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VO Fr'wo I‘t Mario Zillmann

Senior Partner

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

79 Prozent der von Linendonk befragten Anwenderunternehmen wollen ihre Ausgaben fir Digital
Experience in den kommenden zwei Jahren erhéhen. Gleichzeitig verandert Kinstliche Intelligenz
grundlegend, wie digitale Kundenerlebnisse geplant, produziert und gesteuert werden. Fur
Marketingverantwortliche bedeutet das nicht automatisch mehr Budget fur zusatzliche Kampagnen
oder neue digitale Kanale. Sie mussen schneller personalisierte Inhalte und relevante Interaktionen
bereitstellen, Customer Journeys Giber mehrere Kontaktpunkte hinweg koordinieren und den Beitrag von

Marketing zu den Geschéftsergebnissen nachweisen.

Die dafur erforderlichen Leistungen verandern sich ebenfalls. KI automatisiert zunehmend standardisier-
bare Aufgaben in der Content-Erstellung, der Kampagnensteuerung und der Datenanalyse. Zugleich
steigt der Bedarf an strategischer Steuerung, belastbaren Kundendaten, technologischer Integration und
klaren Regeln fir den Einsatz von KI. Marketing wird damit nicht weniger wichtig, aber technologischer,

datenbasierter und starker mit IT, Vertrieb und Kundenservice verzahnt.

Diese Entwicklung trifft auf ein wirtschaftlich anspruchsvolles Umfeld. Unternehmen mussen Investitionen
in Digital Experience mit Effizienzanforderungen, regulatorischen Vorgaben und steigenden Erwartungen
ihrer Kundinnen und Kunden in Einklang bringen. Viele digitale Anwendungen, die in den vergangenen
Jahren mit hoher Geschwindigkeit aufgebaut wurden, missen nun weiterentwickelt, integriert und pro-
fessionell betrieben werden. Zugleich verandert sich die digitale Suche. Inhalte und Services mussen
nicht mehr nur in klassischen Suchmaschinen sichtbar sein, sondern auch fur Kl-gestttzte Antwort- und

Empfehlungssysteme verstandlich, strukturiert und vertrauenswurdig vorliegen.

Damit verschieben sich auch die Anforderungen an die Dienstleister. Standardisierbare und wieder-
holbare Leistungen lassen sich zunehmend automatisieren. Der Wertbeitrag von Digitalagenturen und
anderen DXS-Dienstleistern wird deshalb kinftig starker daran gemessen, ob sie Strategie, Kreation,
Daten, Technologie und Betrieb zu einem integrierten Leistungsmodell verbinden kénnen. Aus dem
Ausfihrungsdienstleister wird zunehmend ein Integrator und Orchestrator Kl-gestltzter Customer
Journeys. 73 Prozent der befragten Unternehmen beschaffen Digital-Experience-Services bereits haufig
oder immer Uber den IT-Einkauf. Das zeigt, dass Digital-Experience-Projekte starker zu technologie- und

integrationsgetriebenen Vorhaben werden.
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Die vorliegende Lunendonk-Studie 2026 ,Der Markt fur Digital Experience Services in Deutschland —
Von Silos zur integrierten Customer-Journey-Steuerung” beleuchtet diese Entwicklung aus der
Perspektive von 23 DXS-Dienstleistern und 140 Anwenderunternehmen. Sie zeigt, welche Technologien
und Investitionen den Markt pragen, wie sich die Zusammenarbeit zwischen Kunden und Dienstleistern

verandert und welche Chancen und Herausforderungen sich daraus fur die Anbieter ergeben.
Die Studie steht dank der Unterstitzung der Anbieter von Digital Experience Services Conclusion,
Plan.Net Group, Reply und Valtech kostenlos zur Verfugung. Wir bedanken uns herzlich fir die inhaltliche

Mitwirkung und Unterstitzung.

Mein Dank gilt auch allen Unternehmen, die sich an der Befragung beteiligt und damit zu einem diffe-

renzierten Bild des Marktes beigetragen haben.

Herzliche GriBe

Mario Zillmann

Senior Partner
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Management Summary

79 %

der Unternehmen wollen ihre
Ausgaben fur Digital Experience in
den kommenden zwei Jahren

erhohen.
\\ l //

==

DX-Dienstleister:
Durchschnittliche Umsatzentwicklung
2025 im DXS-Bereich:

der Unternehmen spiiren
Auswirkungen durch die
Veranderung des Suchverhaltens
durch KI-Systeme auf ihre
Marketing- & Vertriebsstrategie.

haben bisher aktiv eine
GEO-Strategie umgesetzt.

Investitionsthemen

Betrieb von
DX-Plattformen
(Managed Services)

Customer Experience

Data & Al

Advertising &
Performance

Integration von
DX-Plattformen

77 %

75 %

61 %

61 %

61 %

Angaben in % der Befragten, die das jeweilige Thema mit , eher starke Investitionen” und ,sehr starke
Investitionen” bewertet haben; Skala von 1 =, keine Investitionen” bis 4 = ,sehr starke Investitionen”.

