlenden Elementen aufzu-
bauen. Eine ausschlieBlich lineare Darstellung wie in Abbildung 21 war aus der Perspektive
des Ausarbeitungsthemas mit fest vorgegebener Schrittanzahl und deren inhaltlicher Gestal-
tung (Dresch u. a. 2015:118 ff.) trotz Feedback- und Evaluationsschleifen weniger frei als not-

wendig, da die Limitationen der Vorgehensweise Zwischenschritte und aufeinander aufbau-
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ende Teildesignlosungen nicht beinhaltet. Durch die generell problemorientierte Sicht der De-
signforschungsanséatze (Hevner u. a. 2004; Hevner 2007; Gregor & Hevner 2013; Dresch u. a.
2015:118 ff.) ergaben sich aus der Problemanalyse ebenfalls Forschungsfragen, welche die
Orientierung des Three Cycle View (Hevner 2007) in Abschnitt 3.1 auf das Problem bezogen
beeinflussten und steuerten. Die Integration des Publikationsschemas fiir Designforschung
(Gregor & Hevner 2013), ihrer Richtlinien (Hevner u. a. 2004; Alan Hevner & Chatterjee
2010:12; Dresch u. a. 2015:70; Gill & Hevner 2013) und Evaluationsmethoden (Hevner u. a.
2004; Venable u. a. 2014; Alan Hevner & Chatterjee 2010:15 f.) bildet den DSR-regulativen
Rahmen der kombinierten und adaptierten DSR-Vorgehensweise. Durch diese Integration in
den einzelnen Zyklen lasst sich im Kontext des Ausarbeitungsthemas die Darstellung von Ri-
gorositat und Relevanz noch deutlicher abbilden und kenntlich machen, welche Faktoren die
Qualitat des DSR-Projekts verbessern und wie die Fehleranfalligkeit durch die direkte Kon-
trolle der Einhaltung im Zyklus gesenkt wird. Hierzu eignet sich die ADR-Vorgehensweise nach
Mullarkey und Hevner (2019), wobei die erwdhnte Moglichkeit der mehrfachen Nutzung von
Zyklen die Detailliertheit des DSR-Projekts und somit die Genauigkeit erhoht.

Zur Integration des Three Cycle View, der DSR-Schritte und zyklischen ADR-Vorgehensweise
wurde durch eine Visualisierung (siehe Anhang) unter Bezugnahme auf die Forschungsfragen
und Hypothesen und deren Beantwortung durch die Methodikauswahl anhand der Gliede-
rung des Projekts das DSR-Publikationsschema (Gregor & Hevner 2013) nachempfunden und
in den zyklischen Ablauf Gbernommen. Diese Visualisierung gewahrleistet die inhaltliche Voll-
standigkeit der Ausarbeitung und das Einbeziehen aller wesentlichen Bestandteile der Design-
forschungstheorie und der relevanten Bereiche des Themas.

Die Entwicklung der kombinierten und adaptierten DSR-Vorgehensweise aus der Problemper-
spektive erfolgt dahnlich einem Design-Zyklus, d. h., in mehreren Schritten und unter anschlie-
Bender Evaluation hinsichtlich Nutzbarkeit (ebd.) flr die Ausarbeitung.

Abbildung 25 zeigt die erste Version der kombinierten und adaptierten DSR-Vorgehensweise
und orientiert sich hierbei schematisch an der linearen Vorgehensweise nach Dresch u. a.
(2015), wobei die einzelnen Schritte in zyklischer Darstellung in Anlehnung an Mullarkey und
Hevner (2019) gestaltet wurden. Dieses Ablaufschema bzw. die lineare Vorgehensweise be-
schreibt allerdings nur die einzelnen Zyklen, die angewandte methodische Vorgehensweise
und die pro Zyklus entwickelten Teil-Artefakte in Bezug zum Gesamtprojekt. Die Inhalte der

entscheidenden rahmenbildenden Bereiche von Hevners (2007) Three Cycle View (Unterkapi-
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tel 3.1) (EV, KB, DC, RiC und ReC) fehlen jedoch in dieser Ansicht. Das im Design-Zyklus entwi-
ckelte Haupt-Artefakt ergibt sich aus der in Abbildung 20 gezeigten vierstufigen iterativen Ar-
tefaktentwicklung, wobei dies ohne die in 3.7.1 bezeichneten Bestandteile des Three Cycle
View kontextlos erscheint, weshalb eine erweiterte Darstellung erarbeitet werden musste, die
alle drei Ansatze vereint abbildet und die Bedeutung des Design-Zyklus fiir das Forschungs-
vorhaben deutlicher herausstellt. Der grundlegende Aufbau in fiinf Diagnosezyklen ergibt sich
aus der immer spezifischer werdenden Problemdefinition pro Zyklus, da diese aus verschie-
denen Stakeholder-Perspektiven mit Fokus auf die Auswirkungen digitalmedialen Informa-
tionsliberflusses auf Konsumenten betrachtet wird. Hierzu wird in Anlehnung an Mullarkey
und Hevner (2019) in jedem Zyklus das Problem (P) spezifizierter betrachtet, ein Artefakt (A)
entwickelt, woraufhin dessen Evaluation (E) erfolgt. AnschlieBend werden der Zyklus und alle
erarbeiteten Inhalte einer Reflexion (R) unterzogen. Abschliefend erfolgt in jedem Zyklus die
Formulierung des Learning (L).

Der Interventionszyklus entspricht dem in ADR als Kernelement verankerten Eingreifen und
Verandern von Strukturen, wobei er sich aus der ADR-Basis und iterativer Anwendung (Abbil-
dung 23), d. h. als aktive Position in einem ADR-Projekt im Unternehmen ergibt, in dem direkt
die Intervention durchgefiihrt wird (Mullarkey & Hevner 2019). Da im Zuge der Ausarbeitung
ein theoretisches Modell erarbeitet wird, das einer Herangehensweise zur (Teil-)Losung des
digitalmedialen Informationstiberflusses entspricht, erfolgt kein direkter Eingriff in eine Orga-
nisation durch eine Intervention. Die Ubernahme des Begriffs Implementierung aus dem ge-
nerisch ausgearbeiteten ADR-Prozessansatz (Abbildung 24) (Mullarkey & Hevner 2019) ent-
spricht einer weiteren Option, wobei grundsatzlich keine Implementierung stattfindet. Aus
der Gegenliberstellung dieser beiden Begrifflichkeiten, ebenfalls unter Betrachtung des nach
Dresch u. a. (2015:124) als ,,Clarification of learning achieved” — Erlduterung der erzielten
Lernerfolge — bezeichneten Schritts, erfolgt ein Bezug zu Hevner (2007) und dem im Three
Cycle View als Requirements bezeichneten Bestandteil des ReC. Der Anforderungszyklus (Ab-
bildung 26) entspricht demnach einer Kombination aus Interventions- und Implementierungs-
zyklus, wobei die wesentliche Aufgabe die Fragen nach der potenziellen Evolution, den Mog-
lichkeiten des Einsatzes und den Limitationen des Artefakts sind. Die Weiterentwicklung des
DSR-Ansatzes der Ausarbeitung erfolgte unter Beachtung der zuvor genannten fehlenden In-
halte und nicht passenden Begrifflichkeiten, wobei vorerst an einer linearen Darstellung fest-

gehalten wurde.
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Abbildung 25: DSR-Prozess im Forschungskontext (Version 1) (Birne & Piazolo 2021)

Die Inhalte der einzelnen Diagnose-, Design-, Anforderungs- und Evolutionszyklen werden im
Anschluss an Abbildung 27 detailliert erldutert, wobei diese seit dem ersten Modell (Abbil-
dung 25) inhaltlich unwesentlich verdandert wurden, da vor der Entwicklung und Darstellung
der kombinierten und adaptierten Vorgehensweise bereits die methodischen Schritte in der
erwahnten Visualisierung angedacht und in Abgleich mit den generellen Vorgaben zur Durch-
fihrung von Designforschung (Unterkapitel 3.1-3.6) geplant wurden. Die methodische, auf
den Inhalten der Wissensbasis beruhende Vorgehensweise zur detaillierten Problembeschrei-
bung und -analyse ergab sich zudem aus der Literatur zu Designwissenschaft und Forschungs-
methodik.
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Abbildung 26 ist die Weiterentwicklung der ersten Version der kombinierten und adaptierten
Vorgehensweise, in der die zuvor als fehlend identifizierten Dimensionen und Rahmenbedin-
gungen der Grundmethodik des Three Cycle View (Hevner 2007) integriert und Anpassungen
der Teil-Artefakte vorgenommen wurden. Die Darstellung bleibt vorerst linear, da der Inhalt,
die Bezeichnungen und die Auspragungen der einzelnen Zyklen Prioritdt haben. Ebenso be-
stehen bleibt die Verknipfung der Teil-Artefakte als Basis des im Design-Zyklus iterativ entwi-
ckelten Haupt-Artefakts. Die Relevanz des Design-Zyklus als Zentrum der Basismethodik des
Three Cycle View (Hevner 2007) wird ebenfalls hervorgehoben, wohingegen der Anforde-
rungs- (zuvor Interventionszyklus) und Evolutionszyklus als wesentlich von Dresch u. a.
(2015:124) sowie Mullarkey und Hevner (2019) inspirierte Weiterfiihrung angesehen werden,
weshalb diese optisch nachgelagert erscheinen. Diese beiden Zyklen sind nicht weniger wich-
tig fir die Vorgehensweise, die Abgrenzung erfolgte zur Prazisierung der Diagnosezyklen und
des Design-Zyklus mit der vierstufigen Artefaktentwicklung (Abbildung 20) (Vaishnavi &
Kuechler 2015).

Die vierstufige und iterative Artefakt-Erstellung ist der Kernprozess des Design-Zyklus. Diese
durchlauft insgesamt zwei iterative Durchgange, wobei in jedem das Artefakt durch ein Eva-
luation Board evaluiert wird. Die in Bezug zu dem in der Ausfiihrung entwickelten Artefakt
stehende Vorgehensweise der in diesem Entwicklungsprozess stattfindenden Evaluation wird
in Kapitel 4 detailliert beschrieben.

Die Weiterentwicklung der in Abbildung 25 gezeigten ersten Version beinhaltet die wesentli-
chen Rahmenbedingungen des Three Cycle View (Hevner 2007) (Abbildung 26) und erweitert
somit den DSR-Prozess um die fehlenden Rahmenbedingungen. Die lineare Darstellung der
Abfolge der jeweiligen Zyklen erscheint in der Darstellung der Version 2 dennoch wie eine
Abgrenzung der Diagnosezyklen (D1-D5) zu den Design-, Anforderungs- und Evolutionszyklen.
Ebenso ist der Einbezug der Zyklen und Elemente des Three Cycle View (Hevner 2007) nicht
als Rahmenkonzept des gesamten Prozesses zu erkennen. Zudem ist der schrittweise, aufei-
nander aufbauende Ablauf dhnlich dem linearen Ansatz von Dresch u. a. (2015:124) aus-

schlief8lich anhand der Verknlipfung der Teil-Artefakte zu erkennen.
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DSR-Prozess im Forschungskontext (Version 2) (eigene Darstellung)

Abbildung 26
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Um den Rahmen und aufeinander aufbauenden Ablauf deutlicher zu gestalten, wurde in einer
dritten Version (Abbildung 27) eine andere Darstellungsform herangezogen, die das im Pro-
zess stattfindende Wachstum und damit einhergehende steigende Verstandnis fiir die Anwen-
dungsdomane und das betrachtete Problem abzubilden versucht. Diese Darstellungsform er-
moglicht zudem, den Rahmen des Three Cycle View (Hevner 2007) deutlicher zu kennzeich-
nen, wodurch die Definition der Anwendungsdomane, des Problems und der Mdglichkeiten,
ebenso wie die herangezogene Wissensbasis und der zentrale Baustein des Design-Zyklus
noch verstandlicher gestaltet werden kénnen. Die Anordnung der Zyklen erfolgt daher in ei-
nem spiralformigen Aufbau, wobei der duRere Rahmen die Anwendungsumwelt und Wissens-
basis des Three Cycle View (Hevner 2007) aufgreift. AnschlieRend an die in Abbildung 27 auf-
gezeigte Vorgehensweise werden die detaillierten Inhalte des Rahmens, der Diagnose, des
Designs und der Anforderungs- und Evolutionszyklen beschrieben, da deren Aufbau nachfol-
gende Ausarbeitungsschritte und Erlauterungen bzw. Ergebnisse der durchgefiihrten Studien
und Ansatze determiniert.

Um die Ubersichtlichkeit der DSR-Prozessabbildung zu gewéhrleisten, wurden die Diagnose-
zyklen gedreht, sodass die Beteiligungen der Teil-Artefakte als Basis des Haupt-Artefakts deut-
licher dargestellt sind. Die Drehung der Zyklen verdandert jedoch keinesfalls deren Struktur o-
der Funktionsweise, d. h., jeder Zyklus beginnt mit der Problembetrachtung (P). Darauf erfolgt
die Artefaktentwicklung der Teil-Artefakte (A), deren Evaluation (E), die Reflexion (R) und die
Dokumentation der gelernten Inhalte (L). SchlieRlich werden die einzelnen Zyklen, ihre Inhalte
sowie die Abbildung erlautert.

Die kombinierte und adaptierte DSR-Vorgehensweise erfolgt in den nachfolgenden Darstel-
lungen in Anlehnung an den angepassten Problemldsungszyklus fiir DSR (Dresch u. a. 2015:80;

Van Aken 2005).
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Abbildung 27: DSR-Prozess im Forschungskontext (Version 3) (eigene Darstellung)

Rahmen

Der dulRere Rahmen beinhaltet die Bestandteile des Three Cycle View (Hevner u. a. 2004;
Hevner 2007) aus Unterkapitel 3.1 und die in den Unterkapiteln 3.2—-3.6 angefiihrten Rahmen-
bedingungen fiir die Durchflihrung designwissenschaftlicher Projekte. Hierdurch kdnnen An-
wendungsumwelt und Limitation der Anwendbarkeit auf vorerst ein Problem definiert wer-

den. Zudem ergibt dieser Rahmen eine durch die Inhalte vordefinierte allgemeine Vorgehens-
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weise hinsichtlich der Gewahrleistung der Einhaltung von Relevanz- und Rigorositatsrichtli-
nien und der Qualitatssicherung der Beitrage zur Wissensbasis und deren Einordnung.

Die Anlehnung an das Publikationsschema fiir designwissenschaftliche Publikationen (Gregor
& Hevner 2013) erméglicht zudem die Vergleichbarkeit aller nach dieser Vorgehensweise an-

gefertigten Ausarbeitungen und Ergebnisse.

Three Cycle View:
Environment
Knowledge Base
Relevance Cycle
Rigor Cycle

I I
I I
| Design Cycle |
I I
I I

DSR Richtlinien
DSR Publikationsschema
Profil von Designtheorien
DSR Wissensbeitragsframework und Beitragsarten
Evaluationsmethoden und FEDS Rahmenwerk

Abbildung 28: Inhalterahmen (eigene Darstellung)

Diagnosezyklus 1 (D1)

Im ersten Diagnosezyklus, der sich inhaltlich an die DSR-Schritte 1-3 nach Dresch u. a. (2015)
anlehnt, erfolgen Identifikation und Definition des zu untersuchenden Phanomens, der grund-
satzlichen Problemstellung (P), der Anwendungsdomane (EV) und der Spezifikationen sowie
die Erlduterung der vorherrschenden Probleme und Chancen, die sich aus dem Rahmen des
Three Cycle View (Hevner 2007) ableiten lassen. Ebenfalls werden relevante theoretische Mar-
ketinginhalte erldutert, da das Thema primar einen Marketingbezug hat. Zudem werden die
im Problembezug wesentlichen Stakeholder betrachtet. Durch die Literaturiibersicht, die Be-
standteil der KB ist, wird das Problem aus wissenschaftlicher Perspektive verstandlich abge-
bildet, woraus sich neben Liicken in der Literatur ebenfalls die Forschungsfragen und Hypo-
thesen als Teil-Artefakt (A) im Kontext des betrachteten designwissenschaftlichen Problems
ergeben (Hussy u. a. 2013:159 ff.). Die Evaluation (E) erfolgt durch eine mehrfache problem-
orientierte Anpassung der Forschungsfragen, wobei die finale Version im Problembezug der
Anwendungsdomane und hinsichtlich der herangezogenen Literatur einer Reflexion (R) unter-
zogen wird. Das Learning (L) aus dem Diagnosezyklus 1 besteht demnach im dokumentierten
Problemverstandnis, im Verstdandnis der Anwendungsdomane und in der Selektion relevanter

Literatur und Methoden fiir das weitere Vorgehen.
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Diagnosezyklus 1

EV: Problem und Méglichkeiten
KB: Literatur und wissenschaftliche Theorien

Literaturiibersicht/
Theorieanbindung

et s Forschungsfragen
Identifikation des Problems und und Hypgthesin

Literaturiibersicht

Digitalmedialer
Informationstiberfluss und die
Auswirkungen auf Konsumenten

Abbildung 29: Diagnosezyklus 1 (eigene Darstellung)

Diagnosezyklus 2 (D2)

Im Diagnosezyklus 2 erfolgt eine auf der Literaturtibersicht, den Forschungsfragen und Hypo-
thesen aufgebaute qualitative Experteninterviewstudie (KB), die sich aus der Betrachtung der
wesentlichen Stakeholder im Problembezug ableitet. Ebenfalls wird das Problem in der An-
wendungsdomane (P) anhand der Ergebnisse aus D1 erneut weitergehend spezifiziert. Durch
diese Studie werden sowohl Teile der Forschungsfragen beantwortet, es erfolgt aber auch
eine an der Vorgehensweise von Mullarkey und Hevner (2019) orientierte tiefergehende De-
finition des Problems, da dieses durch das Artefakt (A) und das Learning (L) im Diagnosezyk-
lus 1 detaillierter beschrieben und aufgegliedert werden kann. Im Diagnosezyklus 2 wird we-
sentlich die Expertenperspektive (EV) auf den digitalmedialen Informationsiiberfluss und des-
sen Auswirkungen auf Konsumenten erdrtert. Ebenfalls ergibt sich aus der Expertenstudie ein
Nachweis der Relevanz des Themas fiir eine definierte Stakeholdergruppe der Anwendungs-
domane (ReC). Das sich im Diagnosezyklus 2 ergebende Artefakt (A) entspricht einer Relevanz-
pyramide der Faktoren des digitalmedialen Informationstiberflusses aus Expertensicht im un-
ternehmerischen wie generellen Kontext, die Auswirkungen auf Betroffene haben. Es erfolgt
daher eine generelle, nicht ausschlieBlich auf Konsumenten konzentrierte Betrachtung. Die
Evaluation (E) gestaltet sich aus dem Abgleich der Ergebnisse der Expertenstudie mit beste-
hender Theorie (KB), wobei die generelle Vorgehensweise durch eine Intercoder-Ubereinstim-
mung der qualitativen Zweitcodierung der Studie evaluiert wird, was ein Qualitatssicherungs-
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kriterium ist (Mayring & Fenzl 2014:546 ff.; Kuckartz & Radiker 2019:267 ff.). Als Reflexion (R)
erfolgt ein Abgleich der methodischen Vorgehensweise der KB und der Ergebnisse, wodurch
eine Detaillierung der Problembeschreibung stattfindet. Das Learning (L) aus dem Diagnose-
zyklus 2 bilden demnach die Ergebnisse und die Auswertung der qualitativen Interviewstudie
in MAXQDA, ein Relevanznachweis des Themas in der Anwendungsumwelt, ein besseres Ver-
standnis fur alle Problem-Stakeholder bzw. vom Problem Betroffene und die Erkenntnis, dass
die Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiberflusses eine hohe Relevanz im gene-

rellen Themenbezug aufweisen.

Diagnosezyklus 2

EV: Stakeholder (Unternehmen)
KB: Wissenschaftliche Theorien und Methoden
ReC: Relevanz in der Anwendungsumwelt aus
der Stakeholderperspektive

Qualitative Expertenstudie
(Interviews)

Relevanz des Themas im
Unternehmens- und
Expertenkontext

Relevanznachweis
des Themas aus der
unternehmerischen
und Expertensicht

Pyramidenmodell

Abbildung 30: Diagnosezyklus 2 (eigene Darstellung)

Diagnosezyklus 3 (D3)

In Diagnosezyklus 3 wird anhand einer durchgefiihrten qualitativen Meta-Studie (KB) explizit
die Stakeholdergruppe der Konsumenten (EV) betrachtet, nachdem durch die in D2 erarbei-
teten Ergebnisse ein Uberblick iber das Thema aus Expertensicht hinsichtlich aller Betroffe-
nen eine weitere Detaillierung des Problemverstdndnisses (P) geschaffen wird. Das in D3 ge-
schaffene Artefakt (A) ist eine Ergebnisdarstellung der wesentlichen Ausldser, begiinstigender
Faktoren und Auswirkungen digitalmedialen Informationsiiberflusses auf Konsumenten (EV).

Die Darstellung des Artefakts erfolgt in einer Auflistung der Ausldser und Auswirkungen mit
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Erlduterungen. Die Evaluation (E) erfolgt wie in D2 aus dem Abgleich der Ergebnisse der Meta-
Studie mit bestehender Theorie (KB) und dem Abgleich mit der Zielsetzung des designwissen-
schaftlichen Projekts. In der Reflexion (R) erfolgt ein Abgleich der methodischen Vorgehens-
weise der KB und der Ergebnisse, woraus sich eine detailliertere, auf der in D2 erarbeiteten
Problembeschreibung ergibt. Die Ergebnisdarstellung und die Auswertung der Studie ergeben
wiederum das Learning (L), aus dem sich das weitere Vorgehen ableiten lasst, was wiederum
das betrachtete Phanomen verstandlicher macht und eine weitere Spezifikation erlaubt. Hie-
raus lasst sich fur die in D4 durchgefiihrte Betrachtung der Meta-Artefakte (KB) eine Funktio-
nalitatsbewertung deren Einsatzes zur Bewaltigung des digitalmedialen Informationsiiberflus-

ses ableiten.