Prognosen der DX-Dienstleister zur
Umsatzentwicklung

4,3 %

2026 (Prognose)

2027 (Prognose)

8,4%

2028 (Prognose)

Anteil von Kl-Delivery bei der Leistungserbringung

Content &
Media Production

Data, Analytics &
Consumer Insights

Digital Marketing &
Campaign Services

Technology Infra-
structure & Integration

Digital Experience
Platforms
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Mittelwerte

2026 2028

33,3%

54,7 %
28,3 %
48,0 %
25,0 %
43,2 %
21,9%
40,2 %
19,6 %
37,4 %
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Methodik und Befragungssample

Linendonk untersucht seit 1983 ausgewahlte B2B-Servicemarkte mit Fokus auf Deutschland
und den deutschsprachigen Raum. Ausgangspunkt unserer Marktbeobachtungen war der IT-
Dienstleistungsmarkt. Im Laufe der Jahre kamen weitere Marktsegmente hinzu, darunter
Managementberatung, Wirtschaftsprifung und Steuerberatung, Zeitarbeit sowie Facility Services. Die
zentralen Marktentwicklungen und die fihrenden Anbieter der jeweiligen Segmente werden in den

Lunendonk-Studien und -Listen dargestellt.

Das Marktsegment der Digital Experience Services (DXS) beobachtet Linendonk seit 2017. Im Jahr 2020
wurde die Studienreihe um eine Linendonk-Liste sowie um ein Linendonk-Portfolio ergénzt. Die Liste
bildet die fihrenden DXS-Dienstleister in Deutschland ab, wahrend das Linendonk-Portfolio die Markt-

starke sowie die Breite und Tiefe der unterschiedlichen Leistungsangebote analysiert und visualisiert.

Uber die Dienstleisterbefragung

Fur die diesjahrige Studienausgabe wurden 54 Digitalagenturen, IT-Dienstleister und Management-
beratungen in einem Vorauswahlprozess identifiziert, angeschrieben und zur Teilnahme eingeladen.
Diese Vorauswahl bedeutet nicht, dass diese Dienstleister auch die Kriterien fur die Aufnahme in diese
Ltinendonk-Studie erfillen, sondern lediglich, dass Linendonk sie im Markt wahrnimmt. 23 Dienstleister
haben sich mit ihren Angaben an der Studie beteiligt, in dem sie den Fragebogen beantwortet haben
— darunter mit wenigen Ausnahmen alle relevanten Dienstleister, die auch die Kriterien zur Aufnahme

erflllen.

Da in dieser Studie neben dem Ranking nach Umsatz auch eine qualitative Einordnung der Dienstleister
nach ihrer DX-Kompetenz und -Marktstarke vorgenommen wird, kann Linendonk nur Dienstleister
berticksichtigen, die einen Fragebogen mit Eigenangaben zu ihrem Portfolio und anderen relevanten

Kennzahlen eingereicht haben.

Die Voraussetzung fur die Aufnahme in die Linendonk-Studie ist eine Reihe an transparenten Kriterien

(siehe Abbildung 1). Der Auswahl- und Befragungsprozess erfolgte in drei Schritten.
1. Zunachst identifizierte Linendonk diejenigen Anbieter, die grundséatzlich ein Portfolio im Bereich

Digital Experience Services (DXS) anbieten. Berlcksichtigt wurden dabei die drei Leistungsbereiche

Consulting Services, Agency Services und Technology Services.
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2. Im Anschluss kontaktierte Linendonk die identifizierten Unternehmen schriftlich und lud sie zur
Teilnahme an der Befragung ein. Der Fragebogen wurde im Zeitraum von Mai bis Juli 2026 be-
antwortet. Die Zahl der teilnehmenden Dienstleister ist — bereinigt um Ubernahmen sowie um
Unternehmen, die aufgrund von Veradnderungen ihres Leistungsportfolios keinen Schwerpunkt
mehr auf Digital Experience Services legen — seit mehreren Jahren relativ konstant.

3. In der dritten Phase prufte Linendonk die erhobenen Angaben umfassend auf Plausibilitdt und
Validitat. Bei Bedarf wurden erganzende Hintergrundgesprache mit den Studienteilnehmern ge-
fuhrt. In die Studie wurden ausschlieBlich Dienstleister aufgenommen, die den Fragebogen ein-

gereicht und die festgelegten Aufnahmekriterien erftllt haben.

In der Untersuchung wurden sowohl Dienstleister mit Hauptsitz in Deutschland als auch die deutschen

Tochtergesellschaften internationaler Anbieter betrachtet.

Um als Dienstleister im Segment Digital Experience Services kategorisiert zu werden und die Mdglichkeit
zu haben, in die Linendonk®-Liste aufgenommen zu werden, missen die Dienstleister folgende Kriterien

erflllen:

1. Die Unternehmen mussen mindestens 60 Prozent ihres Umsatzes mit Management- und IT-
Beratung, Digitalagenturleistungen, Softwareentwicklung und -einfihrung oder Systemintegration
erzielen.

2. Bezogen auf den Umsatz mit Digital Experience Services mussen in jedem der drei Segmente
(Digital Consulting Services, Digital Agency Services und Digital Technology Services) signifikante
Umsatze erzielt werden.

3. Dienstleister, deren DXS-Umsatzanteil vom Inlandsumsatz zwischen 30 und 50 Prozent liegt, mus-
sen mindestens 100 Millionen Euro mit Digital Experience Services in Deutschland erwirtschaften.
Dienstleister mit einem Anteil unter 30 Prozent mussen mindestens 200 Millionen Euro mit DX-

Services in Deutschland generieren.

Die Prifung, ob diese Kriterien erflllt werden, erfolgt auf Basis der ausgefillten Fragebdgen, ent-
sprechender Plausibilitatsprifungen durch Linendonk sowie in ausgewdhlten Fallen durch ausfthr-
liche Hintergrundgesprache einschlieBlich der Einreichung von Skill-Verteilungen und Referenzen.
Unternehmen, die zwar an der Befragung teilgenommen haben, die Kriterien jedoch nicht erfillen konn-
ten, wurden entsprechend nicht in die Studie aufgenommen. Einzelne Antworten dieser Unternehmen
werden dennoch fir die Studie bertcksichtigt, sodass bei einigen Fragen die Fallzahl (n) hoher ist als die

Zahl der in die Studie aufgenommenen Unternehmen.

Die filhrenden Anbieter — gemessen am Inlandsumsatz — werden in der Liinendonk®-Liste aufgefihrt.
Auf eine Rangordnung nach dem DXS-Segmentumsatz wird verzichtet, da vor allem bei hybriden
Dienstleistern die exakten Segmentumsatze fur Digital Experience Services nicht aus 6ffentlichen Quellen
validiert und teilweise aufgrund von Abgrenzungsschwierigkeiten auch bei den Dienstleistern nicht

trennscharf erhoben werden kénnen. Eine valide Vergleichbarkeit ware somit nicht gegeben.
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Aufnahmekriterien fiir die Liinendonk-Liste ,Fiihrende Anbieter fiir Digital Experience Services”

Mindestens 60 Prozent des Umsatzes werden mit Management- und IT-Beratung, Digitalagenturleistungen,
Softwareentwicklung und -einfiihrung sowie Systemintegration erzielt.

Kriterien zur
Aufnahme in

die
Liinendonk- Bezogen auf den DXS-Umsatz miissen in jedem der drei Segmente (Digital Consulting Services,
Studie & -Liste Digital Agency Services und Digital Technology Services) signifikante Umséatze erzielt werden.

Uber die Aufnahme entscheidet
Linendonk als Herausgeber
nach entsprechender Prifung
und Plausibilisierung der

Angaben Unternehmen mit einem DXS- Unternehmen mit einem DXS-
Fiir Unternehmen mit einem DXS- Umsatzanteil von unter 50 Prozent Umsatzanteil von unter 30 Prozent
Umsatzanteil von liber 50 Prozent missen zudem mindestens missen zudem mindestens
gelten keine weiteren Kriterien. 100 Mio. € Umsatz in Deutschland 200 Mio. € Umsatz in Deutschland
mit DXS-Leistungen erzielen. mit DXS-Leistungen erzielen.

Abb. 1: Kriterien zur Aufnahme in die Linendonk-Studie & -Liste

Da die Linendonk®-Liste Anspruch auf Vollstandigkeit und Korrektheit hat, werden Unternehmen,
die keinen Fragebogen ausgefillt haben, aber dennoch aus Sicht von Linendonk die Kriterien erfil-
len und die nétige GroBe aufweisen, geschatzt und entsprechend in der Liste als Schatzung gekenn-
zeichnet. Voraussetzung ist jedoch, dass es in offentlich zuganglichen Quellen Hinweise zur aktuellen

Geschaftsentwicklung gibt.

Dienstleister wie Publicis Sapient und Dept sieht Linendonk zwar grundsatzlich als relevanten Anbieter
von Digital Experience Services, allerdings nehmen beide Unternehmen nicht an dieser Markterhebung
teil. Da gleichzeitig auch keine validen und aktuellen Informationen zur Geschéaftsentwicklung in
Deutschland Uber &ffentliche Quellen verfligbar sind, sieht Linendonk in beiden Fallen aufgrund einer

mangelhaften Quellenlage von einer Schatzung ab.

Uber die Anwenderbefragung

Um die Dienstleisterperspektive um die Sicht der Kundenunternehmen zu ergénzen, wurden im Juli
und August 2026 insgesamt 140 Anwenderunternehmen telefonisch befragt. Die Unternehmen stam-
men aus Industrie und Automotive, Handel, Konsumguterwirtschaft, Finanzsektor, Chemie und Pharma,

Telekommunikation sowie Energie.

Knapp die Halfte der Unternehmen verfolgt ein B2C-Geschaftsmodell, etwa ein Drittel ist im B2B-Sektor
tatig. Die Ubrigen Unternehmen bedienen sowohl B2C- als auch B2B-Markte. 70 Prozent der Befragten
stammen aus Deutschland, 19 Prozent aus der Schweiz und 11 Prozent aus Osterreich. Die Hélfte der
Unternehmen erzielt einen Umsatz von bis zu 1 Milliarde Euro, die andere Halfte einen hoheren Umsatz.
Befragt wurden IT-, Marketing-, Sales- und Serviceverantwortliche sowie vereinzelt Ansprechpartner aus
Strategie, Commerce und Experience. Relevante Unterschiede zwischen B2C- und B2B-Unternehmen

werden bei der Interpretation der Ergebnisse gesondert ausgewiesen.
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Die Zusammensetzung der Stichprobe orientiert sich hinsichtlich zentraler Unternehmensmerkmale an
der vorherigen Studienausgabe. Da sich die Teilnehmerkreise nur teilweise Gberschneiden, lassen sich
Veranderungen zwischen den Studienjahren jedoch nicht eindeutig auf Marktentwicklungen zurtickfuhren.
Die Studie ist nicht reprasentativ, ermdglicht aufgrund der vergleichbaren Stichprobenzusammensetzung
und der wiederholten Erhebung zentraler Merkmale jedoch die Einordnung Ubergeordneter Trends im
DXS-Markt.