Diagnosezyklus 3

EV: Stakeholder (Konsumenten)
KB: Wissenschaftliche Theorien und Methoden
ReC: Relevanz in der Anwendungsumwelt aus
der Stakeholderperspektive

Qualitative Meta-Studie

Digitalmedialer
Informationsuberfluss und die
Auswirkungen auf Konsumenten

Ausloser und
Auswirkungen von
Informations-
uberfluss auf
Konsumenten

Auswertungs-
ubersicht

Abbildung 31: Diagnosezyklus 3 (eigene Darstellung)

Diagnosezyklus 4 (D4)

Aus der Theoriebasis (KB) ergeben sich bisher zur Unternehmenskommunikation und Steue-
rung der MarketingmalRnahmen verwendete Meta-Artefakte, d. h. Methoden, mit denen par-
tiell versucht wird, den Auswirkungen des digitalmedialen Informationstiberflusses entgegen-
zuwirken (EV), wodurch wiederum das Problem (P) und seine methodische Behandlung spezi-
fiziert und eingegrenzt werden. Die Betrachtung der Meta-Artefakte und deren Vergleich in
Tabellenform (A) bzw. das Aufzeigen fehlender Funktionalitdt im Problemkontext dient der
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Erarbeitung der wesentlichen und erforderlichen Eigenschaften, die das Haupt-Artefakt hin-
sichtlich der Definition des Problembezugs besitzen muss, um funktional und zielgerichtet ge-
nutzt und als relevante Losung herangezogen werden zu konnen. Die Evaluation (E) der Ergeb-
nisse bzw. der Tabelle als Teil-Artefakt erfolgt im Abgleich mit den Anforderungen an ein po-
tenzielles Designartefakt aus D2 und D3. Die Reflexion (R) bezieht sich auf die Problemldsungs-
komponenten der existierenden Meta-Artefakte und ihre Anwendbarkeit. Das Learning (L)
ergibt sich aus einem Uberblick, welche Ansitze zur Lésung detailspezifischer Problemberei-

che, beispielsweise explizite Ausldser oder Auswirkungen, herangezogen werden kdnnen.

Vergleichstabelle

om0

Meta-Artefakt Betrachtung

Diagnosezyklus 4

EV: Nutzung von Meta-Artefakten
KB: Meta-Artefakte

Abbildung 32: Diagnosezyklus 4 (eigene Darstellung)

Diagnosezyklus 5 (D5)

Um die Rigorositat des Forschungsvorhabens und des methodischen Vorgehens zu erhéhen
(RiC), werden in D5 unter Zuhilfenahme des SAM_TOOL, das eine Analyse der herangezoge-
nen wissenschaftlichen Methoden und Theorien (KB) im Problembezug (P) ermdoglicht, die
Vorgehensweise und ihre Auswahl bewertet. Dies liefert zudem Erkenntnisse, ob die Problem-
definition (P) und das ausgewahlte methodische Vorgehen sinnvoll waren, was wiederum ei-

nen Beitrag zur KB darstellt. Das Artefakt (A) bilden die Bewertungstabelle und deren Inter-
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pretation. Evaluiert (E) wird, indem die Kriterien der SAM_TOOL-Analyse Gberprift und der
Prozess wiederholt wird, falls das Vorgehen nicht optimal ausgefiihrt wurde. Die Reflexion (R)
erfolgt in einem Abgleich vorhergegangener Schritte mit den Ergebnissen des SAM_TOOL. Das
formulierte Learning (L) beschreibt die Nutzbarkeit der gewéahlten Methodik fiir die Problem-
stellung, was im Evolutionszyklus zur Generalisierung der Erkenntnisse herangezogen werden
kann, da die Methodik sich gegebenenfalls auch auf eine Gruppe von Problemen zur Analyse

anwenden ldsst.

SAM_TOOL

Tabelle

Diagnosezyklus 5

KB: Wissenschaftliche Theorien und Methoden
RiC: Grundlagen und Beitrag zur Wissensbasis

Abbildung 33: Diagnosezyklus 5 (eigene Darstellung)

Aus den Ergebnissen der Diagnosezyklen (D1-5) respektive den Teil-Artefakten ergeben sich
die wesentlichen anwendungsdomanen- und problembezogenen Spezifikationen. Diese defi-
nieren die Eigenschaftsstruktur des Haupt-Artefakts als Losungsansatz in Form des Vorgehens-
modells zur zielgerichteten Sender-Empfanger-Kommunikation, das als relevanter und rigoro-

ser Beitrag der Wissensbasis zugefihrt wird. Der Beitrag der Teil-Artefakte zur Ausgestaltung
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des Haupt-Artefakts wird durch die Verknlipfung der Teil-Artefakte mit der vierstufigen Arte-
faktentwicklung (detailliert in Abbildung 20) durch den im Zentrum der Abbildung 27 ebenfalls

spiralférmig angeordneten Pfeil dargestellt.

Design-Zyklus (DC)

Die Festlegung der Anforderungen an das Haupt-Artefakt aus den Diagnosezyklen 1-5 ermdg-
licht unter Zuhilfenahme der Designtheorie von Vaishnavi und Kuechler (2015) die bereits in
Abbildung 20 beschriebene Designgestaltung in vier Stufen, die zudem in mehreren lIteratio-
nen erfolgt. Der Problembezug (P) des Design-Zyklus ergibt sich anhand der Ergebnisse und
Erkenntnisse der Diagnosezyklen hinsichtlich der festgestellten Anforderungen an das Haupt-
Artefakt im Problemlosungskontext der Anwendungsdomane.

Die Artefaktentwicklung (A), hier die Level-2-Artefakt als , Verbesserung (Improvement)” in
Form eines Vorgehensmodells (Gregor & Hevner 2013), erfolgt in der bereits erwahnten vier-
stufigen Vorgehensweise (Abbildung 20). Nach mehreren iterativen Durchldufen, bei denen
eine (Haupt-)Evaluation des Haupt-Artefakts als Expertenfeedback in Form des Field Testing
(Hevner u. a. 2004; Hevner 2007) durchgefiihrt wird, wodurch das Artefakt in seiner vierstufi-
gen Entwicklung evaluiert und nach Anpassungen erneut getestet wird, erfolgt die finale Eva-
luation (E) des Haupt-Artefakts im Design-Zyklus. Wesentlicher Bestandteil dieser ,,Zykluseva-
luation” ist die Feststellung, ob das Artefakt den Anforderungen der Anwendungsdomane und
dem Problemlésungsbezug entspricht.

Ein wesentlicher Unterschied der (Haupt-)Evaluation im Design-Zyklus zu den zuvor in den Di-
agnosezyklen durchgefiihrten ,Zyklusevaluationen” ist, dass durch die iterative Evaluation
und das Feedbacksystem des Field Testing eine deutlich intensivere Evaluation durchgefihrt
wird. Diese intensivere Evaluation ergibt sich aus der ressourcenbezogenen Sichtweise der
Evaluation, d. h., die Evaluation richtet sich nach den strengen Relevanz- und Rigorositatsricht-
linien (RiC, ReC), wird allerdings mit einem verhaltnismaRigen Aufwand durchgefiihrt, um Res-
sourcen im Designprojekt addquat zu verteilen (Venable u.a. 2014; Hevner u.a. 2004;
Mullarkey & Hevner 2019). Hierzu stellt sich in jedem Schritt die Frage nach dem Ziel der Eva-
luation und dessen Relevanz fiir das gesamte Forschungsprojekt, woraus sich im Falle des De-
sign-Zyklus und der (Haupt-)Evaluation eine Priorisierung ergibt.

Das Ergebnis dieser Evaluation sind die Bewertung der Problemlésungsorientierung und die
richtige Einordnung des Artefakts in das Wissensbeitragsframework. In der Reflexion (R) wird

das entwickelte Haupt-Artefakt auf die Ausgangsproblemstellung bezogen, wodurch sich ab-

169
10.15772/ANDRASSY.2023.004



gleichen lasst, ob es sich wahrend der Designentwicklung verandert hat. Als Learning (L) wer-
den alle im Design-Zyklus vorgenommenen Designschritte, Definitionen, Anpassungen und die
Ergebnisse der Field Testings dokumentiert. Dies ist ein wesentlicher Schritt, um die Basis ei-
ner spateren Generalisierung zu gestalten, aus der sich ein generalisierter Problembereich

ergibt (Dresch u. a. 2015:122 ff.).

Artefaktgestaltung

Vierstufige
Haupt-Artefaktentwicklung

Design Cycle

Evaluation
Field Testing

Haupt-Artefakt

Design Zyklus

RiC und ReC Richtlinien
Design Science Research

Abbildung 34: Design-Zyklus (eigene Darstellung)

Anforderungszyklus (AZ)

Der Anforderungszyklus ergibt sich in Anlehnung an den Interventionszyklus des ausgearbei-
teten Prozessmodells der Aktionsdesignforschung (ADR) nach Mullarkey und Hevner (2019).
Da der ADR-Prozess ein Artefakt zur Losung eines organisatorischen, institutionellen oder un-
ternehmerischen Problems verpflichtend erzeugen muss, das in die Strukturen der Anwen-
dungsdomane direkt eingreift (Mullarkey & Hevner 2019), ist die Bezeichnung der Interven-
tion im ADR-Kontext korrekt. Im Kontext der Ausarbeitung und aus Designforschungsgesichts-
punkten ist der Begriff der Intervention allerdings irrefiihrend, da keine direkte Intervention
stattfindet. Allerdings wird im Anforderungszyklus die Konstruktions- und Kontingenzheuristik

des Haupt-Artefakts Gberprift, aus der sich wiederum die Konsolidierungsheuristik des Evo-
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lutionszyklus (EZ) ableiten ldsst, aus dem sich die Generalisierung des Artefakts fiir eine Prob-
lemgruppe ergibt (Dresch u. a. 2015:124 f.).

Der Anforderungszyklus dient der finalen Uberpriifung, ob das Artefakt die urspriinglichen
und in den Diagnosezyklen weiterentwickelten Anforderungen der Anwendungsumwelt im
Problembezug (P) erfillt. Hieraus ergeben sich die Limitationen, Méglichkeiten und eine Dis-
kussion Uber potenzielle Evolutionsformen des Haupt-Artefakts, woraus eine Auflistung von
Weiterentwicklungspotenzialen als Teil-Artefakt (A) resultiert. Die Evaluation (E) erfolgt an-
hand einer problembezogenen Betrachtung der Potenziale und der hypothetisch méglichen
Entwicklung bzw. Generalisierung des Artefakts. Die Reflexion (R) bezieht die Ergebnisse der
Evaluation in den Kontext des Gesamtthemas und der zuvor gewonnenen Erkenntnisse ein.

Das Learning (L) ergibt sich in der Dokumentation der Evaluations- und Reflexionsergebnisse.

Anforderungszyklus

RiC und ReC Richtlinien
KB: Beitrag zur Wissensbasis

Limitationen
Mdglichkeiten
Evolutionsdiskussion

Potentiale fiir
Weiterentwicklung

Abbildung 35: Anforderungszyklus (eigene Darstellung)

Evolutionszyklus (EZ)
Der in Anlehnung an Mullarkey und Hevner (2019) ibernommene Evolutionszyklus, der dem
11. DSR-Schritt nach Dresch u. a. (2015:124) entspricht, dient der Weiterentwicklung und Ge-

neralisierung der Anwendungsmoglichkeiten des Artefakts. Demnach ist die Problembetrach-
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tung (P) die kritische Analyse der Anwendungsumwelt, der Problemstellung und der Maoglich-
keiten der Generalisierung der Anwendung des Artefakts flr eine Gruppe von Problemen.
Hierzu werden die im AZ bereits diskutierten Moglichkeiten der Generalisierung herangezo-
gen. Das Artefakt (A) ist die Skizze eines generalisierten Haupt-Artefakts als Teil-Artefakt des
EZ. Die Evaluation (E) erfolgt durch den Abgleich der generalisierten Anforderungen der Prob-
lemgruppe mit der hypothetischen Anwendbarkeit des Teil-Artefakts. Im EZ der kombinierten
und adaptierten DSR-Vorgehensweise konnen, da anders als im ADR-Prozess keine direkte Im-
plementierung in der Anwendungsdomane erfolgt, nur hypothetische Vorhersagen getroffen
werden. Die Limitationen aus dem AZ greifen daher bei der Verallgemeinerung der Anwend-
barkeit ohne eigene Designforschungstatigkeit zur Generalisierung des Haupt-Artefakts. Das
Haupt-Artefakt entspricht in dieser Betrachtung einem Teil-Artefakt fiir die weitere Entwick-
lung einer generalisierten Losung. Die Reflexion (R) bezieht die Skizze des generalisierten Teil-
Artefakts auf die Eigenschaften des Haupt-Artefakts und vergleicht diese mit den hypotheti-
schen Anforderungen der Problemgruppe. Das Learning (L) erfolgt durch Dokumentation und
Kommunikation der Ergebnisse sowie eine Zusammenfassung des Projektinhalts und der Er-

gebnisse.

Evolutionszyklus

RiC und ReC Richtlinien
KB: Beitrag zur Wissensbasis

Generalisierung der
Anwendbarkeit

Generalisiertes
Haupt-Artefakt

Abbildung 36: Evolutionszyklus (eigene Darstellung)
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Die beschriebene kombinierte und adaptierte DSR-Vorgehensweise ist wesentlich auf die An-
forderungen des Problembezugs der Ausarbeitung entwickelt. Eine Generalisierung der Vor-
gehensweise fir andere Designforschungsprojekte ist moglich, jedoch nicht Inhalt und Ziel

dieser Ausarbeitung, weshalb hier darauf verzichtet wird.

3.7.5 Zyklus und DSR-Publikationsschema

Mit dieser Vorgehensweise lassen sich in Kombination mit dem DSR-Publikationsschema
(Gregor & Hevner 2013) die einzelnen Abschnitte und Zyklen aufeinander beziehen. Dieser
Bezug erméglicht die inhaltliche Uberpriifung, ob alle Bestandteile des DSR-Prozesses Be-
standteile der Gliederung und somit des DSR-Publikationsschemas sind (Tabelle 26). Dieser
Abschnitt dient der Sicherstellung der Vollstéandigkeit, der Qualitatssicherung und Dokumen-
tation der Zusammenfihrung aller wesentlichen Bestandteile aus Hevners (2007) Three Cycle
View unter Einbeziehung der DSR-Schritte (Dresch u. a. 2015:124) und des ausgearbeiteten

Prozessmodells der Aktionsdesignforschung (Mullarkey & Hevner 2019).

DSR-Publikationsschema Inhaltsverzeichnis des Kombinierte und adaptierte
(Gregor & Hevner 2013) Promotionsprojekts DSR-Vorgehensweise
1. Einflihrung 1 Einfihrung -
2. Literaturtibersicht 2 Digitalmedialer Informationsiiberfluss | Diagnosezyklus D1
3. Methodik 3 Forschungsdesign Diagnosezyklen D1, D2, D3, D4,
D5
4. Artefaktbeschreibung 4 Design-Zyklus (DZ) Design-Zyklus
5. Evaluation 5 Evaluation Design-Zyklus (iterative Evalua-
tion der Artefaktentwicklung)
Anforderungszyklus
6. Diskussion 6 Diskussion Evolutionszyklus
7. Zusammenfassung 7 Zusammenfassung -
Tabelle 26: Einordnung der kombinierten und adaptierten DSR-Vorgehensweise in das Publikationsschema

fiir DSR nach Gregor & Hevner [2013] und das Inhaltsverzeichnis des Promotionsprojekts (ei-
gene Darstellung)

3.8 Konzeption der Untersuchungen

Die Konzeption der methodischen Untersuchung des Phanomens des digitalmedialen Infor-

mationstberflusses orientiert sich an der in 3.7.4 entwickelten kombinierten und adaptierten
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DSR-Vorgehensweise und deren Diagnosezyklen sowie am Publikationsschema fiir Designfor-
schungsprojekte (Gregor & Hevner 2013).

Die nachfolgende Ausflihrung unterteilt sich in die Literaturlibersicht des Diagnosezyklus 1
und die auf deren Erkenntnissen aufbauende qualitative Experteninterviewstudie des Diagno-
sezyklus 2. Die Fokussierung auf die Stakeholdergruppe der Konsumenten erfolgt in der qua-
litativen Meta-Studie des Diagnosezyklus 3. Ausgehend von den Ergebnissen der Diagnosezyk-
len 1-3 und im Einklang mit den Anforderungen des Three Cycle View (Hevner 2007) werden
in der Vergleichsstudie des Diagnosezyklus 4 potenzielle Meta-Artefakte herangezogen und
hinsichtlich ihrer Eigenschaften verglichen, woraus sich deren Losungskompetenz im Problem-
bezug und die wesentlichen Anforderungen fiir das Haupt-Artefakt ableiten. Die SAM_TOOL-
Methodenbewertung des Diagnosezyklus 5 dient dem erneuten Nachweis der Rigorositat der
herangezogenen wissenschaftlichen Methoden und Theorien und ist als computergestitzte

zusatzliche Qualitatssicherungsmallinahme einzuordnen.

3.8.1 Literaturibersicht (Diagnosezyklus 1 —D1)

Der Design-Zyklus 1 weist im Vergleich zu allen weiteren Zyklen eine Anomalie in der Darstel-
lung auf, die sich durch das Publikationsschema fiir Designforschungsprojekte (Gregor &
Hevner 2013) ergibt. Demnach erfolgt die Literatur- und Theorieanbindung in Kapitel 2 bis
Unterkapitel 3.6 in einer quellenbasierte Beschaftigung mit Theorie.. Der theoretische Teil der
Designforschungsvorgehensweise und die zugehdrigen Richtlinien und Leitfaden sind durch
das DSR-Publikationsschema in Abschnitt 3 zum methodischen Vorgehen integriert, waren
nach Machi und McEvoy (2016) allerdings noch Bestandteil der Literaturibersicht. Diese Ano-
malie der Darstellung Uibt keinen Einfluss auf die Durchfiihrung des Diagnosezyklus 1 aus, wird
allerdings aus Verstandnisgriinden angefihrt.

Die Identifikation des zu betrachtenden Problems und die zugehorige Literaturibersicht sind
die wesentlichen Bestandteile des Diagnosezyklus 1. Um den interdisziplindren Ansatz der De-
signforschung (Gill & Hevner 2013) rigoros und relevant anzuwenden (Hevner u. a. 2004),
wurde aus Blickwinkeln mehrerer Disziplinen das Problem des digitalmedialen Informations-
Uberflusses betrachtet. Hierzu wurde auf dessen Ursachen, die Relevanz der Daten, den Zu-
sammenhang mit digitalem Marketingmanagement und die Auswirkungen auf die im Ausar-
beitungskontext wichtigsten Stakeholdergruppen eingegangen. Diese Vorgehensweise leitet

sich aus der Betrachtung des EV und der KB ab und entspricht somit der rahmenbildenden
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Methodik des Three Cycle View (Hevner 2007) in Einklang mit den DSR-Schritten (Dresch u. a.
2015:124) und dem ausgearbeiteten Prozessmodell der Aktionsdesignforschung (Mullarkey &
Hevner 2019), die sich in dem in 3.7.4 beschriebenen dritten Entwurf der kombinierten und
adaptierten DSR-Vorgehensweise zusammenfligen.

Essenzieller erster DSR-Schritt nach Dresch u. a. (2015) ist die strukturierte Literaturtibersicht,
die von entscheidender Bedeutung ist, um die gewlinschten Informationen zu filtern. Die Li-
teraturlibersicht ist eine Sekundarstudie und betrachtet die Ergebnisse von Primarstudien zu
einem Themengebiet oder expliziten Forschungsfragen, was der Schliefung von Forschungs-
licken durch kritische Bewertung, Konsolidierung und Aggregieren dient, woraus sich eine
Koharenz oder Synthese ergibt (Dresch u. a. 2015:129 ff.; Hart 1998:12 ff.). Ridley (2012:5 f.)
flihrt zudem an, dass die Literaturiibersicht auf dem Niveau eines Promotionsprojekts eine
interdisziplindre und breite Betrachtung des Problems sein sollte, wobei vor allem konzeptio-
nelles Denken innerhalb der Theorie und dartiber hinaus summative und formative Bewertung
der Ausfiihrungen zu einem Problem wesentlich sind. Demnach ist die Literaturiibersicht die
schriftliche Argumentation zur Thesenunterstiitzung im Promotionsprojekt, dient der Doku-
mentation glaubwiirdiger Belege aus fritheren Untersuchungen und liefert Kontext sowie For-
schungsstand zum Thema (Machi & McEvoy 2016:28). Die Literaturibersicht erfolgt in Anleh-
nung an den sechsstufigen Prozess zur Durchflihrung einer Literaturiibersicht nach Machi und

McEvoy (2016:30) in zyklischer Darstellung (Abbildung 37).

RN

6. Ableiten der Forschungsfragen und Hypothesen 1. Themenauswahl

I )

5. Kritische Betrachtung der Literatur 2. Argumentation

! /

4. Ubersicht der Literatur 3. Literatursuche

S~

Abbildung 37: Durchfiihrung einer Literaturrecherche (eigene Darstellung in Anlehnung an Machi und McEvoy
[2016:30])
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1. Themenauswahl - Ein Problem erkennen und definieren

Das Erkennen und Definieren eines forschungsrelevanten Themas ist der erste Schritt, um die
durchgangige Stringenz des Forschungsvorhabens zu gewahrleisten, was mit einer tieferge-
henden Betrachtung und Spezifizierung des Interessenschwerpunkts der Forschung einher-
geht (Machi & McEvoy 2016:31). Dies definiert zudem die geeignete akademische Wissensba-
sis (EV), die das Forschungsthema weiter eingrenzt (Hevner u. a. 2004; Machi & McEvoy 2016;
Dresch u. a. 2015:129 ff.). Die Dokumentation der Themenauswahl und Problemanalyse er-
folgt anhand der Selektion der Schliisselwérter und Auswahl der themenbezogenen Literatur

der Wissensbasis (Machi & McEvoy 2016:30; Hevner u. a. 2004).

2. Argumentation — Erstellung des Problemlésungsprozesses

Der Aufbau eines nachvollziehbaren, methodisch fundierten und schlussfolgernden Falls, der
auf einem umfassenden Verstandnis des aktuellen Wissenstands beruht, erfolgt durch schliis-
sige Beweisflihrung (Machi & McEvoy 2016:32). Solches Argumentieren bildet den Probleml6-
sungsprozess ab und kann auf zweierlei Weise gestaltet werden (Machi & McEvoy 2016:32).
Die erste Auspragung erldautert die gewonnenen Erkenntnisse, die zweite erméglicht die da-
rauf aufbauenden Schlussfolgerungen, woraus sich eine These, Forschungsfragen und Hypo-

thesen ableiten lassen (Dresch u. a. 2015:118 ff.; Machi & McEvoy 2016:32).

3. Literatursuche — Sammlung und Organisation

Die Ermittlung der relevanten, in die Review einflieRenden Daten erfolgt durch schllisselwort-
bezogene Recherche in der Literatur (Machi & McEvoy 2016:33; Dresch u. a. 2015:129 ff.).
Dies geschieht durch die Reduktion der Sekundarliteraturinformationen auf Daten, welche die
themenbezogen starksten Beweise fiir und gegen die Grundthese liefern, wobei die Recher-
che aus Sichtung, Auswahl und Organisation der Daten besteht (Machi & McEvoy 2016:33;
Ridley 2012:79 ff.).

4. Ubersicht der Literatur — Erkenntnisgewinnung und Beweisfindung

SchlieRlich werden Sammlung, Organisation und Analyse vorhandener Daten zum aktuellen
Forschungsstand des Themas, wozu die Inhalte zur Gestaltung einer relevanten, nachvollzieh-
baren und logischen Argumentation tber den Forschungsgegenstand als Beweise logisch an-
geordnet werden, beispielsweise in der Form einer Verschriftlichung wie im Zuge dieser Aus-
arbeitung, vorgenommen (Machi & McEvoy 2016:34; Dresch u. a. 2015:129 ff.). Ebenso wich-

tig ist, dass die Synthese der ausgewadhlten Literatur nicht blof8 die Sammlung von Primarstu-
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dien darstellt, sondern in ihrer Konsolidierung und Aggregation neues Wissen im Themenbe-

zug erzeugt (Dresch u. a. 2015:130f.).

5. Kritische Betrachtung der Literatur — Schlussfolgerung

Ahnlich der Reflexion (R) nach der Evaluation (E) von Artefakten (A) in einem Zyklus erfolgt in
der kritischen Literaturbetrachtung eine Reflexion der gewonnenen Erkenntnisse, die logisch
geordnet als Schlussfolgerung die Relevanz der Durchfiihrung des Forschungsprojekts als Ar-
gument begrinden (Machi & McEvoy 2016:35). Zudem ergibt sich, wie der aktuelle Wissens-
stand in welcher Gite bereits Forschungsfragen beantwortet bzw. welche Ansatze nicht be-
antwortet werden und wo demnach weitere Forschung notwendig ist (Machi & McEvoy

2016:35; Hevner u. a. 2004; Dresch u. a. 2015:118 ff.).

6. Ableiten der Forschungsfragen und Hypothesen — Kommunizieren und Bewerten der
Schlussfolgerungen

Die Literaturibersicht ist demnach ein Dokument, das die zu erarbeitenden Ergebnisse des
Projekts darstellt und als Vermittlungsgrundlage des Forschungsprojekts dient, da sich aus der
Ubersicht ebenfalls das abzuleitende Endprodukt, hier das Haupt-Artefakt zur Losung des di-
gitalmedialen Informationsiiberflusses, ergibt und die konkreten Schritte auf dem Weg dort-
hin ergeben (Machi & McEvoy 2016:36 f.). Neben der vollstdndigen Dokumentation der her-
angezogenen Literatur ist eine sich daraus ergebender nachvollziehbarer Problemaufriss ein
wichtiges Qualitatskriterium (Dresch u. a. 2015:143 f.; Ridley 2012:81 f.). Aus dieser Prob-
lemabbildung und der zuvor durchgefiihrten Analyse, welche Fragen durch vorliegende Lite-
ratur beantwortet werden kénnen, lassen sich die literarisch unbeantworteten Forschungs-
fragen und qualitativen beschrankt universellen Hypothesen, die wahrend der Durchfiihrung
des Projekts zur Beantwortung stehen, ermitteln und formulieren. Um den kontextuellen Rah-
men (Abbildung 28) des DSR-Publikationsschemas und der kombinierten und adaptierten Vor-
gehensweise einzuhalten, wird nachfolgend auf die einzelnen Abschnitte des Diagnosezyk-
lus 1 (Abbildung 29) in Verbindung mit der Gliederung der Ausarbeitung und der Dokumenta-
tion sowie Verwendung der ausgewahlten Literatur eingegangen. Dies erfolgt im Einklang mit
dem sechsstufigen Prozess der Durchflihrung einer Literaturrecherche nach Machi und

McEvoy (2016:30).
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3.8.1.1 Problembeschreibung (P)

Diagnosezyklus 1 betrachtet digitalmedialen Informationstberfluss und dessen Auswirkungen
auf Konsumenten in einem interdisziplindren Ansatz, die gewahlten Schlisselworter greifen
wesentlich das Thema und die Auswirkungen auf, wobei detailspezifische Suchen erst nach
einem grundlegenden Uberblick stattfinden. Die in Schritt 1 Themenauswahl (Machi &
McEvoy 2016:30) durchgefiihrte grundlegende Literaturanalyse der Wissensbasis (KB) unter
Einbezug der Rahmenbedingungen des Three Cycle View (Hevner 2007) und der Schliisselwor-
ter ,Informationsiiberfluss”, , Informationsiiberflutung”, ,Informationsflut”, ,,Auswirkungen
von zu viel Informationen®, ,Information Overload”, ,Information Load”, ,Information Over-
flow”, ,Digital Information Overload”, , Informationsiberflutung”, ,,Too Much Information
und ,,Consequences Of Information Overload” ergaben eine interdisziplindre und breite Uber-
sicht zum gewahlten Thema, woraus Schritt 2, die Argumentation, und Schritt 3, die Literatur-
suche, resultieren (Machi & McEvoy 2016:30).

Ebenso wurden die Begriffe kontextuell mit den Themenbereichen Marketing, Digitalisierung,
Verhaltens- und Kognitionspsychologie in Verbindung gesetzt, um die fir die theoretische
Wissensbasis (Hevner u. a. 2004) und daher zur spateren Artefaktentwicklung essenziellen In-
halte der Literatur zu erarbeiten. Die Literaturlibersicht soll neben der Ausarbeitung und Ge-
staltung der Forschungsfragen und Hypothesen die spatere Artefaktentwicklung theoretisch-
inhaltlich unterstitzen (Dresch u. a. 2015:129 ff.). Zudem gestaltet diese thematisch den Rah-
men fiir das gesamte Designforschungsprojekt, auch aus der Relevanz- und Rigorositatsper-
spektive und unter Einhaltung aller zugehoriger Richtlinien (Gregor & Hevner 2013).

Aus dieser Ubersicht wurde anhand inhaltlicher Spezifikationen des Ursprungs, der Ursachen,
des Marketing- und Datenbezugs, der Auswirkungen auf Stakeholder (EV) und der Bezug-
nahme des Problems zu einem organisatorischen, institutionellen oder unternehmerischen
Realproblem (DSR-Voraussetzung) eine Eingrenzung der zuvor gesichteten, ausgewahlten und
bewerteten Literatur vorgenommen (Schritt 4: Ubersicht der Literatur). Dies dient der Ge-
wabhrleistung der Berlicksichtigung aller relevanten rahmenbildenden Inhalte des Three Cycle
View (Hevner u. a. 2004; Hevner 2007). Dieses Vorgehen entspricht Schritt 5, d. h. der kriti-
schen Betrachtung der Literatur (Machi & McEvoy 2016:30) (Abbildung 37). Durch diese Ein-
grenzung konnte der in der Ausarbeitung betrachtete Themenfokus definiert und die Theorie-
anbindung abgebildet werden. Zur Einhaltung der designwissenschaftlichen Relevanz- und Ri-
gorositatsrichtlinien wurde die aus der Wissensbasis (KB) stammende Vorgehensweise der Li-
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teraturtibersicht nach Machi und McEvoy (2016:30) ausgewahlt. Die sich aus dieser Literatur-
recherche ableitenden Forschungsfragen und Hypothesen, die das Artefakt (A) des Diagnose-
zyklus 1 bilden, entsprechen Schritt 6, Ableiten der Forschungsfragen und Hypothesen (Machi
& McEvoy 2016:30).

Die sich aus der Problembetrachtung des Themas im Diagnosezyklus 1 ergebende Literatu-
riibersicht ist, wie in Ubersichtstabelle 26 (Abschnitt 3.7.5) angefiihrt und angepasst an das
Publikationsschema fiir Designforschungsprojekte (Gregor & Hevner 2013), auf die Gliede-
rungspunkte 2 bis 3.7 aufgeteilt, wobei Kapitel 2 die relevanten Inhalte der Literatur wieder-
gibt und Kapitel 3 (bis 3.7) die relevante designwissenschaftliche Anwendungstheorie und zu-

gehorige rahmenbildende Inhalte darstellt.

3.8.1.2 Artefaktentwicklung (A)

Nach der Problembeschreibung (P) erfolgt die fir alle Zyklen obligatorische Erstellung eines
Artefakts, hier eines Teil-Artefakts. Diagnosezyklus 1 dient der generellen Beschreibung des
Problems und zugehoriger wesentlicher Perspektiven, das sich ergebende Artefakt (A), abge-
leitet aus dem sechsstufigen Prozess nach (Machi & McEvoy 2016:30), sind die in der Einflh-
rung in Kapitel 1 formulierten Forschungsfragen und Hypothesen. Der Vollstandigkeit halber
werden diese und deren Entwicklung nachfolgend beschrieben, wobei die Weiterentwicklung
Bestandteil der Evaluation (E) ist. Aus der Problemabbildung und der zuvor durchgefiihrten
Analyse, welche Fragen bereits durch die bestehende Literatur beantwortet werden, lassen
sich die in der Literatur unbeantworteten Forschungsfragen und Hypothesen, die wahrend der
Durchflihrung des Projekts zur Beantwortung stehen, ermitteln und formulieren.

Die Entwicklung der Forschungsfragen erfolgte in Anlehnung an Gertlers (2018) sechsstufiges
Entwicklungs- und Beantwortungsschema. Wesentlich ist, dass die Themenformulierung im
ersten Schritt als bestimmende Rahmenvorgabe erfolgt, woraufhin die Problemstellung im
zweiten Schritt erértert wird, woraus sich die Zielsetzung in Schritt 3 ableitet, aus der sich die
Forschungsfragen im vierten Schritt ergeben (Gertler 2017). Die Forschungsfragen bauen auf
der Literaturibersicht zum Thema digitalmedialer Informationsiiberfluss und der rahmenbil-
denden Designforschungsmethodik nach Hevner u. a. (2004) und Hevner (2007) auf. Die zur
Beantwortung der entwickelten Forschungsfragen herangezogene methodische Vorgehens-
weise entspricht Schritt 5, Auswertung und Ergebnisdarstellung bilden Schritt 6 (Gertler 2017).

Die Auswertung der zur Beantwortung der Forschungsfragen herangezogenen wissenschaftli-
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chen Methoden der KB erfolgt in der nachfolgenden ausfiihrenden Beschreibung der Diagno-
sezyklen, wozu ebenfalls die Literaturiibersicht dient, da insofern Verstandnisgrundlagen des
Themas liefert, als Nebenforschungsfragen beantwortet werden.

Die angefuihrten deduktiven?’ und beschrankt universellen?® Hypothesen wurden nach den
Gutekriterien zur Entwicklung forschungsrelevanter Annahmen fiir qualitative Forschungsme-
thodik in Anlehnung an Kelle (2003) und Hussy u. a. (2013:30 ff.) entwickelt (Tabelle 27). Die
Designforschung selbst ist ebenfalls eine qualitative interdisziplindre Forschungsmethodik

(Hevner u. a. 2004; Gregor & Hevner 2013; Gill & Hevner 2013).

Formulierung Die Hypothese muss kausal, prazise und widerspruchsfrei formuliert werden.

Widerlegbarkeit Eine prinzipielle Widerlegbarkeit ist vorhanden. Widersprichliche Hypothesen sind nicht
widerlegbar.

Operationalisier- | Alle an der Hypothese beteiligten Faktoren missen eindeutig erkennbar und definiert

barkeit sein, abstrakte Begrifflichkeiten und komplexe Formulierungen vorab erldutert werden.
Begriindbarkeit Liegt in einem Forschungsbereich ausreichendes theoretisches und empirisches Wissen
und Nachvollzieh- | vor, muss eine Hypothese begriindet werden. Die Nachvollziehbarkeit der Entwicklung
barkeit der Hypothesen ist ebenfalls ein Qualitatskriterium wissenschaftlicher Hypothesen.
Tabelle 27: Merkmale wissenschaftlicher Hypothesen (eigene Darstellung in Anlehnung an Kelle [2003]

und Hussy u. a. [2013:30 ff.])

Hauptforschungsfrage A:

Die sich aus der ausgewahlten Literatur ergebende wesentliche Forschungsfrage beschaftigt
sich mit der Marketingperspektive des Ausarbeitungsthemas, da eine Haupterkenntnis der Li-
teraturrecherche der starke Einfluss der Unternehmenskommunikation auf den digitalmedia-
len Informationsiiberfluss war. Hierbei wurde unterschieden zwischen interner und externer
Kommunikation. Da der Konsument im Fokus der Ausarbeitung steht, wurde das Marketing-
management, das hauptsachlich fiir die externe Unternehmenskommunikation verantwort-
lich ist, als Gbergeordneter Ausldser fiir digitalmedialen Informationsiiberfluss identifiziert.
Damit es den Konsumenten erreichen kann bzw. iberhaupt die Moglichkeit erhalt, diesen mit

digitalmedialer Information zu ,lUberladen” bzw. zu , (iberfluten”, bedarf es einer Infrastruk-

27 Spezifische Vermutung aufbauend auf einem generellen Sachverhalt (Hussy u. a. 2013:35); hier: die spezifi-

sche Vermutung, dass der digitalmediale Informationstiberfluss und seine Auswirkungen auf Konsumenten
durch eine toolunterstiitzte Steuerung im Marketingmanagement reduziert werden konnen, da das Marke-
tingmanagement Uber einen entsprechenden Einfluss verfigt.

Annahmen und Aussagen ohne jede Einschrankung, wodurch Belegbarkeit und Widerlegbarkeit vereinfacht
moglich sind (Hussy u. a. 2013:32 f.).

28
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tur, die sich ebenfalls aus der Literatur ergibt und in 2.1-2.1.6 erlautert wird. Ein aus Literatur
im Marketingzusammenhang und Themenbezug resultierendes Hauptproblem ist, dass Kon-
sumenten durch zunehmende digitalmediale Marketinginformation Vermeidungsstrategien
und/oder durch diese ausgel6ste andere Verhaltensweisen/Krankheitsbilder entwickeln, so-
dass MarketingmaBnahmen die Zielgruppe nicht mehr erreichen. Eine generelle Reduktion
des Marketingoutputs wurde als essenzieller Schritt zur Erreichung der Konsumenten angese-
hen. Aus dieser literaturbasierten Umwelt- bzw. Anwendungsdomanenanalyse (EV) ergibt sich

die im Designforschungsprojekt wesentliche Hauptforschungsfrage A:

Wie kénnen Unternehmen ihren gesamten Marketingoutput durch Spezialisierung reduzieren

und gleichzeitig ihre Zielgruppe unmittelbar erreichen?

Die in der Literaturiibersicht analysierte und ausgewahlte Literatur beantwortet diese Frage
unzureichend, da aus der Designperspektive angefiihrte Meta-Artefakte nicht zur Lésung des

Problems beitragen.

Unterforschungsfragen B1 und B2:

Ebenfalls ergeben sich aus der ausgewahlten analysierten Literatur zwei Nebenforschungsfra-
gen, die im Zuge der Entwicklung der Hauptforschungsfrage begleitend entstanden. Diese
wurden durch die erwadhnte Literatur ebenfalls nur partiell und unzureichend beantwortet.

Die Unterforschungsfrage B1 lautet:
Welche Auswirkungen hat der digitalmediale Informationsiiberfluss auf Endkonsumenten?

Sie ergab sich mangels Ubersicht iber Auswirkungen aus Detailbetrachtungen einzelner Aus-
wirkungen. Auch eine Auflistung von Ausldsern, die sich in der Meta-Studie als Zusatz ergab,
fehlt weitgehend im Themenbezug und zur logischen Erdrterung der Auswirkungen.

Die Unterforschungsfrage B2 lautet:

Inwieweit kann eine Spezialisierung der Marketingkommunikation von Unternehmen dem di-

gitalmedialen Informationsiiberfluss und seinen Folgen entgegenwirken?

Sie entwickelte sich aus der Literaturibersicht und der Betrachtung, welche aktive und Ein-
fluss nehmende Rolle das Marketingmanagement und zugehorige Kommunikationsansatze
und Theorien im Themenkontext besitzen und wie dies aktiv zu einer Reduktion des digitalen

Informationstiberflusses beitragen kann.
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Nebenforschungsfragen C1-C6:

Die Nebenforschungsfragen ergeben sich wesentlich aus der Grundsatziiberlegung, welche
Inhalte der Wissensbasis fiir das designwissenschaftliche Forschungsvorhaben relevant sind
und in die Betrachtung einflieRen sollen. Demnach beschaftigen sich die Nebenforschungsfra-
gen des Abschnitts C weitgehend mit inhaltlichen Gegenstanden der Diagnosezyklen und er-

geben eine theoretische Basis der Haupt- und Unterforschungsfragen.

C1: Welche Erkenntnisse aus Marketing, Digitalisierung, Verhaltens- und Kognitionspsycho-
logie sind bisher mit Fokus auf digitalmedialen Informationsiiberfluss und zugehérige

Themenbereiche erarbeitet worden?

C2: Wie weit belegen oder widerlegen bestehende interdisziplinére Erkenntnisse die Auswir-
kungen digitaler Uberinformation auf Konsumenten und welche Einflussfaktoren sind

mafigeblich?

C3: Welche im- und expliziten Ergebnisse lassen sich aus bisherigen Erkenntnissen fiir die

Marketingpraxis ableiten?

C4: Welche Methoden der Marketingpraxis zur Vermeidung eines generelle Informations-

liberflusses des Konsumenten finden bereits praktische Anwendung?

C5: Wie kann eine gesamtheitliche digitalmediale Informationsiiberflusssituation langfristig

reduziert bzw. vermieden werden?

C6: Welche wirtschaftlichen Auswirkungen ergeben sich aus dem digitalmedialen Informa-

tionstiberfluss?

Die nachfolgend angefiihrten beschrankt universellen Hypothesen beziehen sich auf die An-
nahmen, die sich aus der themenbezogenen und designwissenschaftlichen Theorie ergeben,
in dieser aber nicht belegt werden. Die antizipierte designwissenschaftlich zu erarbeitende
Losung des Haupt-Artefakts und der zugehorigen Teil-Artefakte ist demnach der Hypothesen-
test. In den Unterkapiteln 6.2 und 6.3 erfolgt die direkte Beantwortung bzw. der Verweis auf

die Antworten der Forschungsfragen und Hypothesen.

H1: Durch eine toolunterstiitzte Spezialisierung im Kommunikationsverhalten ist es Unterneh-
men mdglich, orientiert anhand mehrdimensional (unternehmensspezifisch) festgelegter

Indikatoren ihre Zielgruppen exakter zu definieren und zu erreichen.
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Hypothese 1 leitet sich aus der designwissenschaftlichen Verpflichtung zur Entwicklung eines
Artefakts als Losung fiir ein anwendungsdoméanenspezifisches Problem ab (Hevner u. a. 2004)
und entspricht der Annahme, dass durch das Artefakt eine Spezialisierung im Kommunikati-
onsverhalten von Unternehmen erfolgen kann, die auf einer Vielzahl definierter Parameter
aufbauend dazu herangezogen werden kann, die angestrebte Zielgruppe trotz digitalmedialen

Informationsiliberflusseses zielgerichtet (Bewusstsein/Absatz/usw.) zu erreichen.

H2: Unternehmen kénnen den Gesamtoutput der Marketingkommunikation durch eine Fokus-

sierung auf wesentliche zielgruppenorientierte Kommunikationskandile reduzieren.

Aus der Theoriebasis (KB) und den Ergebnissen hinsichtlich der Problemstellung in der Anwen-
dungsdomane (EV) (Abschnitt 2.1.7) ergibt sich die Hypothese 2 des Forschungsprojekts. Diese
beruht auf der dokumentierten Entwicklung des Versuchs der Unternehmen, eine hohe
Menge potenziellen, aber wenig definierter Zielgruppe zu erreichen, was wiederum Adverti-
sing Clutter erzeugt. Demnach ist die Hypothese, dass eine spezifische Definition der Ziel-
gruppe zu einer Reduktion des Gesamtoutputs der Marketingkommunikation zur Folge hat,
abhangig vom betrachteten Unternehmen, dessen Zielen, Zielgruppen, Produkten etc. Hypo-
these 2 unterstitzt die in Hypothese 1 getroffene Annahme der besseren Zielgruppenerrei-
chung durch Spezialisierung auf die Menge verteilter Kommunikations- und Interaktionsinfor-

mationen der Unternehmen.

H3: Die digitalmediale Informationsiiberfluss fiihrt zu einer aktiven Filterung von Informatio-

nen durch den Konsumenten und zu einer Spezialisierung in dessen Konsumverhalten.

Hypothese 3 ist eine Unterstitzungshypothese, der zufolge Konsumenten ihr Konsumverhal-
ten und ihren Informationskonsum spezialisieren. Hieraus leitet sich wiederum der Bedarf an
einer besseren Definition der Zielgruppe und einer entsprechend angepassten Auswahl der
Kommunikationskandle in H2 ab. In der betrachteten Theoriebasis werden Filtermechanismen
zur Bewadltigung des digitalen Informationstiberflusses angefiihrt, die Ergebnisse der Meta-
Studie richten sich zudem auf diese Annahme, was folglich die Anforderungen an das Haupt-

Artefakt im designwissenschaftlichen Kontext beeinflusst.