Sample der befragten Anwenderunternehmen

Branchenverteilung Geografische Verteilung
Produzierendes Gewerbe _ 20%
IT-Leiter/CIO 35%

Konsumgiiter & FMCG

Schweiz

16%

Osterreich
Handel - 16% CMO/Marketingleiter - 24%

1%

After Sales, Vertrieb,

Banken - 11% E-Commerce
. Leiter Strategie/
Telko/Medien/IT - 9% Innovation/Business . 15%
Development
Energie - 9%

Deutschland
Leiter Digital
. 5%
Chemie/Pharma - 8% Commerce/Experience

Versicherungen - 1% Leiter Customer Service, ((@»
==

Umsatzverteilung Geschaftsmodell

tiber 5 Mrd. € 16%

In etwa
ausgeglichen

i

Uberwiegend
B2C-Geschaft

tiber 1 Mrd. € bis 5 Mrd. € 34%

tiber 500 Mio. € bis 1 Mrd. € 12%

35%

Uberwiegend

tiber 100 Mio. € bis 500 Mio. € 38% B2B-Geschift

Abb. 2: Branche; Funktion; Standort; Umsatz; Geschaftsmodell; alle Unternehmen; n = 140
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Teilnehmerliste der DXS-Dienstleister

Neben den in Abbildung 3 aufgefiihrten 23 Unternehmen agieren weitere Dienstleister am deutschen
DXS-Markt, welche jedoch wie bereits im Methodik-Kapitel erwdhnt, entweder keinen Fragebogen fur
die Teilnahme eingereicht haben, eine valide Beurteilung ohne weitere Informationen nicht moglich ware
oder die Teilnahmekriterien knapp nicht erreicht haben. Hierunter zahlen vor allem Cognizant, Dept,

EPAM, Intive, Nexum, Publicis Sapient und TWT.

23 teilnehmende Unternehmen, welche die Teilnahmekriterien erfullt haben

Umsatz 2025 in Mio. €

Unternehmen Hauptsitz in Deutschland Dienstleisterkategorie
Jinit[ AG fir digitale Kommunikation 1) Berlin 214,8 Spezialist
Accenture Holding B.V. & Co. KG, Kronberg *) 1) 2) Kronberg 3.600,0 Generalist
adesso SE Dortmund 1.225,7 Generalist
Capgemini Deutschland GmbH *) 2) Berlin 2.240,0 Generalist
Conclusion DACH GmbH Munchen 1013 Spezialist
Deloitte GmbH 3) Munchen 1.583,0 Generalist
Deutsche Telekom MMS GmbH Dresden 257,0 Spezialist
Diconium Group GmbH Stuttgart 176,0 Spezialist
Digitas GmbH Hamburg 54,5 Spezialist
Exxeta AG Karlsruhe 1330 Spezialist
IBM Deutschland GmbH *) 2) Ehningen 2.220,0 Generalist
Infosys Limited *) Frankfurt am Main 1.300,0 Generalist
MAI Marketing Automation Intelligence GmbH Hamburg 292 Spezialist
Merkle Germany GmbH 4) Frankfurt am Main 36,9 Spezialist
msg systems ag Ismaning 9737 Generalist
Plan.Net Germany GmbH & Co. KG 4) Miinchen 258,8 Spezialist
port-neo Group GmbH Stuttgart 10,7 Spezialist
PwC GmbH 3) Frankfurt am Main 1.575,0 Generalist
Reply Deutschland SE *) Gutersloh 475,0 Generalist
Syzygy AG Bad Homburg 46,1 Spezialist
team neusta SE 1) 5) Bremen 76,2 Spezialist
valantic GmbH 1) 6) Munchen 360,1 Generalist
Valtech GmbH Diisseldorf 84,6 Spezialist

Umsatzangaben sowie -anteile sind teilweise geschatzt.

Zahlen fir 2025 beinhalten Ubernahmen.

Umséatze enthalten auch die Umsatze mit Managementberatung

Angaben beziehen sich auf das Advisory-Geschaft

Umsatz stellt Honorarumsatz dar.

Zahlen fur 2025 beinhalten VerauBerungen.

Abweichung zur Liinendonk-Studie 2026 ,Der Markt fiir IT-Dienstleistungen in Deutschland” aufgrund Meldung vorlaufiger Zahlen.

- %

SuLer

Abb. 3: Alphabetische Teilnehmerliste
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Der Markt fur Digital Experience Services

in Deutschland

Von Silos, iiber die integrierte Experience zur Kl-orchestrierten Customer Journey

Seit 2017 analysiert Linendonk den Markt fir Digital Experience Services (DXS). Seither haben exter-
ne Einflisse wie die Corona-Pandemie und technologische Entwicklungen wie Cloud Computing und
Kunstliche Intelligenz die M&glichkeiten deutlich erweitert, Kundinnen und Kunden entlang ihrer gesam-
ten Customer Journey anzusprechen und zu begleiten: Von der Digitalisierung einzelner Marketing- und
Vertriebskanéle Uber den Ausbau von Digital Commerce bis hin zur integrierten und zunehmend KI-

gestutzten Customer Experience.