3.8.1.3 Evaluation (E)

Die Evaluation des Teil-Artefakts, also der Forschungsfragen und Hypothesen, erfolgte in An-

lehnung an Mullarkey und Hevner (2019) und Venable u. a. (2014) und wurde unter der dort
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angeflihrten Pramisse der sinnvollen Verwendung von Ressourcen und Kapazitdten durchge-
fihrt. Ein wesentlicher Schritt der Evaluation der Forschungsfragen besteht in der Uberprii-
fung, ob diese nicht bereits durch bestehende Literatur hinreichend beantwortet werden.
Ebenso ist die Uberpriifung der Formulierung der Forschungsfragen hinsichtlich der erwarte-
ten Fach- und Methodenkompetenz im Themenbezug ein Bestandteil der Evaluation, da sich
die Formulierung ebenfalls auf die Zielsetzung des Forschungsprojekts bezieht (Gertler 2017).
Zudem grenzen die aus der Literaturlibersicht und im Themenbezug erstellten Forschungsfra-
gen den Betrachtungsrahmen ein, wodurch sich eine spezifische Betrachtungsperspektive
ergibt und sich die abhangigen und unabhangigen Variablen ableiten und definieren lassen
(Hussy u. a. 2013:12 ff.). Die demnach ausgewahlte summative Ex-post-Evaluationsmethode
nach Hevner u. a. (2004) (Tabelle 17) ist die Beschreibung des Artefakts, da Bestandteile der
Wissensbasis, d. h. Methoden und Theorien, herangezogen werden, um ihre Nitzlichkeit im
Themenbezug zu belegen. Zudem wurde die Evaluation der Forschungsfragen unter Beach-
tung der Zwecke und Ziele der Evaluation in DSR (Tabelle 18) durchgefiihrt (Venable u. a.
2014). In mehreren Schritten wurden die Forschungsfragen und beschrankt universellen Hy-
pothesen spezifiziert und sind in der vorliegenden Formulierung die finale, elfte Version. Die
Anpassung erfolgte anhand der erwahnten Qualitats- und Gutekriterien in Bezug zur durchge-
flihrten Literaturtibersicht und zu den methodischen Vorgaben der Wissensbasis wie generel-
len Vorgaben zur Durchfiihrung der Evaluationstatigkeit in designwissenschaftlichen Projek-
ten.

Die Ergebnisbewertung ergibt, dass im Themenkontext der Ausarbeitung sowohl die For-
schungsfragen als auch die beschrankt universellen Hypothesen einen wesentlichen Beitrag
zur Erarbeitung und Abgrenzung des Themas beitragen, wodurch die erwahnten Qualitats-
und Gltekriterien erflllt sind. Die Ergebnisdarstellung in derin 1.5 und 1.6 gewahlten Darstel-
lung zeigt Hierarchieverhaltnisse wie Relevanz der Forschungsfragen und Hypothesen auf.
Ebenso erfiillt der Erstellungsprozess des Artefakts alle Relevanz- und Rigorositatsrichtlinien
far Designforschung (Hevner u. a. 2004; Alan Hevner & Chatterjee 2010:16 ff.; Dresch u. a.
2015:70; Gill & Hevner 2013).

3.8.1.4 Reflexion (R)

Die Reflexion erfolgt durch die erneute Betrachtung der Forschungsfragen und Hypothesen

und der themenbezogenen Problemstellung und Zielsetzung des Forschungsprojekts in Anleh-
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nung an Gertlers (2018) sechsstufiges Entwicklungs- und Beantwortungsschema und die An-
forderungen an die Entwicklung und Formulierung von Hypothesen (Kelle 2003; Hussy u. a.
2013:30 ff.). Ebenso wird Uberprift, ob das Vorgehen in der Literaturiibersicht den Schritten
zur Durchfiihrung einer Literaturrecherche (Machi & McEvoy 2016) entspricht. Es erfolgt ein
Abgleich, ob die Durchfiihrung aller Tatigkeiten des Diagnosezyklus 1 in Einklang mit den in
den Unterkapiteln 3.1-3.6 angeflihrten designwissenschaftlichen Richtlinien und Vorgaben
steht. Die Reflexion erfiillt zudem die Aufgabe der erneuten Betrachtung des Artefakts und
zugehoriger Entwicklungsschritte, um ihren Beitrag zur Studien- und Forschungsabsicht zu

Uberprifen bzw. festzustellen, ob sie Gbereingehen.

3.8.1.5 Learning (L)

Das Learning des Diagnosezyklus 1 sind das in Kapitel 2 bis Unterkapitel 3.7 dokumentierte
theoretische Themenverstandnis des Problems und die designwissenschaftlichen Herange-
hensweise zur Entwicklung einer den Vorgaben der Designforschung entsprechenden Lésung.
Ebenso sind die Dokumentation des Problembezugs in der Anwendungsdomane und die in
der Literaturiibersicht durchgefiihrte Selektion relevanter Literatur Bestandteile des Learning.
Die Ubersicht tber die Komplexitit des Ausarbeitungsthemas, deren Rahmenbedingungen,
die Ausléser und Auswirkungen sowie die geltenden und anzuwendenden designwissen-
schaftlichen Vorgaben ermoglicht ein weiteres relevantes und rigoroses Vorgehen in den ent-
wickelten kombinierten und adaptierten DSR-Schritten (Abschnitt 3.7.4).

Ebenso wurde das generelle Verstandnis flir das Problem, die Anwendungsdomane und deren
Zusammenhang dokumentiert, woraus sich eine Erweiterung der eigenen wie der generellen
Wissensbasis ergibt. Die Vorgehensweise zur Entwicklung von Forschungsfragen und Hypo-
thesen in einem designwissenschaftlichen Projekt kann durch das Einbeziehen verwendeter
Methoden und Theorien ebenfalls generalisiert, allerdings je nach Projekt spezifisch ange-
passt, fur Designforschungsprojekte herangezogen werden (Mullarkey & Hevner 2019; Dresch

u. a. 2015:103 ff.).

3.8.2 Qualitative Expertenstudie (Diagnosezyklus 2 — D2)

3.8.2.1 Problembeschreibung (P)
Aus den Ergebnissen des Diagnosezyklus 1 und dem sich daraus als Artefakt ergebenden For-
schungsfragen und beschrankt universellen Hypothesen leitet sich die weitere Vorgehens-
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weise im Zuge des Three Cycle View (Hevner 2007) ab. Um das Problem des digitalmedialen
Informationstberflusses in der Anwendungsdomane besser erértern und die wesentlichen
Stakeholder und die sie betreffenden Auswirkungen des Phdanomens (EV) abbilden zu kénnen,
wird zur Datenerhebung eine leitfadengestiitzte qualitative Interviewstudie mit Experten
durchgefiihrt, ein sogenanntes halbstrukturiertes bzw. halbstandardisiertes Interview (Doring
& Bortz 2016:361 f.; Hussy u. a. 2013:225 f.; Hevner u. a. 2004). Ebenso dienen Abschnitte der
in Diagnosezyklus 2 durchgefiihrten qualitativen Expertenstudie und der in Diagnosezyklus 3
realisierten Meta-Studie zur Beantwortung der Forschungsfragen und Hypothesen, woraus
sich wiederum Spezifikationen fiir das im Design-Zyklus entwickelte Haupt-Artefakt ergeben.
Die Expertensicht und die sich daraus ergebende Abbildung der relevanten Betroffenen, d. h.
Problem-Stakeholder, erfiillt zudem die Aufgabe des Relevanznachweises (RiC) des Problems
in der Anwendungsdomane und die des Rigorositdatsnachweises, da die Ergebnisse mit den in
der Literatur bereits erwahnten Betroffenen und Auswirkungen abgeglichen werden (RiC). Die
Limitation dieses Vergleichs sind der Themenbezug zu digitalmedialem Informationsiiberfluss
und die Auswirkungen auf Betroffene, da die Betroffenen weitgehend in anderen Forschungs-
kontexten erwahnt werden. Da sich aus der bestehenden Literatur die Abbildung der wesent-
lichen Betroffenen daher nur partiell ergibt, wurde eine qualitative Interviewstudie mit Exper-
ten durchgefiihrt, um neue Erkenntnisse Uber diese zu erhalten, wodurch sich in der Meta-
Studie in D3 die Stakeholder-Perspektive der Konsumenten fokussierter abbilden lasst.

Die Methode der Interviewdurchfihrung ist Bestandteil der Wissensbasis (KB), sodass sie im
Konsens mit den Rigorositatsrichtlinien (RiC) fiir Designforschung erfolgt (Alan Hevner &
Chatterjee 2010:16 ff.). Ebenso wird die in D1 nachgewiesene Relevanz des Problems in der
Anwendungsdomane bestatigt (ReC) (Alan Hevner & Chatterjee 2010:16 ff.).

Da in der ausgewahlten Literatur eine eindeutige kontextuelle Darstellung der Auswirkungen
des digitalmedialen Informationsiiberflusses auf betroffene Gruppen nicht vorhanden ist,
wird diese ebenfalls im Zuge der Artefaktentwicklung ausgefiihrt.

Der Kern der Problembeschreibung (P) und das erwartete Ergebnis der Interviewstudie sind
demnach die Eingrenzung der Stakeholder im Themenbezug und die in Bezug dazu stehenden
direkten Auswirkungen digitalmedialen Informationstiberflusses. Ebenso erfolgen eine Teilbe-
antwortung der Forschungsfragen und eine Teilvalidierung der aufgestellten beschrankt uni-

versellen wissenschaftlichen Hypothesen.
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3.8.2.2 Artefaktentwicklung (A)

Die in die Artefaktentwicklung (A) integrierte Interviewstudie erfolgt in Anlehnung an die Vor-
gaben zur Durchfiihrung von Leitfaden-Interviews und Experteninterviews nach Doéring und
Bortz (2016:372 ff.). Die Auswertung der qualitativen Studie in Form einer qualitativen Daten-

analyse erfolgt in Anlehnung an Kuckartz & Radiker (2020) sowie Kuckartz (2018).

3.8.2.2.1 Studienplanung Interviewstudie

Nach der Erstellung des Fragebogens in D1 wurden Studienaufbau und -durchfiihrung konzi-
piert. Das ausgewahlte mindliche Befragungsverfahren wird als Interview bezeichnet, wobei
es sich um eine halbstandardisierte strukturierte Einzelbefragung handelt, da den Teilneh-
mern offene Fragen gestellt werden, deren Reihenfolge vordefiniert ist (Hussy u. a. 2013:74
ff.). Der Fragebogen fiihrt zur Bezeichnung der Interviewstudie als halbstrukturiertes bzw.
halbstandardisiertes Interview (Doring & Bortz 2016:361 f.; Hussy u. a. 2013:225 f.). Als Leit-
faden wird eine vorab vereinbarte und systematisch angewandte Ausrichtung der Durchfiih-
rung des Interviewablaufs bezeichnet (Baur & Blasius 2014:560). Die Entscheidung fir eine
telefonische Einzelinterviewstudie determiniert sowohl die Entwicklung der Items?® bzw. de-
ren Ableitung aus den zuvor formulierten Forschungsfragen und Hypothesen wie auch das
weitere Vorgehen (Hussy u. a. 2013:74 ff.). Die Bezeichnung des Experteninterviews wiede-
rum ergibt sich aus der in 3.8.2.2.2 angefiihrten Stichprobe, die leitfadengestitzte halbstan-
dardisierte Experteninterviewstudie selbst ist eine gangige Methode zur Erhebung qualitativer
Daten, wobei der Terminus des Experten eine wesentliche Pramisse hinsichtlich der Eignung
der befragten Personen ist (Baur & Blasius 2014:559 f.; Doring & Bortz 2016:375). Experten
selbst nehmen die Rolle der Wissensvermittler ein, die einen Zugang zu Spezialwissen, basie-
rend auf Fakten und Erfahrungen ermdoglichen, wodurch sich ein Wissensbereich hochgradig
erschliefen lasst (= systembasierendes Experteninterview) (Baur & Blasius 2014:560 f.). Bei
der Rollengestaltung des Interviews wurde bewusst die asymmetrische Verteilung der Rollen
in Interviewer mit Wissensinteresse und Experte mit Spezialwissen gewahlt, wobei keine hie-
rarchischen Abstufungen zwischen Interviewer und interviewter Person durch einen gemein-
samen Erfahrungshintergrund stattfanden (Baur & Blasius 2014:563 f.). Da die Befragung we-
sentlich auf ein Problem fokussiert ist, spricht man ebenfalls von einem problemzentrierten

Interview (Doring & Bortz 2016:377 f.).

29 Fragen in Fragebégen und Leitfiden werden als ,,Items” bezeichnet (Hussy u. a. 2013:74).
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Die Interviews orientieren sich am zehnstufigen Ablaufschema fiir qualitative Interviews nach

Doring & Bortz (2016:365 ff.) (Tabelle 28).

1. Inhaltliche Vorbereitung e Befragungsthema und Forschungsfragen festlegen
e  StichprobengréBe und Expertenauswahl

e Auswahl Befragungstechnik

e Konzeption Interviewfragen

2. Organisatorische Vorbereitung | ¢  Ubung des Interviewverfahrens
e Kontaktaufnahme zu Interviewpartnern (Experten)
e Organisatorische Vorbereitung

3. Gesprachsbeginn e Aufklarung lGber Aufzeichnung und Datenschutz
e Vereinbarung Anonymisierung
e  Funktionstest

4. Durchfiihrung und Aufzeich- e Steuerung des Interviews durch Fragen und Interviewer
nung des Interviews e Vertiefung der Fragen bei Bedarf und zur Erkenntnisgewinnung
o Direktiverer Stil in halbstandardisierten Interviews

5. Gesprachsende e Informelle Phase des Interviews

e Aufzeichnung, da ggfs. wichtige/relevante Anschlussinformationen
mitgeteilt werden

e (Qualitdtskontrolle und Feedbackmaoglichkeit

6. Verabschiedung e  Mitteilung Uber weitere Schritte
e  Ergebnisiibermittlung nach Auswertung ankiindigen

7. Gesprachsnotizen e Anfertigen von Gesprichsnotizen und Uberpriifung nach dem Inter-
view (Postskriptum)
e Dient der Validitatsbeurteilung im Zweifelsfall

8. Transkription e Vollstandige oder teilweise Verschriftlichung (wortwortlich)

e Neben Text enthalt das Transkript herausstellbare pragnante Merk-
male wahrend des Interviewverlaufs fiir eine spatere Interpretation

e  Transkript entspricht einem forschungsgenerierten Artefakt

9. Analyse der Transkripte e (Qualitative Datenanalyse durchfiihren
e Qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz & Radiker (2020) und
Kuckartz (2018) in MAXQDA

10. Archivierung des Materials e Dokumentation aller Schritte und Archivierung der Interviewauf-
nahmen und Transkripte

e Je nach durchgefiihrter Analyse- und Auswertungsmethode miissen
die sich ergebenden Erzeugnisse ebenfalls archiviert werden

e Bei Freigabe zur Sekundéaranalyse bedarf es einer Zustimmung des
Interviewpartners (Datenschutz)

Tabelle 28: Ablaufschema qualitatives Interview (eigene Darstellung in Anlehnung an Dé6ring & Bortz
[2016:365 ff.])
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3.8.2.2.2 Datenerhebung

Nach der Festlegung des generellen Forschungsthemas und der kontextuellen Festlegung der
Forschungsfragen erfolgt die Datenerhebung in Form der beschriebenen problemzentrierten,
systembasierten, leitfadengestitzten und halbstandardisierten Experteninterviews (Baur &

Blasius 2014:560 f.; Doring & Bortz 2016:372 ff.).

Stichprobe

In qualitativen Forschungsprojekten erfolgt zumeist eine generell kleinere Stichprobe (Doring
& Bortz 2016:302). Als Stichprobe wurde eine Expertenanzahl von 15 festgelegt, was einer
mittleren Stichprobe in qualitativen Interviewstudien entspricht (Doring & Bortz 2016:373).
Die Stichprobe ergab sich aus einer Gesamtmenge von 47 angefragten Experten und einer
Rickmeldequote in Hohe von 46,81 % (n = 21). Aus 21 Rickmeldungen wurden anschlieRBend
anhand der Eignung der Experten aus der Ausarbeitungsperspektive und unter Korrelation
von Berufserfahrung und Marketingbezug 15 Experten zur Studiendurchfiihrung herangezo-
gen. Als Experten wurden final Personen mit mindestens flinfjahriger Erfahrung im Bereich
des Marketingmanagements definiert, die zum Zeitpunkt der Befragung eine leitende Position
mit Anbindung an oder direkt im Marketingmanagement bekleideten oder im Bereich Marke-
tingmanagement und/oder digitalmedialer Informationsiberfluss (wissenschaftlich) publi-
zierten.

Diese Entscheidung fir 15 Interviews wurde auf Basis forschungsékonomischer Gesichts-
punkte getroffen und liegt wesentlich am DSR-zentrierten Aufbau und der Rolle der Experten-
interviewstudie im generellen Kontext der Ausarbeitung. Da diese wesentlich die Stakeholder
in der Anwendungsdomane (EV) hinsichtlich Betroffenheit und Auswirkungen digitalmedialen
Informationsiiberflusses aufschlisseln soll, wurde in Anlehnung an Crouch & McKenzie (2006)
die Entscheidung getroffen, eine kleinere Stichprobe zu ziehen, sofern die Pramissen dazu er-
flllt sind (Doring & Bortz 2016:373 f). Diese Entscheidung beruht daher auf der Erkenntnis,
dass kleinere Stichproben nicht zwingend schlechtere oder weniger valide Ergebnisse erzeu-
gen (Crouch & McKenzie 2006). Entscheidend fiir die Qualitdt der Stichprobe bei einer gerin-
geren Anzahl befragter Experten sind Heterogenitdt und Homogenitdt der Auspragung, da
durch diese eine friiher eintretende Sattigung der Ergebnisse der Aussagen erreicht werden
kann (Guest u. a. 2006; Crouch & McKenzie 2006). Der sich aus der Stichprobe ergebende Da-
tenkorpus ist die Basis der Datenauswertung, demnach orientiert sich die Stichprobe wesent-

lich an den Zielen des Forschungsprojekts, hier der Erstellung eines Artefakts als Losung des
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Problems digitalmedialer Informationsiiberfluss und dessen Auswirkungen auf Konsumenten,
speziell im Fall der Datenerhebung in der Erstellung eines Meta-Artefakts zur Erkenntnisge-
winnung Uber die Anwendungsdomane (EV) (Baur & Blasius 2014:266 f.; Hevner u. a. 2004;
Doring & Bortz 2016:372 f.). Die gewahlte Stichprobe mit 15 Experten folgt aus der sich frih
einstellenden Sattigung durch homogenes Expertenwissen im Bereich des Marketingmanage-
ments, das neben dem digitalmedialen Informationsiiberfluss Kernbetrachtungsgegenstand
ist und der heterogenen Verteilung der Experten hinsichtlich der Branchen, in denen sie tatig
sind, geschuldet ist, woraus sich eine breite Ubersichtsstruktur der Ergebnisse mit Spezialisie-
rung im Themenkontext ergibt (Crouch & McKenzie 2006; Guest u. a. 2006; Déring & Bortz
2016:372 f.). Man bezeichnet dieses Vorgehen als ein nicht probabilistisches, zielgerichtetes

Stichprobenverfahren (Guest u. a. 2006; Crouch & McKenzie 2006).

Fragebogenentwicklung

Der Fragebogen dient der Erhebung vergleichbarer Daten im Zuge halbstandardisierter Inter-
viewstudien und ermdoglicht den kontextuellen Vergleich der Expertensichten (Doring & Bortz
2016:372 f.). Der aus den Forschungsfragen und Hypothesen abgeleitete Leitfaden dient der
Datenerhebung, wobei keine Antwortmoglichkeiten vorgegeben sind, die Beantwortung
durch die Experten moglichst frei und einzig der durch den Interviewer vorgegebene Rahmen
als Einschrankung vorhanden ist (Doring & Bortz 2016:372 f.). Die in D1 als Artefakt entwickel-
ten Forschungsfragen und Hypothesen ergeben daher die Grundlage der weiteren Teil-Arte-
fakt-Entwicklung.

Die Aufteilung des Leitfadens3 erfolgte in flinf Fragenkomplexe und insgesamt 18 Fragen, die
thematisch auf den jeweils vorhergehenden Fragen aufbauen, wodurch eine Wiederholung
von Antworten vermieden werden soll und eine vergleichbare Struktur in allen Interviews er-

zeugt wird.

A. Einfiihrungsbetrachtung
Strategische Uberlegungen im Bereich Marketing
Spannungsfeld Digitaler Informationsiiberfluss: Unternehmen und Konsumenten

Lésungsansatze

m O 0O w

Zukunftsprognosen

30 Der vollstindige Interviewleitfaden ist im digitalen Anhang vorhanden.
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Wie in quantitativen Studien wird in qualitativen telefonischen Leitfadeninterviews ein Pre-
Test durchgefiihrt. Ein solches Probe-Interview dient der Uberpriifung des Reifegrads des Leit-
fadens und der Gestaltung der Uberarbeitung, sofern Bedarf dazu besteht (Doring & Bortz
2016:372 f.). Anders als in personlichen Interviews, bei denen sich Interviewer und Befragter
gegenlbersitzen und Notizen zu Mimik und Gestik die Aufzeichnungen erganzen, bedarf es
bei einem telefonischen Leitfadeninterview der Probe-Interviews zur Qualitatssicherung und
zur Beseitigung von Fehlern (Baur & Blasius 2014:614 ff.).

Im Zuge der ausarbeitungsspezifischen qualitativen Expertenstudie wurden zwei Probe-Inter-
views durchgefiihrt. Hierbei ergaben sich neben Detail- und Formulierungsanpassungen keine
wesentlichen Veranderungen des Fragebogens. Der maximale Zeithorizont der Befragung
wurde auf 90 Minuten festgelegt, wobei dieses Maximum in keinem Folgeinterview erreicht
wurde. AnschlieRend an die Uberpriifung des Fragebogens wurden 13 Interviews gefiihrt. Die
Aufzeichnung der Interviews erfolgte im Konsens mit den Interviewpartnern durch eine onli-

negestitzte Softwareldsung.

3.8.2.2.3 Datenauswertung

Datenauswertung und deren Vorbereitung orientieren sich an der Vorgehensweise der fokus-

sierten Interviewanalyse nach Kuckartz & Radiker (2020) (Abbildung 38).

Abbildung 38: Fokussierte Interviewanalyse in sechs Schritten (Kuckartz & Radiker 2020)
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1. Datenvorbereitung und Exploration

Transkription
Die Audiotranskription erfolgte nach Dresing & Pehl (2018:20 ff.) in Form einer inhaltlich-se-

mantischen Transkription anhand von 15 Giitekriterien. Die Transkription selbst wurde aus
Qualitatssicherungsgriinden durch ein professionelles Transkriptionsstudio3! vorgenommen.
Hierdurch kann die Durchfiihrung anhand einer wissenschaftlich fundierten Methode gewahr-
leistet werden, was wiederum den Rigorositatsrichtlinien nach Hevner u. a. (2004) entspricht.
Die Entscheidung fiir ein externes Transkriptionsstudio wurde wegen der durchschnittlichen
Audioqualitat der Softwareldsung sowie des enormen Zeitaufwands der Eigentranskription
getroffen (Doéring & Bortz 2016:368 f.). Ebenso wurden die Meta-Informationen (Name des
Teilnehmers, Dauer, Position usw.) der Interviews in die Transkripte aufgenommen, welche
die spatere Grundlage der einzelnen Dokumenten-Memos in der QDA32-Software bilden

(Kuckartz & Radiker 2020:4).

Interview-Exploration
Zur Vorbereitung der Codierung von thematischen Haupt- und Subkategorien, auch deduktive

und induktive Kategorien genannt (Radiker & Kuckartz 2019:95), bzw. in der Oberflache der
QDA-Software MAXQDA als Codes bezeichnet, bedarf es einer explorativen Betrachtung der
Interviews (Kuckartz & Radiker 2020:13 ff.). In der vorliegenden Ausarbeitung bedeutet dies,
da die Transkription durch einen Dritten stattfand, dass die Transkripte unter Bezug auf die
Forschungsfragen sorgfiltig bearbeitet und liberarbeitet werden, beispielsweise durch Mar-
kierungen bestimmter Textstellen, Suche und Kommentierung von Auffalligkeiten, wodurch
sich Muster erkennen und hervorheben lassen, ebenso wichtige Textstellen, die einen direk-
ten Forschungsfragenbezug aufweisen (Kuckartz & Radiker 2020:13 ff.). Diese Textarbeit ist
die Initiation der spateren Auswertung und verschafft dem codierenden Forscher die Méglich-
keit, sich mit den Transkripten vertraut zu machen und gleichzeitig bereits Ideen zur Auswer-
tung einflieRen zu lassen, d. h. spezielle Segmentcodierungen, die Anfertigung von Memos
und die Moglichkeit der Paraphrasierung wichtiger Abschnitte zur spateren Verwendung
(Kuckartz & Radiker 2020:13 ff.).

In der vorliegenden Ausarbeitung wurde als initiierende Textarbeit (Kuckartz 2018:100 ff.)
eine Basisdatenhinterlegung der wichtigsten Fakten des Interviewpartners in den Memos der

importierten Transkriptdokumente durchgefiihrt, die nach Abschluss der Codierung anonymi-

31 Transkription vorgenommen durch Schreibservice Thomas, Spremberg
32 Computergestiitzte qualitatives Datenanalyseprogramm (Déring & Bortz 2016:583).
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siert wurden. Ebenso wurden die einzelnen Interviewfragen und zusatzliche Textstellen, die
interessante, wenn auch vom Thema abweichende Inhalte bieten, als Ordnungskategorien
farblich codiert (Kuckartz & Radiker 2020:13 ff.; 27). Zudem wurden wesentlich erscheinende
Inhalte in den Memos vermerkt. Es wurden keine Fallzusammenfassungen verfasst, da die In-
terviews durch die gewahlte Frage-Antwort-Struktur einfach zu vergleichen sind und aus for-
schungsokonomischer die Zusammenfassungen keinen Mehrwert boten, sodass entspre-
chende Ressourcen fir die initilerende Textarbeit aufgewendet wurden (Kuckartz & Radiker

2020:13 ff.; Déring & Bortz 2016:732).

2. Entwicklung des Kategoriensystems

Das sich aus dem Leitfaden ergebende Kategoriensystem ist abhangig von der Vorgehens-
weise der Erkenntnisgewinnung, d. h. ob eine deduktive oder induktive Auswertung der Tran-
skripte erfolgt. In der vorliegenden Ausfiihrung leitet sich das Kategoriensystem bzw. die
Hauptkategorien direkt aus Fragebogen und somit Forschungsfragen und Erkenntnisgewin-
nungsabsicht ab (Kuckartz & Radiker 2020:25 ff.). Es wurden ausschlieBlich thematische Kate-
gorien codiert, da diese wesentlich zur Erkenntnisgewinnung und Beantwortung der For-
schungsfragen beitragen und aus forschungsékonomischer Sicht eine tiefergehende Codie-
rung, beispielsweise der Faktenkategorien, aus Anonymisierungsgriinden nicht zielflihrend

und daher als nicht notwendig angesehen wurde (Kuckartz & Radiker 2020:25 ff.).

3. Basiscodierung

Diese deduktive Herangehensweise, d.h. die Vorabbestimmung der thematischen
(Haupt-)Kategorien aus Forschungsfragen und Leitfaden fiihrt zu einer ersten, auf die Bedeu-
tung und Relevanz fir das Kernthema zentrierten Hauptkategoriencodierung (Kuckartz &
Radiker 2020:28 ff.). Die Hauptkategorien sind Gbergeordneter und deduktiver Natur und wer-
den in die transkribierten Interviews farblich abgesetzt (ibertragen. Die Segmente, in denen
der Inhalt mit einer Hauptkategorie und deren Definition (ibereinstimmt, werden dement-
sprechend codiert.3? Die Ubereinstimmung wird in den Memos festgehalten. Der erste Schritt
der Codierung bzw. Kategorienbildung ist dementsprechend die Sichtung und Markierung der
vorab definierten (deduktiven) 20 Hauptkategorien. Insgesamt wurden 430 Abschnitte der 15
Transkripte als Hauptkategorien gekennzeichnet. Die Vorgehensweise zur Formulierung der

Hauptkategorien ist in der Theorie nicht festgelegt, da diese sich individuell am einzelnen Pro-

33 Das vollstindige Codesystem ist im digitalen Anhang vorhanden.
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jekt orientiert (Kuckartz & Radiker 2020:32 f.). Entscheidend fiir die Stimmigkeit der Katego-
rien ist deren Definition (Kuckartz & Radiker 2020:33 ff.), d. h. die in den Memos der einzelnen
Kategorien verschriftlichte Definition der herangezogenen Begrifflichkeiten. Beispielsweise
wurde die Hauptkategorie Al ,Relevanz”, die sich auf die Leitfadenfrage ,Inwiefern stellt der
digitale Informationsiberfluss in lhrem Metier ein relevantes Thema dar?“ bezieht, als ,Be-
deutsamkeit, Wichtigkeit in einem bestimmten Zusammenhang” definiert. Um die Komplexi-
tat der als Neben- oder Sub-Kategorien bezeichneten induktiven Kategorien, d. h. die Analyse
der Einzelantworten im Kontext der Hauptkategorie und demnach Fragestellung des Leitfa-
dens abzubilden, werden weitere definierende Inhalte aus den Antworten in das Memo der
jeweiligen Nebenkategorie aufgenommen. Die in Tabelle 29 abgebildeten Hauptkategorien

dienen als Basis der Codierung der Nebenkategorien.

Al_Relevanz

A2_Allg. Auswirkungen

A3_1 Expl. pos. Auswirkungen

A3_2 Expl. neg. Auswirkungen

A4 _Risiken

B5a_Beweggriinde Nutzung Multi-Channel Ad-Clutter

B5b_Alternative Strategien Ad-C/MCMS

B6_Optimierung Marketing

B7_Differierende Informationsbedurfnisse/Marketing K/U

C8_Beweggriinde Nischen/Subchannels

C9_Einfluss auf aktive Filterung

C10_Negative Entwicklung Markenbild

C11_Aktive Verbesserung Kommunikation

D12_Bessere Platzierung fiir Kunden

D13_Ermittlung wesentlicher Kommunikationskanale

D14_Mehrdimensionale Messbarkeit integrierbar

D15_Iterative Bewertungssysteme

E16_Trends
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E17_ZeitmaRigkeit konventionelle Marketingmethoden

E18_Entwicklungen

Tabelle 29: Thematische Hauptkategorien (eigene Darstellung)

Um {berschaubare Studieninhalte zu gewahrleisten, wurde die Anzahl der deduktiven
Hauptkategorien auf 20 eingegrenzt, die der induktiven Nebenkategorien hingegen unlimitiert
gehalten, da diese die wesentliche Erkenntnisgewinnung beinhalten (Kuckartz & Réadiker
2020:39f.). Neben den thematischen Hauptkategorien wurden dem Lehrbuch folgend weitere
allgemeine Kategorien hinzugefuigt: ,Naher betrachten” (4), ,Weiterfuhrend im Thema/Zu-
satz” (12), , Interessantes” (59), wobei ,Interessantes” wiederum mehrere Nebenkategorien
enthalt, die neben der Beantwortung der Forschungsfragen weitere Perspektiven auf das
Thema freigeben und Potenzial fir eine tiefergehende Spezialbetrachtung besitzen (Kuckartz
& Réadiker 2020:39 ff.). Die in der Theorie angefiihrte Alternativkategorie ,Sonstiges” wird in
der vorliegenden Ausarbeitung durch die Kategorie ,Interessantes” ersetzt (Kuckartz &
Radiker 2020:45 f.). Unter Bezug auf die Richtlinie der Codierung hinsichtlich Transparenz und
Nachvollziehbarkeit wurden die Kategorien wie erwdhnt anhand des Leitfadens bezeichnet,
wodurch die Verstandnisgrundlage der Vorgehensweise bis zu den Forschungsfragen und de-
ren Entwicklung nachzuverfolgen ist (Kuckartz & Radiker 2020:45 ff.). Fur die Basiscodierung

wurden daher die Codierregeln folgendermalien definiert:

1. Alle Textsegmente, die Inhalte der sich aus dem Leitfaden abgeleiteten Hauptkategorien
enthalten, werden gesamt als solche codiert.
2. Die detaillierte Codierung einzelner induktiver Aussagen erfolgt in der Weiterentwicklung

des Kategoriensystems und der Feincodierung.

Da die deduktiven Hauptkategorien einen sehr hohen Bezug zum Leitfaden aufweisen, wird
der Methodik folgend auf die Durchflihrung einer Zweitcodierung und zugehoriger Intercoder-
Ubereinstimmung3* verzichtet (Kuckartz & Radiker 2020:48).

Die Erweiterung des Codesystems um die Definitionen und Quellen der Basiscodierung bereits
zu Beginn der Kategorienbildung vorgenommen und nach der Codierung aller 15 Inter-

viewtranskripte lGberprift sowie bedarfsweise angepasst.

34 Hochrelevante Codiereinheiten werden durch eine zweite Person tiberpriift und anschlieBend in einem Ge-
sprach zwischen Erst- und Zweitcodierer diskutiert, Abweichungen werden besprochen und anschlieBend
Ubereinstimmung und Abweichung dokumentiert und anteilig dargestellt (Eisend 2004; Gioia u. a. 2013).
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4. Weiterentwicklung des Codiersystems und Feincodierung

Nach Basiscodierung, Uberpriifung und ggfs. Erweiterung des Codesystems erfolgen dessen
Weiterentwicklung und die induktive Subkategorienbildung, d. h., den Hauptkategorien wer-
den die sich in den codierten Segmenten aus den Aussagen der Interviewpartner ergebenden
Antworten detailspezifisch codiert und den Hauptkategorien untergeordnet in MAXQDA ein-

gefligt (Abbildung 39) (Kuckartz & Radiker 2020:55 ff.).

Abbildung 39: Beispielhafte Haupt- und Subkategorienbildung im Ausarbeitungskontext in MAXQDA (eigene
Darstellung)

Ebenso ist es bei der Durchfliihrung der Subcodierung unerlasslich, wesentliche Aussagen, An-
merkungen oder Hinweise, die zur Beantwortung der Forschungsfragen herangezogen wer-
den koénnen, in den Memos der einzelnen Codes zu verschriftlichen (Kuckartz & Radiker
2020:56 ff.). Die aufeinander aufbauenden Fragen des Leitfadens geben zugleich die Reihen-
folge der Codierung vor, d. h. nach der aufeinanderfolgenden Codierung der Hauptkategorien
wurden alle Transkripte nacheinander vollstandig durchcodiert, wobei die Subcodierung
ebenfalls dem Ablaufschema des Leitfadens folgt (Kuckartz & Radiker 2020:56 ff.). Dies er-
moglicht neben einer Gewahrleistung der Vollstandigkeit der Codierung, da schrittweise und
im gleichen Dokument codiert wird, die Feststellung der Sattigung hinsichtlich der getroffenen
Aussagen (Doring & Bortz 2016:26 f.). Sattigung stellt sich dann ein, wenn in einem zu codie-
renden Dokument die Subcodierung eines Segments angesichts ausschliel3licher Nutzung in
diesem bereits vorliegenden Codes erfolgt, d. h., die getroffenen Aussagen sind deckungs-
gleich mit den von anderen Experten bereits erwdhnten Inhalten (Doéring & Bortz 2016:26 f.;
Kuckartz & Radiker 2020:64 f.).

Nach Codierung aller Transkripte kann ein fundierter Gesamtiiberblick tber die Inhalte und
Aussagen in Form einer Segmentanalyse erzeugt werden, wodurch sich, je nach Auspragung
und Komplexitdt des Forschungsprojekts, weitere Erkenntnisse ergeben kénnen (Kuckartz &

Radiker 2020:60 f.). Da sich die Segmente von den Fragenkomplexen ableiten lassen und zu-
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sammengehdrige Inhalte und deren Aufbau aufeinander durch die Reihenfolge der Fragestel-
lung determiniert sind, entfallt die Segmentierung, da hiervon keine weiteren Erkenntnisse zu
erwarten sind und freie Kapazitdten forschungsdkonomischer in die Weiterentwicklung des
Kategoriensystems flieen, wodurch sich wiederum spezifischere Erkenntnisse ableiten lassen
(Kuckartz & Radiker 2020:60 f.).

Um das Kategoriensystems der Subkategorien libersichtlicher abzubilden, wurden diese er-
neut inhaltlich und thematisch analysiert und durch eine Kategorienzusammenlegung ahnli-
cher Codes, auch als Code-Fusion bezeichnet (Rddiker & Kuckartz 2019:104), ausdifferenziert
(Kuckartz & Radiker 2020:60 f.), woraus sich insgesamt auf die 20 Hauptkategorien verteilt
1326 Subkategorien ergeben. Nach der Kategorienfusion wurden erneut die Inhalte der Kate-
gorien Uberprift und angepasst. Da die Kategorien anhand ihrer Bezeichnungen und Inhalte
ausreichend detailliert aufgeschlisselt wurden, erfolgt dem Lehrbuch gemal keine Feincodie-
rung, d. h. weitere Subkategorisierung der Subkategorien (Kuckartz & Radiker 2020:60).

Zur Qualitatssicherung und Gewahrleistung der durch die DSR-Richtlinien geforderten Rigoro-
sitdt wurde ein vollstandige Zweitcodierung durchgefiihrt, d. h., durch eine externe zweite
Person wurden die gesamte Codierung und die jeweiligen Subkategorien und Inhalte liber-
prift: ,Ist die analysierte Datenmenge klein und Gberschaubar, kdnnen alle Dokumente von
einer zweiten Person codiert werden” (Radiker & Kuckartz 2019:290). Diese Intercoder-Uber-
einstimmung dient dem Vier-Augen-Prinzip und wird angewendet, um durch den Erstcodierer
nicht oder unzureichend codierte Textpassagen kenntlich zu machen und die Inhalte der ein-
zelnen Codes mit den Textstellen abzugleichen und ggfs. zu erganzen bzw. abzudndern
(Kuckartz & Radiker 2020:68 ff.; Radiker & Kuckartz 2019:289 ff.). In der durchgefiihrten Ex-
perteninterviewstudie wurde nach dem Prinzip des Codierens zu zwei Zeitpunkten vorgegan-
gen, d. h., zwei Personen codieren nacheinander, wobei der Zweitcodierer {iber ein bereits
ausgefertigtes Codesystem des Erstcodierers codiert (Radiker & Kuckartz 2019:289 f.). Ange-
lehnt an die Vorgehensweise der gleichzeitigen unabhangigen Codierung wurde neben einer
prozentualen Ubereinstimmungsanalyse eine Diskussion im Anschluss an die vollstandige Co-
dierung der Studie gefiihrt, in der Erst- und Zweitcodierer die wesentlichen Abweichungen
besprachen, wodurch maximale Transparenz gewahrleitet wird (Radiker & Kuckartz 2019:289
f.). Um Ressourcen einzusparen und die Qualitdt der Codierung zusatzlich zu erhéhen, wurde
das Codieren zu zwei Zeitpunkten stufenweise durchgefiihrt, d. h., es erfolgte eine Erstsubco-

dierung von finf Transkripten, die wahrend der weiteren Subcodierung der Transkripte be-
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reits zweitcodiert wurden. Die Entscheidung zu dieser Vorgehensweise wurde aus Zeitgriin-
den getroffen.

Die Berechnung der Intercoder-Ubereinstimmung der Subkategorien erfolgt anhand der Uber-
einstimmungsquote und der sich daraus ergebenden Nichtlibereinstimmung, die wiederum
die Grundlage der erwdhnten Diskussion zwischen Erst- und Zweitcodierer bildet. Zur Abbil-
dung einer durchschnittlichen Intercoder-Ubereinstimmung wurde daher die durchschnittli-
che Nicht-Ubereinstimmung von 4,07 auf die pro Transkript vorhandenen méglichen 246 Sub-
kategorien Ubertragen, woraus sich eine durchschnittliche Ubereinstimmung von 98,35 %
ergibt. Diese durchschnittliche Ubereinstimmung der Codierung dient der Qualititsiiberprii-
fung der Codierung generell, Idsst sich aber nicht auf Einzelfille und einzelne Interviews liber-
tragen. Die schlechteste Ubereinstimmung betrug 96,34 %, die beste 100 %. Die Intercoder-
Ubereinstimmung dient der Uberpriifung der Reliabilitdt der Zweitcodierung und der Quali-
tatssicherung der Studie, wodurch die Relevanz der Ergebnisse im Kontext des Ausarbeitungs-
themas gesichert wird und die Studie zusatzliche interne Validitat erhalt. In Anbetracht der
Uberschaubarkeit des Codesystems wurde zudem auf eine tiefergehende Einzelfallanalyse der
Intercoder-Ubereinstimmung verzichtet. Im Anschluss an die Intercoder-Ubereinstimmungs-
prifung wurden im Gesprach zwischen Erst- und Zweitcodierer wesentliche Abweichungen
besprochen und im Konsens Anpassungen der Inhalte vorgenommen (Radiker & Kuckartz
2019:288 ff.). Im Anschluss an die Intercoder-Ubereinstimmungsanpassungen erfolgten eine
erneute Prifung der Memos der einzelnen Haupt- und Subkategorien und eine Erganzung von

Definitionen und Quellen.

5. Analyse der codierten Daten und 6. Bericht und Dokumentation

Schritt 5 wird in der nachfolgenden Analyse und Auswertung mit Schritt 6, Bericht und Doku-
mentation, zusammengefihrt, da die Interviewstudie und ihre Ergebnisse eine Teilstudie des
designwissenschaftlichen Projekts abbilden und demnach der Umfang und die Ergebnisdar-
stellung auf die wesentlichen, Teil- und Haupt-Artefakt betreffenden Inhalte eingeschrankt
wird. Die rahmenbildenden Fragen, die keinen Beitrag zur Wissensbasis oder Erkenntnisge-
winnung aus DSR-Perspektive hinsichtlich der Relevanz oder Rigorositat leisten, werden aus
forschungsékonomischen Griinden nicht angefiihrt.

Nach Abschluss der Codierung erfolgen Analyse und Auswertung der Kategorien und der Be-
ziehungen zueinander, um die im Themenkontext und hinsichtlich der Forschungsfragen und

Hypothesen wesentlichen Ergebnisse abzubilden (Kuckartz & Radiker 2020:75 ff.). Hierzu wer-
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den nachfolgend die Visualisierungs- und Korrelierungsmoglichkeiten und Tools von MAXQDA
genutzt. Es erfolgt eine an den Leitfaden angelehnte und aus der Designforschungsperspektive
relevante Ergebnisdarstellung. Zur Gewahrleistung angemessener Bezugnahme auf den Leit-
faden wurden die Kategorie- bzw. Codebezeichnungen, die an den jeweiligen Fragenkomple-
xen ausgerichtet sind, nicht entfernt. Diese beschreiben beispielsweise in Bezug zur Leitfaden-
frage A1, die sich mit der Relevanz beschaftigt, die chronologisch in der Codierung stattgefun-
dene Subkategorienbildung, d. h. in der Abfolge der Codierung hinzugefligte Subcodes, wie
Al _1 Sehr hohe Relevanz. Diese Bezeichnung dient zudem der Abbildung, ab wie vielen Sub-

kategorien sich eine Sattigung in den Aussagen der Experten ergab.

3.8.2.2.4 Ergebnisdarstellung

Die nachfolgende Ergebnisdarstellung veranschaulicht die fiir den weiteren Projektverlauf
und die Entwicklung des Teil-Artefakts der Expertenstudie und das spatere in der Designstudie

zu designende Haupt-Artefakt wesentlichen Ergebnisse der Interviewstudie.

Relevanz fiir Experten und Unternehmen als Stakeholder (EV)

Die befragten Experten bilden selbst eine Gruppe von Stakeholdern ab und ermdoglichen zu-
gleich die Darstellung der Relevanz fiir allgemein als Betroffene bezeichnete Stakeholder, die
in 2.2 bereits genannt wurden. Dies dient der Einhaltung des Relevanznachweises (ReC) unter

Verwendung bestehender Theorien und Methoden der Wissensbasis (RiC).