Digital Experience entsteht schon lange nicht mehr allein durch einzelne Kampagnen, einzelne Kanéle,
Websites oder einzelne digitale Frontends. Entscheidend ist das Zusammenspiel von fachlichen
Anwendungen, Daten, Kanalen, Plattformen und IT-Betrieb. Stabilitat, Verfugbarkeit, Sicherheit und der

Schutz digitaler Identitaten pragen dabei ebenso die Kundenerfahrung wie Design und Funktionalitat.

Mit der Verbreitung generativer und agentenbasierter Kl verandert sich nun auch die digitale Interaktion.
KI unterstltzt die Erstellung von Content, erstellt Media-Assets, analysiert Kundendaten, segmentiert
Kundengruppen und erméglicht dadurch eine deutlich stérkere Personalisierung von Angeboten und
die automatisierte Steuerung Kampagnen und Kundenerlebnissen. Zugleich erleben wir gerade den
Beginn von Veranderungen im Suchverhalten von Kundinnen und Kunden durch generative Modelle,
also wie Informationen gesucht, Angebote bewertet und insgesamt Kaufentscheidungen getroffen wer-
den. Die Informationssuche und zunehmend der Kaufprozess verlagert sich mittel- bis langfristig von
klassischen Suchmaschinen und digitalen Kanalen hin zu generativen Antwort- und Assistenzsystemen
und Marketing- und Vertriebsverantwortliche mussen auf diese Entwicklungen schnell Antworten finden.
Im letzten Kapitel dieser Studie wird jedoch deutlich, dass sich nur etwa jedes finfte Unternehmen mit

dieser fundamentalen Veranderung bereits beschaftigt.

Die Kl-Transformation speziell im Marketing bedeutet jedoch nicht, dass klassische Online-
Marketinginstrumente ihre Bedeutung verlieren. Sie verandert vielmehr die Anforderungen an ihre
Ausgestaltung. Unternehmen missen Inhalte und Services so aufbauen, dass sie fir Menschen und KI-
gestitzte Systeme verstandlich, aufindbar und verlasslich sind. Dafiir bendtigen sie strukturierte Inhalte,

belastbare Daten und klare Regeln fur die Nutzung durch KI-Systeme.
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Digital Experience verbindet lange getrennte Kundenbereiche und erfordert integrierte
Beratungs-, Agentur- und IT-Kompetenzen

Linendonk fasst fur die Analyse der externen Dienstleister (DX-Dienstleister) unter dem Begriff Digital
Experience Services die Schnittmenge aus Managementberatung, IT-Beratung und Systemintegration
sowie Digitalagenturleistungen zusammen, soweit diese auf die Umsetzung kundenzentrierter
Digitalisierungs- und Kl-Strategien ausgerichtet sind. Betrachtet werden Dienstleister mit umfangreichen
Kompetenzen und Ressourcen in den Bereichen Digital Consulting Services, Digital Agency Services
und Digital Technology Services. Dazu gehéren klassische Digitalagenturen sowie Beratungs- und IT-

Dienstleister.

Digital Experience Services — ein interdisziplindrer Ansatz aus Consulting-, Agency- und Technology-Services

Digital Digital
Consulting Technology
Services Services

Business Consulting: Strategieentwicklung,
Business Modell Innovation, Organisations-
entwicklung, Change Management im
Rahmen von DX-Initiativen

Kreativ- und CX Consulting: CX Design &
Management, Service & Product Innovation,
Design Thinking, Ideation & Requirements
Engineering

Marketing Consulting: Marketing ROI
Development and Planning, Research &
Market Analysis, Entwicklung von Data-
Driven-Marketing-Strategien

Data & Al Consulting: Business- und IT-
Architekturentwicklung, Data & Al Strategy,
Datenmanagement, Data Privacy &
Regulatory Compliance

* Business Model Execution: Unterstitzung
bei Einflihrung digitaler Geschaftsmodelle
und Umsetzung kundenzentrischer
Strategien

* Technische Umsetzung, Implementierung
und Hosting/Managed Services vor allem
bei:

— Digital Commerce Plattformen/Digital
Experience Plattformen

— Marketing Technologies: Marketing
Automation Platforms, Customer Data
Platforms, CRM, Content Technologies

— Data Technologies

— Customer-Journey-Integration und
Service-Orchestrierung

Abb. 4: Ubersicht zum Digital-Experience-Services-Ansatz

Digital
Agency
Services

Usability Services: UX/UI, Usability &
Design Testing, Conversational Ul/Chatbot
UX

Visual Services: (3D) Motion Graphics,
Animation, CGI, Visual Effects, Virtual Sales
Assistents

Communication & Content Services:
Content Creation, Campaign Management &
Orchestration, Marketing Automation

Advertising & Performance Services:
Programmatic & Marketplace Advertising,
Performance & Analytics, Affiliate Marketing,
Conversion Rate Optimization

Media Services: Media Strategy, Media
Planning & Buying, Influencer Media

Um Unternehmen bei kundenzentrierten Strategien und deren Umsetzung zu unterstiitzen, missen

DXS-Dienstleister ein breites Leistungsspektrum abdecken:

= Discover & Define: Strategieberatung, Customer Journey Mapping, Identifikation und Priorisierung
relevanter Kl- und Digital-Use-Cases sowie Definition des Business Value

= Customer Data & Analytics: Aufbau von Customer Data Platforms, Datenintegration, Identity
Resolution, Advanced Analytics und Kl-basierte Insights