A1_Relevanz

A1_1 Sehr hohe Relevanz H

A1_4 Digitale Informationsverteilung H

A1_3 Kommunikation aufrecht erhalten ‘_
A1_5 Hohe Informationsverteilung und -dichte ‘-
0 2

4 6 8 10 12

Abbildung 40: Relevanz des digitalmedialen Informationsiiberflusses aus Expertensicht (eigene Darstellung)

Elf von 15 Experten beschreiben eine hohe Relevanz des Themas in ihrer Anforderungsum-
welt, d. h. im Kontext der Ausfiihrung ihrer Tatigkeit im Unternehmen, wobei sich diese Rele-
vanz in neun von 15 Aussagen aus der Notwendigkeit der digitalen Informationsverteilung

ergibt, was wiederum am generellen Wettbewerb um Aufmerksamkeit im jeweiligen Absatz-
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markt liegt (7/15). Aus den Tatigkeitsbereichen derjenigen Experten, die dem Thema eine
hohe Relevanz zuordnen, lasst sich ebenfalls ableiten, dass vor allem in Branchen mit einem
hohen Interaktionsdruck zur Generierung von Absatzen/Umsétzen, der digitalmediale Infor-
mationstberfluss relevant ist und Einfluss austibt. Bestarkt wird dies durch besagten Wettbe-
werb um die Aufmerksamkeit der Konsumenten/Kunden, wodurch sich die Aussagen der Ex-
perten (EV) mit Teilerkenntnissen der Wissensbasis (KB) decken (ReC/RiC). Zudem lasst sich
ableiten, dass vor allem in konsumentenzentrierten B2C-Branchen die generelle digitale Infor-
mationsverteilung im Kontext des Wettbewerbs um Aufmerksamkeit und die Bewaltigung
bzw. Einddmmung des Phdanomens hochrelevant sind: ,,Weil es in der Tat immer schwieriger
wird, Gber mannigfaltige Kandle mit dem Kunden entsprechend in Kontakt zu treten und lber-
haupt noch die Awareness generieren zu kénnen, die man BENOTIGT, um dann mit dem Kun-

den in einen weitergehenden Dialog zu kommen“ (Experteninterview_7).

Auswirkungen digitalmedialen Informationsiiberflusses

Die Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflusses richten sich in der Inter-
viewstudie wesentlich auf alle Betroffenen, d. h., die Eingrenzung auf Konsumenten erfolgt in
der Meta-Studie. Betroffene sind Personengruppen, Unternehmen und Plattformen zusam-
mengefasst, die durch den digitalmedialen Informationsiberfluss beeintrachtigt werden.
Ebenso wurde in allgemeine und explizit positive oder negative Auswirkungen in der Inter-
viewstudie unterschieden. Diese Unterscheidung dient vor allem der Erkenntnisgewinnung
hinsichtlich der Steuerung von Auswirkungen aus InformationsverteilungsmaRnahmen fiir das
spatere Haupt-Artefakt. Zudem ergeben sich aus dieser Betrachtung wiederum Stakeholder-

gruppen (EV/ReC).

Abbildung 41: Verteilung allgemeiner Auswirkungen in der Interviewstudie (eigene Darstellung)
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Die sich aus der Visualisierung des Code-Matrix-Browsers (Kuckartz & Radiker 2020:84 ff.) er-
gebende Abbildung 41 verdeutlicht die allgemeinen Auswirkungen des digitalmedialen Infor-
mationsiiberflusses auf Betroffene, wobei informative Uberreizung und Erreichbarkeit einer
kritischen Masse an Konsumenten/Kunden als Hauptauswirkungen zu erkennen sind. Aus der
Uberforderung durch Digitalisierung und dem Bedarf an Verbesserung der Informationskom-
petenz lasst sich ebenfalls ableiten, dass nicht zwingend die Menge der Informationen das
alleinige Problem darstellt, sondern die Konsumenten/Kunden mangels fachlicher und digita-
ler Kompetenz nicht mit der vorhandenen Informationsmenge umzugehen wissen. Ebenfalls
ergibt sich, dass vor allem in Branchen, in denen ein hoher Wettbewerb um Aufmerksamkeit
vorliegt, die steigende Kanalvielfalt eine Herausforderung fiir diese Unternehmen darstellt, da
oftmals wenig Budget und Zeit vorhanden ist, noch mehr Kanale zu bespielen, wodurch der
Wettbewerbsdruck wiederum steigt. Allerdings bezieht sich diese Kanalvielfalt nicht nur auf
die externe Kommunikation, sondern ebenfalls darauf, dass Betroffene, an die Informationen
gerichtet sind, die verschiedenen Kanale, auf denen die Information gesendet wird, handha-
ben kénnen, was wiederum nur bei einer gut ausgepragten Informationskompetenz méglich
ist, je mehr Kanile genutzt werden. Diese Erkenntnis zeigt sich wesentlich durch die Uber-
schneidungen beider Codes an den codierten Segmenten.

Erwdahnenswert ist, dass die Auswirkungen auf Betroffene nicht nur Negativbeispiele beinhal-
ten, sondern von einzelnen Interviewpartnern ebenfalls positive Auswirkungen im allgemei-
nen Kontext genannt wurden, wie die Schaffung neuer Arbeitsplatze durch den digitalmedia-
len Informationstberfluss: ,Das heifSt aber auch, also wenn wir das haben und wenn wir das
wollen, dann brauchen wir natiirlich auch Leute, die in der Lage sind, dieses System zu tragen,
und das heildt, es gibt Arbeitsplatze. Also fir die Mitarbeiter heil3t das, sie haben einen Job“
(Experteninterview_5). Zudem wird der generellen Menge an zur Verfligung stehender Infor-
mation eine ebenfalls positive Auspragung zugeordnet: ,Und ich muss sagen, dass es natlirlich
lastig ist manchmal, aber ich auch auf ganz, ganz viel hingewiesen werde, worauf ich sonst nie
gekommen waére, was ich dann wieder interessant finde” (Experteninterview_9). Somit hat
der digitalmediale Informationsiiberfluss ebenfalls die positive Auspragung, dass relevante In-
formationen fiir eine bestimmte Gruppe, die sich der Relevanz zuvor nicht bewusst war, be-
reitgestellt werden. Diese Aussagen relativieren wiederum die durch den Begriff des Uberflus-

ses negativ beeintrachtigte Sicht auf das Thema. Zur Vertiefung der Betrachtung der allgemei-
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nen Auswirkungen auf Betroffene werden nachfolgend die durch die Interviewten explizit als

positiv (Abbildung 42) und negativ (Abbildung 43) angefiihrten Aspekte erldutert.

A3_1 Expl. pos. Auswirkungen

Vorstrukturierte Kommunikation H |8

Menge an verfligbarer Information H |6

Personalisierung | ] 4
Steigerung Streuverlust \_2
Digitaler Raum er6ffnet mehr Méglichkeiten \_2
Wachsende Transparenz \_ 1

Hohe Kommunikationsgeschwindigkeiten \:h

Positive Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt \:h
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Abbildung 42: Explizit positive Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflusses (eigene Darstel-
lung)
Als explizit positive Auswirkung bzw. Entwicklung werden die Moglichkeiten der vorstruktu-
rierten Kommunikation gesehen, d. h., die Kommunikation an sich wird besser und zielgerich-
teter, beispielsweise durch die Option der Filtersetzung zur Auswahl bestimmter Inhalte.
Ebenso werden die Eintrittsbarrieren in die Zielgruppeninteraktion durch den fiir jeden mog-
lichen Zugang zur gleichen Kommunikationsinfrastruktur gesenkt. Zudem wird als positiv an-
gefihrt, dass mehr Information vorhanden ist und der Zugang zu dieser fir jeden moglich ist,
wodurch die Nutzer sich (allgemein) besser informieren kénnen. Dies ist im Personalisierungs-
kontext ein wesentlicher Punkt, da Zielgruppen und Personen direkt angesprochen werden
kénnen, wodurch die Verteilung nicht zielgerichteter Information gesenkt und gleichzeitig die
Messbarkeit erhoht wird: ,,Das kann eigentlich nur besser im digitalen Raum gelingen als im
analogen und deswegen, aus meiner Perspektive ergeben sich da fiir uns also nur Vorteile,
wenn ich halt weil}, wen ich anspreche, und das dann auch auswerten kann“ (Experteninter-
view_10). Allerdings wird mit dem Thema des steigenden Streuverlusts ebenfalls eine Facette
des digitalmedialen Informationsiiberflusses angesprochen, die vor allem fiir die Stakeholder-
gruppe der Unternehmen und Plattformen eine relevante positive Rolle einnimmt. Es ist
,wichtige Sache, dass du diesen Streuverlust hast, weil das, was ,Streuverlust’ genannt ist, hat
aber trotzdem eine Wirkung auf Konsumenten” (Experteninterview_1). Der Streuverlust er-
reicht die Zielgruppe, die nicht aktiv angesprochen wird, und fihrt demnach zu mehr Absatz.
Ohne diesen Streuverlust und nur mit einer durch eine Kampagne angesprochenen Zielgruppe

wirde sonst deren Sattigung erfolgen und der Absatz folglich abnehmen. Neben der Informa-
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tionsverfligbarkeit ist die steigende Transparenz durch vorhandene Informationen eine wei-

tere positive Auswirkung.

A3_2 Expl. neg. Aswirkungen

Steigende Informationsmenge und -dichte | |10

Erschwerte Qualititskontrolle | E)

Psychische Belastung | 6
Erhohter Planungsbedart [EEEEE 2
Externe Einflussnahme || NG 2
Kalkulation der Erreichbarkeit \_2
Ineffizienz [ ]2
Verkirzte Planungs- und Handlungszeiten \:2

Steigender Nachweisdruck |1
Abnahme Print/TV Budgets [0 1
Fehlendes Technikverstandnis \-1
Preis- und Nachfragepolitix |1
Erhohter Wettbewerb [ 1
UmsatzeinbuBen |1

Verknappung EyeWalls |1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Abbildung 43: Explizit negative Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflusses (eigene Darstel-
lung)

Als explizit negative Auswirkungen wurden haufig steigende Informationsmenge und -dichte
genannt, vor allem unter der Pramisse der zuvor angefiihrten nicht optimal ausgepragten In-
formationskompetenz der Betroffenen. Hierzu wurde ebenfalls die De-Fokussierung durch die
Zunahme der zu verarbeitenden Informationen benannt. Die in der Literatur bereits erwahn-
ten und durch Studien belegten psychischen Auswirkungen wurden ebenfalls belegt. Im Kon-
text der steigenden psychischen Belastung wurden FOMO und Uberdruss bzw. Resignation
genannt: , Negativ ist dieses standige Monitoring oder das Geflihl zu haben, standig monitoren
zu mussen, damit man immer am Ball bleibt, damit man auch nicht solche einzelnen Kommu-
nikationsstrange VERPASST, damit man up to date bleibt” (Experteninterview_7). Aus Per-
spektive des Marketingmanagements ergibt sich hinsichtlich der Kampagnen steigender Pla-
nungsbedarf und die Kalkulation, wie viele potenzielle Personen erreicht werden, bekommt
immer groBeren Stellenwert, was eine Herausforderung darstellt, vor allem da der Anteil inef-
fizienter Kampagnen steigt. Die von zwei Experten als negativ genannte Auswirkung der ex-
ternen Einflussnahme eroffnet zudem eine aufschlussreiche Perspektive fiir die spatere Meta-
Studie, da diese Auswirkung sich einerseits auf Konsumenten ohne Daten-Privacy bezieht,

wodurch Missbrauch von Daten ermoglicht wird. Andererseits bezieht sie sich auf die externe
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Einflussnahme und die ermoglichte Manipulation. Diese erfolgt durch die hohe Menge verteil-
ter Information und die hinter Suchmaschinen, Plattformen, Apps und Websites stehenden
Algorithmen und Cookies, die in Summe eine enorme Auswirkung auf die beim Konsumenten
ankommenden, zu diesem Zeitpunkt von Gatekeepern aber bereits (mehrfach) vorgefilterten
Informationen ausiben: ,Also Sie kriegen schon eine vorgefilterte Information und wir haben
eigentlich nicht mehr die freie Wahl, um zu sagen: ,Na ja, ich will dies oder jenes aber auch

noch sehen’, ja?“ (Experteninterview_5).

Risiken des digitalmedialen Informationsiiberflusses

Die Betrachtung der Risiken erfolgt unter Eingrenzung im Themenbezug: Welche Risiken er-
geben sich fiir Betroffene in einem Marketingkontext? Allerdings werden von den Inter-
viewpartnern ebenfalls interessante gesellschaftspolitische Risiken genannt, die kurz ange-
fliihrt werden, da sich hieraus eine Verantwortung der Informationsverteiler gegeniiber den
Empfangern ableiten lasst. Die zuvor in den Auswirkungen erwahnte Gatekeeperfunktion, die
eine negative Perspektive auf die generelle Menge zur Verfligung stehender Information wirft,
erhalt hier eine durchaus positive Bedeutung.

Abbildung 44 zeigt den Code-Relations-Browser der Subkategorien zur Hauptkategorie A_4
Risiken, wie also die genannten Risiken zueinander in Beziehung stehen, in Form einer Matrix
und das Sich-Uberschneiden codierter Segmente, wobei Spalten und Zeilen durch die Katego-
rien abgebildet werden. Je grofler das Quadrat ist, umso starkerer Bezug besteht zwischen

den Kategorien (Kuckartz & Radiker 2020:89 ff.).

Abbildung 44: Code-Relations-Browser: Risiken des digitalmedialen Informationsiiberflusses (eigene Darstel-
lung)
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Neben psychischen und physischen Auswirkungen (12/15) und der kritischen Betrachtung der
Information und Quelle (7/15) sticht vor allem die erneute Nennung der Manipulation durch
Informationskontrolle heraus (5/15): ,Ich glaube, wir sind immer noch an einem Punkt, wo
eine liberwiegende Mehrheit der Bevolkerung noch nicht gelernt hat, mit diesem neuen In-
formationsiiberfluss und dieser Vielfalt an Kandlen und auch der Bewertung, welcher Kanal ist
wirklich vertrauenswiirdig oder nicht beispielsweise, damit wirklich umzugehen” (Expertenin-
terview_3).

Aus der Uberschneidung der kritischen Betrachtung von Information und Quelle, die im Code-
Memo als Lernprozess fir Konsumenten wie Unternehmen bezeichnet wird und sich mit der
Relevanz- und Wahrheitspriifung von Inhalten sowie den psychischen und physischen Auswir-
kungen beschaftigt, die als negative gesundheitliche Auswirkungen definiert sind, ergibt sich,
dass die Menge der zu prufenden Informationen/Quellen/Inhalte usw. sich gesundheitlich ne-
gativ auf die Betroffenen auswirkt. Das heiRt, je mehr Informationen zu prifen und zu verar-
beiten sind, umso héher ist das Risiko der Uberforderung und negativer gesundheitlicher Aus-
wirkungen in Form psychischer und physischer Krankheitsbilder, wobei hier ebenfalls Anzei-
chen von Reaktanz, Orientierungslosigkeit und Midigkeit zugeordnet werden. Zudem treten
diese Reaktionen meist in Kombination auf: ,Wenn so viel Information zur Verfligung steht,
ist es schwer, richtige Information von falscher Information zu unterscheiden” (Experteninter-
view_9), und: , Also das Risiko fiir den Kunden ist, dass er quasi irgendwann die Orientierung
verliert, wenn nicht nur ein Unternehmen jetzt unpersonalisiert und unpriorisiert Marke-
tinginhalte ausspielt, sondern viele” (Experteninterview_12).

Das sich fiir das Marketingmanagement hier ableitbare Risiko ist demnach, dass sowohl die
eigenen Interaktions- und KommunikationsmaRnahmen als die aller Unternehmen, Plattfor-
men etc. in Summe und ab einem bestimmten Beschaftigungsgrad den Konsumenten beein-
trachtigen und somit der gewiinschte Effekt der Erreichung einer Zielgruppe nicht eintritt. Dies
kann schlussendlich im schlechtesten Fall in einem Kundenverlust enden, was sich ebenfalls
aus der Uberschneidung der Segmente ,, Kundenverlust” und ,,Psychische und physische Aus-
wirkungen” ableiten ldsst. Die hier angeflihrten Hauptrisiken sind demnach die Grundlage des
Handlungsbedarfs fiir Unternehmen als Betroffene. Ebenso lassen sich die gesundheitlichen
Risiken der Konsumenten und die damit verbundenen negativen Aspekte fiir Unternehmen
als Ausgangspunkt einer neuen Marketingstrategie in einem von Informationsiiberfluss beein-

trachtigten Umfeld ableiten.
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Die gesellschaftspolitische Betrachtung der Codes und Segmentiiberschneidungen ,Manipu-
lation durch Informationskontrolle” und ,,Radikalisierung der Meinungen” sind im Marketing-
bezug weniger relevant, zeigen aber deutlich, dass durch Gatekeeper und Steuerung der In-
haltsverteilung aktiv auf Konsumenten Einfluss ausgelibt werden kann, was sich mit der Qua-
litdt und Zielgerichtetheit dieser Inhalte erkliren |4sst, aber auch durch den Uberfluss an zur
Verfligung stehender Information. Diese Erkenntnis deckt sich mit der in der Theoriebasis an-
geflihrten Audience und Attention Fragmentation (Webster & Ksiazek 2012), da hier ebenfalls
eine Spezialisierung im Informationsverhalten und gleichzeitig eine Radikalisierung zu be-

stimmten Themenbereichen stattfindet (Rumbo 2002).

Beweggriinde fiir die Nutzung von Multi-Channel-Marketingstrategien und Advertising
Clutter

Abbildung 45: Beweggriinde fiir die Nutzung von Multi-Channel-Marketingstrategien und Advertising Clutter
(eigene Darstellung)
Die Beweggriinde fir die Nutzung von Multi-Channel-Marketingstrategien und Advertising
Clutter wurden von 14 von 15 Experten mit der Maximierung der Erreichbarkeit der Kunden
angefiihrt, wobei Markenbildung und die unternehmerische Sorge, potenzielle Absatze zu ver-
passen (FOMO), ebenfalls mehrfach genannt wurden. Interpretiert man nun die zuvor ge-
nannten Risiken des digitalmedialen Informationstiberflusses und das Ergebnis der Leitfaden-
frage B5a, so gehen Unternehmen haufig das Risiko ein, potenzielle Kunden zu tberfordern
oder diese zur Maximierung der Erreichbarkeit einer moglichst hohen Zielgruppe und dem-
nach einer Maximierung des Absatzes gesundheitlichen Gefahren auszusetzen. Diese Betrach-
tung ist vor allem fiir die Meta-Studie von Relevanz, da hier die Auswirkungen auf Konsumen-
ten, auch gesundheitliche, detaillierter betrachtet werden, wodurch sich weitere Fragen hin-

sichtlich der Verantwortung von Unternehmen und der Mdoglichkeit der Maximierung der Er-
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reichbarkeit ohne gesundheitliche Folgen fiir Konsumenten ergeben. Diese determinieren

wiederum die Eigenschaften des Haupt-Artefakts.

Optimierung des Marketings

Die Frage nach der Optimierung des Marketings in Bezug auf digitalmedialen Informations-
Uberfluss und Erreichbarkeit der Konsumenten, ohne diese zu liberfordern, wurde von zehn
Experten mit der Ausrichtung des Marketings am Kunden bzw. Konsumenten beantwortet,
wobei Uberschneidungen in Bezug auf die Ansprache des Konsumenten vorhanden sind: ,Wer
ist meine Zielgruppe? Was hat die fiir Bediirfnisse? Wer ist sozusagen mein einzelner Nutzer
auch — ja, Personalisierung —, und wie kann ich dem das moglichst gut kommunizieren?“ (Ex-

perteninterview_11) (Uberschneidung am Segment).

Abbildung 46: Optimierung des Marketings in einer digitalmedial informationsiiberfluteten Umwelt (eigene
Darstellung)
Die Emanzipation des Konsumenten zu verstehen, ist ein weiterer Punkt, da durch dieses Ver-
standnis ebenfalls Content spezifiziert werden kann. Hierbei geht es auch um einen Mehrwert
fir den Konsumenten. Da sich die Konsumstrukturen zunehmend verandern, ist ein weiteres
Augenmerk, wie die Informationen schlussendlich den Konsumenten oder die Zielgruppe er-
reichen — dies kann direkt tber die benutzten Kanale oder indirekt tiber Dritte und eine Emp-
fehlungskultur in einem bestimmten Medium erfolgen. Das wiederum bedeutet, die Informa-
tionen missen nicht nur informativ, sondern auch ansprechend sein und besagten Mehrwert
fiir die Zielgruppe liefern, wobei sich hier eine Gegenposition zu Advertising Clutters ableitet,
d. h., kundenzentriertes Marketing, das den Konsumenten richtig anspricht und gleichzeitig
dessen Emanzipation einbezieht, darf kein ,Streugut®, sondern muss personlich zugeschnitten

sein, wobei Emanzipation neben der Nutzung neuer Informationstechnologien ebenfalls be-
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deutet, dass Konsumenten Werbung erkennen: ,Wen will ich grundsatzlich erreichen, also
wenn ich sage, wie sieht denn mein Kunde aus, sondern auch einen Schritt weitergehe und
Uberlege: Wer tragt die Information meinem Kunden denn letztlich zu?“ (Experteninter-
view_5).

,Und es gab lange diese Diskussion, dass zum Beispiel der gemeine Online-Banner mittlerweile
nicht mehr funktioniert, dass Menschen auch ein ,Google AdWords‘-System verstanden haben
und nicht mehr auf diese Sachen klicken, oder Menschen auch nicht auf Online-Banner, die
sie dann bei ,Spiegel.de’ oben sehen, klicken, weil sie verstanden haben, dass es Werbung ist,
und von daher funktioniert es gar nicht” (Experteninterview_8).

Durch die von Konsumenten genutzten digitalen Infrastrukturen und die technischen Méglich-
keiten bilden die Automatisierung von MarketingmaBnahmen im Personalisierungskontext
und die damit verbundene zielgerechte Ansprache und Erreichbarkeit von Konsumenten ei-
nen weiteren Ansatzpunkt, mit dem das Marketingmanagement optimiert und der digitalme-
diale Informationstiberfluss gesenkt werden kann.