= Customer Engagement: Konzeption und Umsetzung personalisierter Kampagnen, Marketing
Automation, Omnichannel-Kommunikation, Experience Design und Kl-gestiitzte Content-
Erstellung

= Platform & Architecture: Auswahl, Implementierung und Integration von Digital-Experience-

Plattformen, API-Management sowie Aufbau skalierbarer und sicherer Systemarchitekturen
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= Build & Integrate: Entwicklung individueller Applikationen, Integration von ERP-, CRM- und
SCM-Systemen, Implementierung von Microservices sowie Entwicklung und Integration von KI-
Anwendungen und agentenbasierten Workflows

= Run, Govern & Orchestrate: Betrieb und Weiterentwicklung von Plattformen, Governance fur
Daten, Prozesse und Kl, Cyber Security, Orchestrierung der End-to-End-Customer Journey und

kontinuierliche Optimierung

Die Breite dieses Leistungsspektrums ist eine Folge der steigenden Interdisziplinaritat von Digital-
Experience-Projekten. Kunden benétigen zunehmend Leistungen, die Strategie, Kreation, Daten,
Technologie und Betrieb miteinander verbinden. Das verandert nicht nur die Portfolios der Dienstleister.
Es verandert auch die Organisation und Steuerung der kundenzentrischen Prozesse in Marketing,

Vertrieb und Kundenservice in den Anwenderunternehmen.

Digital Experience Value Chain

Discover & Define Platform & Architecture
Markt-/User-/Kunden-Research, DXP-/CMS-/Commerce-Plattformen, Customer Journey Mapping,
Journey-Mapping, Business-Case, Integrationsarchitektur, Composable/MACH- Personalisierung, Kampagnen-/Journey-
Zielbild & Roadmap. Architektur (Microservices, API-first, Cloud- Automatisierung, SEO/GEO, Loyalty,
native, Headless) Omnichannel-Aktivierung, Measurement

LM\ M

Customer Data & Analytics

Customer Data Plattformen, Digital Experience Plattformen,

Datenmanagement, generative Frontend/Native-App-Entwicklung,

KI, Agentic Al Weiterentwicklung und Integration von
CRM, PIM, MDM etc.

Abb. 5: Ubersicht zur Digital Experience Value Chain

©

Cloud-Ops/DevOps, Security, Privacy,
Compliance, Service-Orchestrierung,
Trainings & Change, Managed Services

Kl verandert die Regeln der digitalen Interaktion

Kundinnen und Kunden erwarten schnelle, konsistente und intuitive Antworten in ihrem Informations-
und Kaufentscheidungsprozess. Dabei spielt es zunehmend weniger eine Rolle, ob die Interaktion Gber
eine Website, eine mobile Anwendung, soziale Medien, einen Online-Shop, einen Servicekanal oder
einen Kl-Assistenten erfolgt. Die Erwartung bleibt dieselbe: Informationen, Angebote und Services mus-

sen zum jeweiligen Kontext passen.

Damit verandert sich auch der Leistungsumfang von Digital Experience Services. Im Mittelpunkt ste-
hen nicht mehr ausschlieBlich einzelne Websites, Kampagnen oder Anwendungen. Gefragt sind inte-
grierte Losungen, die Strategie, Design, Content, Technologie, Daten und IT-Betrieb verbinden und KI-

Funktionen kontrolliert in diese Bereiche integrieren.
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Von der Suche bis zur Transaktion: KI-Agenten werden zum Interaktionspartner

Generative und agentenbasierte Kl verandern die Customer Journey —von der Suche und Kundenberatung
Uber die Interaktion bis hin zur Transaktion. Nutzerinnen und Nutzer kénnen sich Inhalte zusammenstel-
len, Produkte empfehlen oder nachste Schritte vorschlagen lassen. In bestimmten Anwendungsfallen
fuhren KI-Agenten Aufgaben auch eigenstandig aus und greifen dafur auf unterschiedliche Systeme und

Datenquellen zu.

Damit wachst fur Unternehmen die Anforderung, Inhalte und Services fir Menschen ebenso wie fur
Kl-gestltzte Such- und Assistenzsysteme verstandlich, auffindbar und verlasslich bereitzustellen.
Informationen mussen strukturiert, kontextbezogen und maschinenlesbar vorliegen. Zugleich mussen
Unternehmen sicherstellen, dass ihre Marke in KI-gestitzten Interaktionen konsistent reprasentiert wird

und die zugrunde liegenden Informationen belastbar sind.

Im Commerce werden KI-Agenten vom Assistenten zum Prozessakteur. lhre Perspektive reicht Gber die
Erstellung von Inhalten hinaus: Sie kdnnen Kampagnen planen, Media einkaufen, Kunden personalisiert
ansprechen, Angebote vergleichen und Transaktionen auslésen. Dafur bendétigen sie Zugriff auf Daten
und Funktionen verschiedener Systeme sowie interoperable Schnittstellen und gemeinsame Standards
fur die Kommunikation zwischen Agenten, Plattformen und Anwendungen. Die Unternehmen missen
zugleich festlegen, welche Aufgaben Agenten selbststandig Gbernehmen dirfen und an welchen Stellen
eine menschliche Kontrolle erforderlich bleibt. Anbieter mit eigenen Datenbestdnden und integrier-
ten Schnittstellen verfligen dabei Uber einen strukturellen Vorteil. Dies kdnnte die Konzentration der

Wertschopfung im digitalen Marketing und Handel auf wenige Plattformen weiter verstarken.