Die Einzelnennung des Bewusstseins Gber die Wirkung von Streuverlusten beschreibt wiede-
rum den bereits erwahnten Ansatz, dass Streuverluste dennoch notwendig sind, allerdings ein
enormer Unterschied zwischen der bewussten Inkaufnahme von Streuverlusten und der Er-
zeugung von Advertising Clutter besteht: ,Das, was heute die Definition von ,Streuverlust’ ist,
das hiel’ vor 20 Jahren ,Branding’ und das hie auch vor zehn Jahren noch ,Branding’ und das
darf man nicht vergessen, weil ich verknappe mir in absoluten Zahlen meine Zielgruppe, wenn

ich das da drauf zu sehr konzentriere” (Experteninterview_1).

Differenzierte Informationsbediirfnisse, Nischen/Sub-Channels,
Einfluss auf aktive Filterung

Als zu nennende Nebenergebnisse der Interviewstudie werden die differenzierten Informati-
onsbedirfnisse von Unternehmen und Konsumenten angesehen, d. h., die Informationszyk-
len weichen voneinander ab. Geschaltete Kampagnen erreichen daher nicht zwingend die Ziel-
gruppe, da diese zum Zeitpunkt der Kampagne andere Informationen als relevanter ansehen.
Aus dieser Betrachtung ergibt sich fiir das Marketingmanagement nicht mehr nur eine ziel-
gruppenfokussierte Planung der Interaktions- und Kommunikationsinhalte, sondern ebenfalls
ein Bedarf nach einem tieferen Verstandnis fiir die Bediirfnisse der Konsumenten in einem
zeitlichen, beispielsweise saisonalen Kontext. Dies ist sicherlich nicht flr alle Branchen gene-

ralisierbar, die Nennung in elf von 15 Interviews zeigt jedoch, dass die Thematik der Informa-
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tionsbedarfszyklen in die Marketingplanung einflieRen sollte: ,Es ist einfach ein Informations-
gefalle zwischen Unternehmen auf der einen Seite und Kunden auf der anderen Seite, weil
das Unternehmen immer noch nicht und wahrscheinlich in Zukunft auch noch lange nicht den

komplett glasernen Kunden vorfindet” (Experteninterview_7).

Abbildung 47: Differenzierte Informationsbediirfnisse, Nischen/Sub-Channels, Einfluss auf aktive Filterung
(eigene Darstellung)

Die Frage nach den Beweggriinden von Konsumenten, Nischen/Sub-Channels zu nutzen,
wurde einheitlich mit der Absicht der thematischen Spezialisierung beantwortet, was folglich
die theoretische Annahme, dass Konsumenten sich auf Plattformen und Kanadlen sammeln,
wo Spezialthemen und -inhalte behandelt werden, bestatigt, was sich wiederum aus einer
Relevanzfilterungsabsicht ableitet, was ebenfalls mit der herangezogenen Theorie korreliert.
Zudem wurde mehrfach die Vermeidungsstrategie angefiihrt, d. h., Konsumenten entschei-
den sich bewusst fur Subkanale, um Informationstiberfluss auf anderen Plattformen zu ver-
meiden, wobei sich in der Theorie der Audience Fragmentation abzeichnet, dass Nutzer von
Subkanalen nicht zwingend Hauptkanale oder Plattformen, auf denen Informationsiberfluss
durch Werbung und Inhalte stattfindet, meiden, sondern eine Parallelnutzung stattfindet
(Webster & Ksiazek 2012): ,,Und das andere sind vielleicht die Kunden, denen eben die Reiz-
Uberflutung zu grofd wird und die sich dann entscheiden, einfach dann diese Kanale zu meiden,
weil sie durch zu viele irrelevante Informationen bespielt werden” (Experteninterview_15).

Die wesentliche Erkenntnis der Expertenbefragung hinsichtlich der Optimierung der Marke-
tingmaRRnahmen in Bezug auf die aktive Einflussnahme auf die aktive Filterung der Konsumen-
ten ist die Bereitstellung zielgruppenrelevanter Inhalte. Relevanz ist demnach die Kernkom-
ponente, um die Zielgruppe zu erreichen und von dieser nicht vorab gefiltert zu werden. Zu-
dem bleiben, wie in der Theoriebasis erlautert, Filtermechanismen oftmals bestehen,
wodurch selbst relevante Inhalte, die einmal als negativ angesehen wurden, weiterhin inhalts-
ungepriift gefiltert werden (Mullens u. a. 2016; Schumann u. a. 2014): ,,Wo, an welchem
Punkt, an welchem Touch Point kann ich meine Kunden mit welcher Botschaft wie erreichen?
Was sind Moments of Truth? Wo findet eine Entscheidung statt und welche Informationen
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sind aus Sicht eines Unternehmens fiir einen Kunden an welcher Situation relevant?“ (Exper-

teninterview_8).

Spezialisierung im Kommunikationsverhalten

Die Spezialisierung im Kommunikationsverhalten untergliedert sich in der Expertenstudie in
drei Teilansatze. Neben der aktiven Verbesserung der Kommunikation und der besseren Plat-
zierung fir die Konsumenten ist die Ermittlung der wesentlichen Kommunikationskanale, auf
denen die Zielgruppe zu erreichen ist, ein entscheidender Erfolgsfaktor. Um die Komplexitat
der Betrachtung zu vereinfachen, werden nacheinander die Teilansatze und ihr Bezug zum

Ausarbeitungsthema und Haupt-Artefakt erldutert.

Abbildung 48: Mdéglichkeiten der aktiven Verbesserung der Unternehmenskommunikation (eigene Darstel-
lung)
Um die Kommunikation zwischen Marketingmanagement, Unternehmen oder generell die
zielgerichtete Sender-Empfanger-Kommunikation in einem Absatzbezug aktiv zu verbessern,
verweisen zwolf der 15 Experten auf die Notwendigkeit des konsistenten Dialogs mit den Kon-
sumenten, also den Bedarf, eine qualitativ hohe und gleichbleibende Interaktion und Kommu-
nikation aufrechtzuerhalten. Diese Antworten kénnen wiederum auf die Relevanz der Inhalte
fiir die Konsumenten aus der Theoriebasis und den zuvor beschriebenen Ergebnissen der In-
terviewstudie zurickgefiihrt werden: ,Und Relevanz hat etwas damit zu tun, dass Sie wissen,
mit wem Sie reden, in was flir einer Situation der ist, und dass Sie dann verstehen, in welchem
Kanal der unterwegs ist, und dass Sie dann das, was Sie damit meinen, glaube ich, dass Sie
einfach auch kanaladdaquat kommunizieren, also demjenigen dessen Kanal in einer Art und
Weise anbieten, die dem Kanal entspricht” (Experteninterview_11). Ebenso sind eine Verbes-

serung der Interaktion an den Touch Points (2.1.7.3.5) sowie die Personalisierung von Inhalten
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wesentliche Erkenntnisse hinsichtlich einer aktiven Verbesserung der Kommunikation: ,,Was
mochte ich herausschicken? Und dann muss dieser Inhalt, der gemaR der Prioritat dann abge-
arbeitet wird, auch entsprechend der [sic!] Bedlirfnisse und Eigenschaften der Kunden perso-
nalisiert sein” (Experteninterview_12). Die Touch-Point-Perspektive betrifft jeden Berih-
rungspunkt mit dem Konsumenten, wobei in der Priorisierung, wie in der Theoriebasis erlau-
tert, Erstkontakte einen sehr hohen Stellenwert einnehmen: ,,Und dann auf diesen Kanélen

dann auch prasent sein und die Sprache des Konsumenten sprechen” (Experteninterview_15).

Abbildung 49: Moglichkeiten der besseren Platzierung fiir Kunden (eigene Darstellung)

Abbildung 49 zeigt deutlich, dass die Kanalauswahl einen essenziellen Stellenwert in der Plat-
zierung und demnach auch in der Interaktion und Kommunikation mit einer potenziellen Ziel-
gruppe einnimmt. Diese Einschatzung deckt sich mit theoretischen Erkenntnissen und Aussa-
gen der Interviewpartner hinsichtlich Positionierung, Touch Points, Tracking des Konsumen-
tenverhaltens und Verbesserung der aktiven Kommunikation: ,Ich glaube, da hilft es einfach
zu wissen, wen man anspricht und wo die sich bewegen” (Experteninterview_10). ,Da hangt
es nattrlich wieder ganz stark von der Customer Journey ab der einzelnen Konsumenten, die
man gerne ansprechen mdéchte, um letztendlich sich dann dort zu platzieren, wo es fiir den
Konsumenten letztendlich auch um relevante, sage ich erst mal, Kandle handelt oder um re-
levante Platzierungen” (Experteninterview_7). Die glaubwiirdige Positionierung wird sowohl
im Kontext relevanter Inhalte als auch in Bezug auf die Personalisierung von Inhalten erwahnt:
»lch kann das, sofern erforderlich, auch mit einer gewissen Transparenz hinterlegen, dass
Menschen auch verstehen, warum sie wie wo angesprochen werden, und ich glaube, dass
solche Sachen auch der Glaubwiirdigkeit zum Teil, wenn man dort extrem offen und fair spielt,

das geschatzt wird von Menschen” (Experteninterview_8).
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Aus dieser Betrachtung der besseren Platzierung ergibt sich wiederum die Fragestellung, ob
Unternehmen die wesentlichen Kommunikationskanale durch eine verbesserte Zielgrup-
penorientierung ermitteln kénnen. Ein besseres Verstandnis der Bedlirfnisse der potenziellen

Zielgruppe fuhrt zudem also zu einer Ermittlung der relevanten Kommunikationskanale.

Abbildung 50: Ermittlung wesentlicher Kommunikationskanéle durch erhohtes Zielgruppenverstandnis (ei-
gene Darstellung)
Die Zielgruppe differenziert zu verstehen, ihre Praferenzen also abbilden zu kénnen und somit
nutzbar zu machen, worin ebenfalls die bevorzugten Kommunikationskanale aufgedeckt wer-
den, ist ein essenzieller Schwerpunkt der Interaktion mit Konsumenten aus Marketingma-
nagement-Perspektive.: , Also die einfachste und wahrscheinlich die Antwort, die am richtigs-
ten ist, ist wiederum: Zuhoren und versuchen, die Bedlrfnisse der Zielgruppe zu verstehen.
Also nicht das sagen, was ich gerne sagen will, sondern zu versuchen, mit meiner Kompetenz
die Dinge zu beantworten, die fiir meine Zielgruppe relevant sind“ (Experteninterview_5). Die
Affinitat der Nutzer, auch deren Kanalaffinitat, ist eine wesentliche Komponente, wenn es da-
rum geht, den Konsumenten differenziert zu verstehen: ,,So, das heiRt, es gibt eine generelle
Kanalaffinitat Gber E-Mail, SMS, Print, Social Media etc., aber es gibt auch innerhalb der Kanale
noch mal Differenzierungsmoglichkeiten” (Experteninterview_12). Um die Zielgruppe diffe-
renzierter zu verstehen, ergeben sich weitere technische Moglichkeiten, beispielsweise Per-
sonalisierung, Integration und Profiling, was sich anhand der im Code-Relations-Browser fest-

stellbaren Uberschneidungen zeigt (Abbildung 50).

Abbildung 51: Code-Relations-Browser Differenzierungsmaoglichkeiten (eigene Darstellung)
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Die Integration von Konsumenten zur Schaffung eines besseren Verstandnisses ermaoglicht zu-
dem die Adaption der auf den Kanalen gesprochenen Sprache aus erster Hand und somit eine
bessere Kommunikation mit den Konsumenten.

Sowohl die Automatisierung als auch die klassische Marktforschung werden bereits im Mar-
ketingmanagement herangezogen, um Kanalpraferenzen von Konsumenten aufzuschlisseln.
Allerdings zeigt sich in der Theorie wie in den Ergebnissen der Interviewstudie, dass sich Nut-
zerpraferenzen verschieben und die Opportunitatskosten fiir einen Kanalwechsel durch ein-
fache Handhabung der Kanéle eher gering ausfallen. Die steigende Anzahl in der Kanalvielfalt
ist hier ebenfalls zutraglich. Zudem ist die Automatisierung durch beispielsweise Cookie Tra-
cking mitunter ein Ausloser digitalmedialen Informationsiberflusses: , Datenanalyse wirde
ich da sagen. Also Sie brauchen letztendlich Informationen dariiber, wie Konsumenten lber
unterschiedliche Kanale sich hin zu Ihrem Unternehmen bewegen oder auf die entsprechen-
den Werbetrager in den jeweiligen Kanalen auch respondieren” (Experteninterview_7).

Die Spezialisierung des Kommunikationsverhaltens von Unternehmen muss demnach wesent-
lich konsumentenzentriert, mit einer automatisierten und somit mehr personalisierten Sicht-
weise ausgerichtet werden, um in einen langfristigen und glaubhaften Dialog mit dem Konsu-
menten zu treten, wodurch sich eine Kundenbindung ergibt. Aus dieser Konsumentenorien-
tierung und der weiteren Analyse von Touch Points in Verbindung mit digitalen Technologien
ergeben sich neue Strategien unternehmensspezifischer Informationsverteilung. Dies flihrt,
auch wenn Streuverluste notwendig sind, zu einer Verringerung der Kommunikations- und
Interaktionsinhalte und wiirde demnach im jeweiligen Unternehmensbezug den digitalmedi-

alen Informationsuberfluss reduzieren.

Mehrdimensionale Messbarkeit integrierbar

Die konsumentenzentrierte Steuerung von MarketingmaRnahmen bendétigt neben einer dafiir
ausgelegten Infrastruktur, beispielsweise durch IMC (De Reuver u.a. 2017; Kitchen &
Burgmann 2015), eine ausreichende Menge an Daten. Der datengetriebene Marketingansatz
steht vor der Herausforderung, moglichst viele relevante Daten zur Personalisierung und ziel-
gruppenspezifischen Orientierung heranzuziehen. Da das Haupt-Artefakt die Aufgabe der um-
fangreichen und gezielten Steuerung von MarketingmaRnahmen und somit Reduktion des Ge-
samtoutputs an Informationen als Losungsansatz des digitalmedialen Informationsiiberflusses
besitzt, ist die Datengrundlage, die herangezogen wird, hochrelevant. Die Frage nach der In-

tegrierbarkeit und ZweckmaRigkeit einer mehrdimensionalen Messbarkeit durch Daten aus
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dem gesamten Unternehmen zur Bewertung und Steuerung der MarketingmaRnahmen ist
demnach ein wesentliches Relevanzkriterium (ReC) hinsichtlich des Artefakts und bildet zu-

dem die Problem- und Méglichkeitenperspektive des EV ab.

Abbildung 52: Code-Matrix-Browser: Integrierbarkeit mehrdimensionaler Messbarkeit (eigene Darstellung)

13 der 15 Interviewpartner bestatigen die hohe Relevanz der Integration mehrdimensionaler
Messbarkeit zur zielgruppenspezifischen Steuerung von MarketingmaBBnahmen, wobei sich
die Nennungen der heranzuziehenden qualitativen und quantitativen Datenbasis mit der ho-
hen Relevanz am Segment iiberschneiden: ,Ich wiirde nicht nur sagen, dass es MOGLICH ist
zu integrieren, sondern dass man das fast muss. Also es gibt fast keinen Weg da drumherum*
(Experteninterview_9); , Ich glaube, die ist zwingend notwendig tatsachlich“ (Experteninter-
view_10); ,Ja, ich glaube, dass das wichtig ist, ich glaube, auch deren Bedarf, und ich kann mir
solche Systeme lebhaft vorstellen, dass man die als zusatzliche Facetten von Scorecards mit-
etabliert und dartiber dann auch eine Messbarkeit herstellen kann” (Experteninterview_8).
Allerdings erwdhnen neun der 15 Experten mit Uberschneidungen am Segment zum Thema
Relevanz, dass die Abbildung eine Herausforderung fiir Unternehmen darstellt, da sich bei-
spielsweise Soft-Faktoren sehr schwierig abbilden lassen. Die Definition der herangezogenen
Dimensionen, d. h. qualitative und quantitative Messbarkeit, ist mitunter ein Hemmnis in der
Integration mehrdimensionaler Messbarkeit und der realitatsgetreuen Abbildung der Ziel-
gruppe aus Unternehmens- und auch Abteilungssicht: ,,Das heift, die Interessen gehen da
weit auseinander Uber die verschiedenen Abteilungen und sind wahrscheinlich nicht ganzheit-
lich abbildbar, weil sie einfach kontrar sind und sich widersprechen” (Experteninterview_12).
Zudem wird angefiihrt, dass zur Durchfiihrung mehrdimensionaler Planung und Analyse eben-
falls der Bedarf an Personen besteht, welche die Inhalte auswerten: ,,Und Sie brauchen natir-

lich dann noch einen gewissen analytischen Sachverstand von einem gewissen Data-Science-
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Team, welches dann solche Analysen vornimmt und solche Optimierungen dann auch letzt-
endlich vornimmt und bereitstellt” (Experteninterview_7).

Zwei Interviewpartner sprechen sich zudem gegen die Integrierbarkeit mehrdimensionaler
Messbarkeit aus, wobei sich eine Uberschneidung mit dem sehr hohen Spezialisierungsgrad
ergibt: ,Ich glaube, dass es kaum integrierbar ist, weil die Interessen der verschiedenen Un-
ternehmensbereiche unheimlich unterschiedlich sind“ (Experteninterview_12). Zudem ist die
zuvor schon angefiihrte Abhangigkeit von Branchen bzw. Anwendungsdomanen nicht zu ver-
nachldssigen: ,Also jetzt fiir mich in meiner Branche sehe ich das als [...] nicht realistisch um-

setzbar, eine mehrdimensionale Messbarkeit” (Experteninterview_15).

Iterative Bewertungssysteme zur Steuerung zielgruppenspezifischer Marketingmafinah-
men

Um die Relevanz (ReC) des Haupt-Artefakts im Kontext der designwissenschaftlichen Ausar-
beitung in der Anwendungsdomane (EV) zu verdeutlichen, wurden die Interviewpartner zur
Eignung eines iterativen Bewertungssystems mit integrierter mehrdimensionaler Messbarkeit

zur Steuerung zielgruppenspezifischer MarketingmalRnahmen befragt.

Abbildung 53: Eignung iterativer Bewertungssysteme zur Steuerung zielgruppenspezifischer MarketingmaR3-
nahmen (eigene Darstellung)
Alle Experten sprechen dem iterativen Bewertungssystem und inkludierter mehrdimensiona-
ler Messbarkeit die Eignung zu, MarketingmalBnahmen der jeweiligen Zielgruppe angepasst
zu steuern: , Also das ist die einzige Art, wie du es tun kannst Gberhaupt, ja“ (Experteninter-
view_9); ,Unbedingt. [...] Misste man vielleicht auch noch mal definieren, aber alles ist itera-
tiv in dem Bereich, das heillt, anders geht es gar nicht, weil wir fast taglich neue Instrumente
bekommen, neue Dimensionen sich auftun, neue Kanale sich auftun” (Experteninterview_13);

,Und von daher sehe ich es auf jeden Fall wichtig, dass das mehrdimensional und iterativ ist”
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(Experteninterview_14). Als Pramisse des Bewertungssystems wird allerdings die Datenerhe-
bung als zwingend notwendig angefiihrt: ,Ich wiirde sagen, auf jeden Fall, weil das Bewer-
tungssystem an sich erflillt ja den Zweck, oder die Voraussetzung daflir ist ja erstmal, quasi an
den verschiedenen Stellen auch Daten zu erheben und die Daten letztendlich auch zu bewer-
ten” (Experteninterview_4). Zudem ist im Kontext der Datenmengen der Automatisierungs-
gesichtspunkt ebenfalls thematisiert worden: ,Ja. Ist ein superspannender Punkt. Geht in die
Richtung, aus meiner Sicht, Machine Learning, kiinstliche Intelligenz und Aussteuerung von
Marketinginhalten auf Basis von Algorithmen, die iterativ sich immer weiter verbessern” (Ex-
perteninterview_12).

Als alternativer Vorschlag bzw. Herangehensweise kann, von zwei Experten ebenfalls genannt,
ein Reaktionsdatenansatz herangezogen werden: ,Die beste Solution ware eigentlich eine
analytische Losung, also dass Sie nicht iterativ vorgehen, sondern dass Sie eben versuchen,
nach Moglichkeit eine Optimierungsbasis von Reaktionsdaten vorzunehmen” (Experteninter-
view_7) —folglich also eine Analyse der Reaktion von Konsumenten auf verschiedene Marke-

tingmaRRnahmen und die Ableitung der weiteren Vorgehensweise daraus.

Zusammenfassende Interpretation

Die Interpretation von Ergebnissen ist ein obligatorischer Bestandteil der qualitativen und
guantitativen Forschung, allerdings unter der Pramisse der Absicherung durch Ergebnisse der
jeweiligen Studie (Kuckartz & Radiker 2020:116). Die nachfolgende Interpretation ist eine auf
den zuvor dargelegten Ergebnissen der Interviewstudie aufbauende Beschreibung der in Be-
zug zum Forschungsprojekt stehenden Inhalte. Aus den Ergebnissen und der Interpretation
leitet sich anschlieRend das Teil-Artefakt als Inhalts- und Priorisierungsbetrachtung des Haupt-
Artefakts ab.

Aus der Interviewstudie lasst sich sowohl die branchenlibergreifende Relevanz des Themas
digitalmedialer Informationsiiberfluss als auch die Notwendigkeit dessen Bewaltigung ablei-
ten. Dies gilt fiir die internen wie die externen Auswirkungen, d. h.: Wie wirkt sich der digital-
mediale Informationsiiberfluss auf Mitarbeiter unabhangig wie abhangig von deren Position
aus? Ebenso ergibt sich, wie dieser die Kommunikation und Interaktion intern und extern be-
einflusst. Aus dieser durch die Experten vorgenommenen Relevanzbestatigung des Themas in
der Anwendungsdomane zeigt sich, dass neben den Auswirkungen auf die Konsumenten, die
das Unternehmen betreffen, auch die Auswirkungen auf die Unternehmen intern miteinander

in Wechselwirkung stehen, das Thema der Kommunikation und Interaktion mit Konsumenten
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allerdings eine hohere Priorisierung besitzt, da es sich auf die Wirtschaftlichkeit bezieht. Es
zeigt sich ebenso, dass Relevanz in allen Branchen gegeben ist, das Thema allerdings in rein
konsumentenzentrierten Branchen einen héheren Stellenwert besitzt.