Voraussetzung fur die Automatisierung von Kundenerlebnissen ist eine integrierte Datenbasis mit klaren
Verantwortlichkeiten und einer konsistenten Data Governance. Daten, Prozesse und Systeme mssen so
miteinander verbunden sein, dass Kl relevante und verlassliche Ergebnisse liefern kann. Technologisch
erfordert dies das Zusammenspiel von Cloud, Automatisierung und Data Analytics. Auf Prozessebene
braucht es flexible und skalierbare Enterprise-Architekturen, die sich im Sinne eines Composable

Enterprise an veranderte Anforderungen anpassen lassen.

Die digitale Agenda beginnt bei Daten und Governance

Die Prioritaten der von Linendonk befragten 140 Anwenderunternehmen zeigen, dass die KI-Trans-
formation zunachst bei den Grundlagen ansetzt. 69 Prozent wollen in den kommenden zwei Jahren
ihre Datenlandschaft verbessern. 60 Prozent planen den Aufbau interner Kl-Kompetenzen. Mit
56 Prozent folgen Al Governance, Compliance und die Vorbereitung auf den EU Al Act. Erst danach

rlcken konkrete KI-Anwendungen in den Vordergrund.

Einige Unternehmen sind jedoch schon bereits etwas weiter. 54 Prozent wollen KI-Agenten implemen-
tieren und skalieren. 44 Prozent fokussieren die Sichtbarkeit in KI-gestttzten Suchsystemen, 43 Prozent
wollen die Customer Journey und die Experience-Orchestrierung optimieren und 31 Prozent priorisieren

die Entwicklung neuer datenbasierter Geschaftsmodelle.
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Das Muster ist eindeutig: Unternehmen investieren nicht nur in KI-Anwendungen. Sie schaffen zunachst
die organisatorischen, technologischen und regulatorischen Voraussetzungen fir deren Einsatz. Die ver-
gleichsweise geringere Priorisierung konkreter Kl-gestitzter DX-Anwendungen ist deshalb nicht als man-
gelnde Relevanz zu interpretieren. Sie zeigt, dass viele Unternehmen zunéchst ihre Daten, Kompetenzen

und Governance-Strukturen weiterentwickeln mussen.

DX-Agenda 2026/2027: KI-Transformation und Datenlandschaften haben hochste Prioritét

DX-Fokusthemen 2026/2027

Verbesserungen der Datenlandschaft _ 69%
Aufbau interner KI-Kompetenz _ 60%
Al Governance, Compliance und EU Al Act Readiness _ 56%
Implementierung und Skalierung von Kl-Agenten (Agentic Al) _ 54%
Verbesserung der Employee Experience _ 49%
Ausbau von Digital Commerce (B2C oder B2B) _ 45%
Sichtbarkeit in KI-gestiitzten Suchsystemen _ 44%
Optimierung der Customer Journey und Experience-Orchestrierung _ 43%

Entwicklung neuer datenbasierter Geschaftsmodelle _ 31%

Abb. 6: Welche der folgenden Themen haben in Ihrem Unternehmen im Bereich Digital Experience in den kommenden zwei Jahren Prioritat?; Skala von 1 = ,gar nicht" bis 4 = ,sehr stark";

dargestellte Antworten beziehen sich auf ,eher stark” und ,sehr stark”; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 136-140

Investitionen in Digital Experience ziehen wieder an

Parallel zu der Kl-Transformation in den kundenzentrischen Bereichen steigen die Investitionen in
Digital Experience. 79 Prozent der befragten Anwenderunternehmen wollen ihre Ausgaben fir Digital
Experience in den kommenden zwei Jahren erhéhen. 21 Prozent planen sogar eine Steigerung von mehr
als 10 Prozent. 20 Prozent wollen ihre Ausgaben konstant halten, lediglich 1 Prozent rechnet mit sinken-

den Budgets. Die Entwicklung hat mehrere Ursachen.

Viele Digital-Commerce-Anwendungen, die wahrend der Corona-Pandemie unter hohem Zeitdruck
aufgebaut wurden, missen weiterentwickelt und starker in die Unternehmensprozesse integriert wer-
den. Haufig fehlen noch die Verbindungen zu Marketing, Supply Chain und Kundenservice. Ohne diese
Integration fuhrt ein digitaler Vertriebskanal nicht automatisch zu einer relevanten Verlagerung der

Nachfrage.
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Steigende Anforderungen und neue Mdglichkeiten: 79 Prozent der Unternehmen rechnen mit steigenden DX-Ausgaben

21% 20%

B Verringerung der Ausgaben
Ausgaben bleiben konstant

B Anstieg um bis zu 5 %

B Anstieg um bis zu 10 %

Anstieg um tber 10 %

Abb. 7: Wie werden sich die Gesamtausgaben lhres Unternehmens fiir Digital Experience in den nachsten zwei Jahren entwickeln?; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 137

Vor allem im B2C-Sektor besteht weiterer Investitionsbedarf. Jedes zweite Unternehmen mit B2C-
Geschaftsmodell plant Investitionen in den Auf- und Ausbau von Digital Commerce. Gleichzeitig be-
schaftigen sich Marketingverantwortliche mit der Einbettung von Kl in bestehende Aufgaben und mit
der Frage, wie sich Customer Journeys datenbasiert und teilweise automatisiert steuern lassen. Daraus
entsteht zusatzlicher Bedarf an Beratungs-, Transformations- und Integrationsleistungen. Kl eroffnet
dabei neue Mdglichkeiten in Marketing, Vertrieb und Kundenservice. Content- und Media-Assets kon-
nen schneller erstellt, Kundendaten effizienter analysiert und Kampagnen zielgerichteter ausgesteuert
werden. Ob daraus tatsachlich hdhere Qualitat oder bessere Geschaftsergebnisse entstehen, hangt je-
doch weiterhin von Datenqualitét, fachlicher Steuerung, Governance und der Integration in bestehende

Prozesse ab.