Eine weitere Folge des digitalmedialen Informationstberflusses ist, dass das Marketingma-
nagement infrastrukturell haufig nicht in der Lage ist, zielgruppenspezifische und fir Konsu-
menten relevante, Mehrwert bietende Inhalte zu generieren und diese an die Zielgruppe her-
anzutragen. Dies liegt sowohl an der Ausrichtung der Marketingstrategie als auch am zur Kom-
munikation und Interaktion herangezogene Content. Abweichende Informationsbediirfnisse
der Konsumenten sind in diesem Fall ebenso einflussnehmend, wie bewusst und unbewusst
gesetzte Filtermechanismen.

Durch die generell sehr hohe Menge zu verarbeitender Informationen reagieren Betroffene
allgemein mit Schutzmechanismen, beispielsweise mit der erwahnten Filterung von Inhalten,
oder aggregieren sich durch eine Spezialisierung des Konsumverhaltens auf Nischen- oder
Subkanale, die weniger durch Werbeinhalte Gberladen sind bzw. das Interesse der dort Agie-
renden treffen. Hier tritt die Notwendigkeit der Anpassung der Marketingstrategien und einer
wesentlich zielgruppenzentrierten Marketingausrichtung zutage, beispielsweise die Gewin-
nung von Einsichten hinsichtlich der realen Konsumentenbedirfnisse. Diese Bedirfnisse er-
geben sich sowohl aus dem Informationsbediirfnis der Kunden, beispielsweise zu bestimmten
Produkten, als auch deren Anforderungen an die Strukturierung von Content, d. h. nicht nur
inhaltlicher Mehrwert, sondern auch aufmerksamkeitserregende bzw. attraktive und anspre-
chende Gestaltung.

Weitere Aspekte, die in Bezug auf die Reduzierung bzw. Vermeidung digitalmedialen Informa-
tionsliberflusses und irrelevanter Verteilung von Inhalten genannt werden, sind moégliche Au-
tomatisierungsansatze zur Personalisierung und Profiling, wodurch Konsumenten gezielter
angesprochen werden kénnen. Dieser Ansatz ist vor allem in Konsumgtiterbranchen, in denen
bisher weitgehend Streuprinzipien und Multi-Channel- bzw. Omni-Channel-Strategien
und/oder Advertising Clutter Anwendung fanden, hochrelevant (Anderl u. a. 2016; Kotler &
Armstrong 2018:407 ff.), wobei die Nutzung dieser technologischen Grundlagen mittlerweile
ebenfalls kritisch betrachtet wird. Hierbei spielen vor allem Datenschutz und Nutzbarkeit im
Unternehmen eine Rolle. Dies liegt daran, dass diese Ansatze neben personellen Ressourcen
ebenfalls technischer Moglichkeiten der Durchfiihrung bedlrfen, woraus sich die Notwendig-

keit einer Uibergreifenden und datennutzenden Instanz ergibt, die nicht nur Reaktionsdaten
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aus dem Marketingmanagement, sondern Ubergreifend Daten aus dem Unternehmen und
dessen Abteilungen heranzieht, um Marketingziele und eine interessierte und hohe Anzahl
potenzieller Konsumenten, je nach Branche, zu erreichen. Die Frage nach der Verfligbarkeit
der Daten im Unternehmen als interne Ressource stellt sich in diesem Zusammenhang eben-
falls, da die bendtigten Daten, was wiederum personelle Ressourcen beansprucht, auf- und
vorbereitet werden mussen.

Um die Daten einer marketingorientierten Nutzbarkeit zuzufiihren, bedarf es wiederum der
Notwendigkeit, die Zielgruppe weiter zu spezifizieren und definieren, wodurch sich Kanalpra-
ferenzen ermitteln lassen, die dann einen konsistenten Dialog mit dem Konsumenten ermog-
lichen und wiederum Daten generieren, die zur standigen iterativen Anpassung herangezogen
werden. Vor allem die mehrdimensionale und iterative Auspragung einer Lésung wurde in der
Expertenstudie hervorgehoben erwahnt und teilweise sogar von einer zwingend notwendigen
mehrdimensionalen Betrachtung von Informations- und Kommunikationsmalinahmen ge-
sprochen. Diese Aussagen beruhen auf der Ansicht, dass ohne diese eine zielgruppenspezifi-
sche Ausrichtung der MarketingmalRnahmen nur bedingt moglich ist, vor allem in dem zuneh-
mend digitalisierten und smartifizierten Kommunikations- und Interaktionskontext in der An-
wendungsdomane.

Es erfolgt allerdings ebenfalls die kritische Betrachtung der Umsetzung, da neben der erwahn-
ten Ressourcen- oder Datenschutzperspektive die Realisierbarkeit der mehrdimensionalen
und iterativen Steuerung von MarketingmaRnahmen als moglicherweise nicht fiir alle Bran-
chen und Unternehmen umsetzbar angesehen wird. Gleiches gilt fiir die Realisierung der
hochkomplexen Prozesse, die notwendig sind, um alle relevanten Daten zu generieren, zu
speichern und auszuwerten bzw. aufzubereiten und einer Nutzbarkeit zuzufiihren.

Die Position der einzelnen Experten bezlglich des zu entwickelnden Haupt-Artefakts ist zwar
an manchen Punkten der Befragung kritisch, allerdings ist diese Kritik konstruktiver Natur und
bezieht sich vor allem auf die Umsetzbarkeit einer aus Expertensicht notwendigen Losung fiir
das Problem des digitalmedialen Informationsiberflusses. Wesentliche Eigenschaften der L6-
sung bzw. notwendige vorab und parallel laufende Prozesse sind laut den Experten das gene-
relle Bewusstsein Uber die Existenz und die Auswirkungen des digitalmedialen Informations-
Uberflusses und insbesondere fiir das Unternehmen. Ebenso ist die Abbildung der spezifi-
schen, im Kontext des Unternehmens und dessen Interaktions- und Kommunikationsmafnah-

menplanung entstehenden Risiken notwendig, um zu verstehen, wie digitalmedialer Informa-
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tionsliberfluss abgewendet und minimiert werden kann. Durch die spezifische Risikoabbildung
lassen sich ebenfalls die verwendeten Multi-Channel-Ansdtze und sonstige verwendete Mar-
ketingstrategien und Methoden evaluieren, auch in Bezug auf das Risiko, das bei deren weite-
rer Verwendung eingegangen wird, z. B. bei der Verwendung nicht zielgruppenspezifischer
Kampagnen. Diese Evaluation ermdglicht weiterfiihrend eine grundsatzliche Verbesserung
der Kommunikation mit der Zielgruppe und eine vertiefte Analyse deren Bediirfnisse, wodurch
sich ein tiefergehendes Verstandnis der spezifischen Zielgruppenbediirfnisse ergibt.

Durch Analyse der Zielgruppenbediirfnisse und Verbesserung der Kommunikation mit ihr las-
sen sich weitere Kommunikation und Zielgruppe betreffende Kennzahlen aus anderen Unter-
nehmensbereichen heranziehen, wodurch eine Mehrdimensionalitdt der Betrachtung ermdg-
licht wird. Die sich hieraus ergebenden Verdanderungen in der Kommunikation fliihren zu wei-
teren Kennzahlen in den herangezogenen Unternehmensbereichen, sodass eine iterative
Uberpriifung und Anpassung der MaRnahmen vorgenommen werden muss.

Der Nutzen des beabsichtigten Haupt-Artefakts und die Notwendigkeit einer Losung dieser
Art mit den Pramissen ihrer Eigenschaften dienen als Grundlage des nachfolgenden Teil-Arte-
fakts, einer Priorisierungspyramide der zu erfiillenden relevanten Eigenschaften bzw. Schritte

auf dem Weg zu einer iterativen holistischen Losung.

3.8.2.2.5 Teil-Artefakt

Das sich aus der Interviewstudie ergebende Teil-Artefakt (Abbildung 54), eine Priorisierungs-
bzw. Anforderungspyramide, leitet sich aus den durch die Interviewpartner als relevant be-
zeichneten Inhalten der einzelnen Leitfadenfragen ab. Hierbei zeigt sich, dass die Grundanfor-
derungen an eine mogliche Teilldsung fiir das Problem des digitalmedialen Informationsiiber-
flusses bereits durch einfache Ansatze der Bewusstheit der Existenz des Problems vorliegen.
Mit zunehmendem Spezialisierungsgrad der Betrachtung des Problems steigt die Anforderung

an die Losung.
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Iterativ und
mehrdimensional

Verbesserung der
Kommunikation und Analyse 4
der Zielgruppenbedirfnisse

Spezialisierungs- Evaluation und Anpassung des verwendeten 3
grad Multi-Channel Ansatzes und Optimierung des
Marketingmanagements

Abbildung der spezifischen Risiken des digitalmedialen
Informationsiiberflusses und Vermeidung dieser bzw. Reduktion 2
(Risikomanagement und Vermeidungsstrategien)

Bewusstsein iiber die Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflusses 1

Abbildung 54: Relevanzpyramide Anforderungen (eigene Darstellung)

Neben dem Bewusstsein Uber die Existenz und die Auswirkungen stellen die spezifischen Risi-
ken fir alle Stakeholder und deren Vermeidung bzw. Verringerung moégliche Anforderungen
an eine Losung dar. Da die Risiken nicht nur Konsumenten betreffen, sondern auch die den
digitalmedialen Informationstberfluss erzeugenden Unternehmen, Institutionen und Organi-
sationen, bedeutet demnach eine Reduktion der Risiken auf Konsumentenseite eine Reduk-
tion der Auswirkungen auf der Seite der negativ Betroffenen, z. B. Unternehmen, die letztlich
weniger Absatz generieren. Aus der Risikominimierung bzw. -reduktion folgt im nachsten
Schritt die Anforderung einer Optimierung des Marketings bzw. der Evaluation der genutzten
Methoden, um risiko- und auswirkungsreduzierend die Strukturen anzupassen, in der Strate-
gie wie in der Durchfiihrung der MarketingmaBnahmen, wobei Spezifikationen je Branche und
erzeugte Streuverluste integriert werden miissen. Die Anpassungen und Optimierungen des
Marketings fihren neben einer strukturellen Verbesserung der Ablaufe ebenfalls zu einer ob-
ligatorischen tieferen Betrachtung der Zielgruppe, da ohne die Definition von Zielgré8en kaum
eine Erfolgsmessung moglich ist. Aus dieser vertieften Analyse der Bedlirfnisse der angestreb-
ten Zielgruppe/n ergeben sich verschiedene Ansatze zur Kommunikation und Interaktion mit
dieser/diesen, da sowohl kanal- als auch zielgruppenspezifisch die Ansprachen und Beddrf-
nisse hinsichtlich der kommunizierten Inhalte variieren. Diese Spezialisierung im Kommunika-
tions- und Interaktionsverhalten ist aus Marketing- respektive Unternehmenssicht weitge-

hend nur umsetzbar, wenn Kennzahlensysteme aus mehreren Unternehmensbereichen vor-
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liegen bzw. die Messbarkeit sich nicht nur aus marketingspezifischen MessgréRen, sondern
aus unternehmensiibergreifenden und ineinandergreifenden Inhalten ergibt. Hierzu bedarf es
einer infrastrukturellen Anpassung bzw. der Implementation mehrdimensionaler Messme-
chanismen, die aus den zuvor als relevant definierten Unternehmensbereichen messbare
Kennzahlen sammeln und in Relation zueinander darstellen. Die Integration einer mehrdimen-
sionalen Messbarkeit und die iterative Uberpriifung der verwendeten Kennzahlen in Bezug zu
definierten Kennzahlen entspricht dem hdchsten Spezialisierungsgrad. Im Kontext des digital-
medialen Informationsiiberflusses und aus den Ergebnissen der Interviewstudie abgeleitet
sind die mehrdimensionale Messbarkeit und die iterative Kennzahlenlberprifung im Konsens
aller Interviewpartner grundsatzlich notwendige MaRnahmen im Marketingmanagement ne-
ben den vorhergegangenen Spezialisierungsschritten zur Gewahrleistung der Wettbewerbs-
fahigkeit und zur Reduktion der Auswirkungen und Risiken des digitalmedialen Informations-
uberflusses.

Die Ergebnisse der Interviewstudie und das daraus abgeleitete Teil-Artefakt stellen neben der
Relevanzbestatigung (ReC) des Themas in der Anwendungsdomane (EV) die notwendigen und
als Basiseigenschaften zu integrierenden Bestandteile des Haupt-Artefakts dar. Sie sind dem-
nach die Grundlage der im Design-Zyklus (DC) stattfindenden Entwicklung des Haupt-Arte-
fakts. Anhand der Vorgehensweise der qualitativen Inhaltsanalyse und zugehdriger struktu-
rierter Vorgehensweise zur Durchfiihrung einer Interviewstudie (KB), flielt das dargestellte
Teil-Artefakt in die Wissensbasis (KB) ein, wodurch sowohl die Rigorositat der Durchfiihrung
(RiC) bestatigt als auch der fur die Teil-Artefakte obligatorische Beitrag zur Wissensbasis des

Three Cycle View (Hevner 2007) erfillt ist.

3.8.2.3 Evaluation (E)

Die Evaluation des Teil-Artefakts der Interviewstudie erfolgt summativ ex post in Anlehnung
an Hevner u. a. (2004) (Tabelle 17), da Methoden und Theorien der Wissensbasis herangezo-
gen werden, um die Nitzlichkeit des Artefakts im designwissenschaftlichen Forschungsprojekt
zu belegen. Die Evaluation des Teil-Artefakts wurde zudem unter Bezug zu den Zwecken und
Zielen der Evaluation in DSR (Tabelle 18) durchgefiihrt (Venable u. a. 2014).

Die Ergebnisse der Interviewstudie decken sich mit bereits in der Literatur angeschnittenen,
allerdings nicht spezifizierten Auswirkungen des digitalmedialen Informationsiiberflusses. Die

Risikoperspektive wie auch die Einschatzung bestehender Marketingstrategien und Metho-
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den durch die Interviewpartner beschreiben zudem, wie sich das Marketingmanagement zu-
kiinftig, im Wettbewerb um Aufmerksamkeit der Konsumenten, orientieren sollte. Die Veran-
derung einer absatzorientierten zu einer zielgruppenfokussierten Ausrichtung, bei welcher
der Konsument eine zentrale Rolle einnimmt — nicht nur aus Absatzgriinden, sondern eben-
falls mit personlichen Daten, die zur Neuausrichtung herangezogen werden —, deckt sich mit
der theoretisch erarbeiteten Grundlage der Strukturverdanderung durch die Digitalisierung.
Hinzu kommt, dass jeder Betroffene (Unterkapitel 2.2) durch die Nutzung digitaler Infrastruk-
turen und im Konsumentenfall speziell mit dem Hinterlassen digitaler Fuabdriicke (Coden
u. a. 2016) Daten generiert, die wiederum genutzt werden kdnnen, um mehr Werbebotschaf-
ten und unerwinschte Inhalte zu versenden. Der Perspektivenwechsel zu einem zielgruppen-
fokussierten Marketingmanagement-Ansatz greift demnach ebenfalls hier, was sich aus der
vorhergegangenen Literaturiibersicht nicht eindeutig ableiten liels.

Die Ergebnisse der Interviewstudie zeigen zudem, dass aus Expertensicht das Beddirfnis nach
einer Losung, die mehrdimensionale Kennzahlen aus verschiedensten Unternehmensberei-
chen zusammenfihrt und somit eine verbesserte Zielgruppenorientierung und Umstrukturie-
rung des Marketingmanagements ermoglicht, in der Praxis vorhanden ist. Diese Erkenntnis
unter der auf der Literaturibersicht und deren Ergebnissen beruhenden Wissensgrundlage ist
als Basis des Haupt-Artefakts essenzieller Relevanznachweis der Anwendungsdomane (ReC).
Durch den Beitrag zur Wissensbasis in Form der Priorisierungspyramide werden die Voraus-
setzungen des DSR hinsichtlich Rigorositdt ebenfalls erfiillt. Die Durchfliihrung der Inter-
viewstudie, die qualitative Inhaltsanalyse und die vorgenommene Intercoder-Ubereinstim-
mung erfiillen ebenfalls alle fiir diese Forschungsvorgehensweise wichtigen Rigorositatskrite-
rien (RiC), die der Qualitatssicherung der Studie und ihrer Ergebnisse dienen (Hevner 2007;
Kuckartz & Radiker 2020:48 ff.; Radiker & Kuckartz 2019:288 ff.).

Die sich aus den Antworten zu den Fragen des Leitfadens ergebenden Inhalte und die daraus
wiederum resultierende Relevanzpyramide mit einer Ausrichtung am Spezialisierungsgrad der
jeweiligen Auspragung bzw. Neuerung im Marketingmanagement erzielen ein detailliertes Er-
gebnis zur Ausrichtung des Marketings an Daten und den angestrebten Zielgruppen.

Da der Leitfaden anhand der Forschungsfragen und Hypothesen (D1) entwickelt wurde, die
wiederum den Richtlinien und Qualitatsmerkmalen fiir die Ausgestaltung von Forschungsfra-
gen und Hypothesen folgen, kann aus Evaluationssicht hier eine Steuerung der Ergebnisse un-

terstellt werden. Um diese mogliche Kritik von der Hand zu weisen, wurde bereits in 3.8.1.2,
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also im Zusammenhang mit der Entwicklung der Forschungsfragen und Hypothesen, wesent-
lich darauf geachtet, dass die darauf aufbauenden Fragen des Leitfadens ebenfalls einen im
Themenkontext méglichst hohen Freiheitsgrad der Beantwortung zulassen. Die Leitfadenfra-
gen sind demnach ausschlief3lich aus theoriebasierten inhaltlichen Liicken der Theoriebasis im
Themenbezug des digitalmedialen Informationsiiberflusses entwickelt worden. Eine Steue-
rung von Antworten ist demnach nicht erfolgt.

Die einfache Art der Ergebnisdarstellung verdeutlicht die wesentlichen Ansatzpunkte fir die
weitere Forschung und zur Losung des Problems in der Anwendungsdomane und stellt eine
logische und nachvollziehbare Folgeverkniipfung der einzelnen Spezialisierungsgradstufen
dar. Das Teil-Artefakt selbst ermoglicht weiterfihrende Betrachtung des digitalmedialen In-
formationsiberflusses und erfiillt demnach die Anforderungen an Teil-Artefakte (Mullarkey &

Hevner 2019).

3.8.2.4 Reflexion (R)

Die Interviewstudie wurde in ihrer Ausfiihrung streng an den Lehrblichern orientiert. Ebenso
erfolgte ein Methodik-Coaching zur Durchflihrung qualitativer Inhaltsanalysen in MAXQDA.
Gleiches gilt fur die durchgefiihrte Auswertung. Erst im Verlauf der Durchfiihrung wurden for-
schungsokonomische Perspektiven auf das Projekt hinzugezogen, wodurch sich neue Erkennt-
nisse ergaben, die, sofern zuvor herangezogen, wesentliche Erleichterungen der Durchfiih-
rung ermoglicht hatten.

Reflexion (R) erfolgt hier auch durch einen Abgleich der Ergebnisse der Interviewstudie mit
der Theoriebasis und unter Bezug auf die Forschungsfragen und beschrankt universellen Hy-
pothesen. Neben der Beantwortung einzelner Forschungsfragen zeigt sich eine erste Validie-
rung von Hypothesen. Aus der Studie ergibt sich zudem insgesamt ein tieferes Problemver-
standnis nicht nur aus Konsumentensicht, sondern aus einer allgemeinen Sicht auf Betroffene,
das vor allem mit Blick auf den Spezialisierungsgrad und die Anforderungen an das Haupt-
Artefakt neue Perspektiven auf das Phanomen digitalmedialer Informationstiberfluss ermog-
licht. Diese Erweiterung der Theoriebasis und die sich aus der Studie ergebende zentrale Rolle
der Konsumenten als eine der intensiv betroffenen Gruppen des digitalmedialen Informa-
tionsliberflusses bestatigen wiederum die Notwendigkeit einer vertieften Betrachtung des

Phanomens und der Entwicklung einer Designforschungslésung.
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Die fur die Interviewstudie herangezogene Stichprobengrofie ist im Einklang mit einer durch-
schnittlichen Anzahl an Interviewpartnern in der qualitativen Forschung, wobei die Uberprii-
fung von Homogenitat und Heterogenitat der Befragten hinsichtlich Eignung und Branche den
Schluss zulasst, dass bei Interviewpartnern, die ein eher wenige betreffendes Phanomen be-
trachten, die Spezifikationen nach einer Erstauswahl fiir die Stichprobe erneut iberprift wer-
den missen (Radiker & Kuckartz 2019:210 ff.; Baur & Blasius 2014:265 ff.). Diese Erkenntnis
hinsichtlich der Stichprobenauswahl flir qualitative Forschung deckt sich ebenfalls mit der her-
angezogenen und im Abgleich erneut gesichteten Forschungstheorie (Radiker & Kuckartz
2019:210 ff.; Baur & Blasius 2014:265 ff.).

Die Einhaltung der Relevanz- und Rigorositatsrichtlinien designwissenschaftlicher Forschung
wurde nach der Durchfiihrung der Studie erneut Uberpriift, ebenso erfolgte eine erneute
Uberpriifung der Vorgehensweise der Codierung anhand der Lehrbiicher (Hevner 2007;

Kuckartz & Radiker 2020:48 ff.; Radiker & Kuckartz 2019:288 ff.).

3.8.2.5 Learning (L)

Das Learning (L) des Diagnosezyklus 2 sind die vorhergegangenen schriftlich festgehaltenen
Schritte der Planung, Durchfliihrung und Auswertung der Interviewstudie, ebenso das entwi-
ckelte Teil-Artefakt und der Nachweis der Relevanz- und Rigorositdt (ReC/RiC) der Durchfiih-
rung wie auch die des Themas in der Anwendungsumwelt (EV) selbst. Die Einschrankung der
Betrachtung auf Konsumenten mit der Grundlage der Interviewstudie aus D2 ermdglicht die
spezifischere Betrachtung dieser Betroffenengruppe.

Durch die Erkenntnisse der Interviewstudie wurde neben der Wissensbasis im Projekt die all-
gemeine Wissensbasis erweitert, da neue Erkenntnisse zum digitalmedialen Informations-
Uberfluss 