B2C-Unternehmen zeigen in der Analyse der Ergebnisse eine hohere Investitionsbereitschaft als B2B-
Unternehmen: 85 Prozent der B2C-Unternehmen wollen ihre Ausgaben fir Digital Experience erhéhen.
Bei Unternehmen mit B2B-Fokus liegt dieser Anteil bei 66 Prozent. Der Unterschied verweist auf die ho-
here Bedeutung vieler digitaler Transaktionen und kanaltbergreifender Interaktionen im B2C-Geschaft.

Er bedeutet jedoch nicht, dass Digital Experience im B2B-Geschaft an Bedeutung verliert.
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DX-Agenda 2026/2027: KI-Transformation und Datenlandschaften haben hochste Prioritét

DX-Fokusthemen 2026/2027

VTSN e Dl A ] 76%

AUl et Kl KO D e o 50%

Implementierung und Skalierung von Kl-Agenten (Agentic Al) P 48%
‘o

Al Governance, Compliance und EU Al Act Readiness I 46%
0

STkt i K- g e S T O I 51%
‘0

Ausbau von Digital Commerce (B2C oder B2B)

VeSS TN e D0y € X T O e I 48%

39%

Optimierung der Customer Journey und Experience-Orchestrierung P 43%%
o

Entwicklung neuer datenbasierter Geschaftsmodelle _32:?/
(]

Abb. 8: Welche der folgenden Themen haben in Ihrem Unternehmen im Bereich Digital Experience in den kommenden zwei Jahren Prioritat?; Skala von 1 = ,gar nicht" bis 4 = ,sehr stark";
dargestellte Antworten beziehen sich auf ,eher stark” und ,sehr stark”; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 70 (B2C); n = 41 (B2B)

57%

63%

71%

69%

B2C
mB2B

Die Customer Journey wird zur bereichsiibergreifenden Steuerungsaufgabe

Der Wandel von isolierten Kampagnen hin zur integrierten Steuerung der Customer Journey erfordert
eine Neuausrichtung der Organisations- und Prozessstrukturen. Strategie, Kreation, Content-Erstellung,
Data & Al, DX-Anwendungen, Plattformen und Betrieb mussen starker miteinander vernetzt werden.
Damit verschiebt sich die Verantwortung auf Kundenseite. Marketing, Vertrieb und Kundenservice
konnen eine Customer Journey nicht mehr unabhangig voneinander steuern, wenn dafir ge-
meinsame Kundendaten, Interaktionshistorien und Serviceinformationen benétigt werden. Je nach
Geschaftsmodell missen zusatzlich Daten aus Commerce und Supply Chain bertcksichtigt werden, etwa

um Produktverfligbarkeit und digitale Verkaufsprozesse miteinander zu verbinden.

Unternehmen mussen deshalb Zustandigkeiten definieren, Daten- und Qualitatsstandards etab-
lieren und den Einsatz von Kl nachvollziehbar sowie auditfahig steuern. Geeignete Betriebs- und
Zusammenarbeitsmodelle werden ebenso wichtig wie ein sicherer, verantwortungsvoller und regulato-

risch konformer Umgang mit KI.

Diese Entwicklung verandert auch die Zusammenarbeit mit Digitalagenturen und IT-Dienstleistern. Im
klassischen Agenturmodell ibernimmt die Digitalagentur definierte Leistungen — von digitaler Strategie,
User Experience, Design und Webentwicklung bis hin zu Content, Kampagnen, Media, CRM und
Marketing Automation. Der Kunde verantwortet typischerweise Marke, Ziele, Budget, Datenzugénge

und wesentliche Freigaben.
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Diese Arbeitsteilung funktioniert, solange Aufgaben klar abgegrenzt und Ergebnisse projektbezogen de-
finiert werden kdnnen. Sie stoft jedoch an Grenzen, wenn Customer Journeys tber mehrere Kanale hin-
weg gesteuert, Inhalte kontinuierlich personalisiert und Kampagnen auf Basis neuer Daten laufend opti-
miert werden. Das Marketing-Operating-Modell entwickelt sich von einer Abfolge einzelner Kampagnen

zu einem kontinuierlichen Prozess aus Planung, Aktivierung, Messung und Optimierung.

Die spateren Studienergebnisse (siehe Kapitel Steuerung der Customer Journey) zeigen, dass bereits
ein erheblicher Teil der befragten Anwenderunternehmen ihre Customer Journey zumindest teilweise
Uber End-to-End-Services steuert. Die vollstandige Orchestrierung ist jedoch noch nicht flachendeckend
etabliert. Damit wird die bereichstbergreifende Zusammenarbeit zu einer zentralen organisatorischen

Aufgabe.

Digitalagenturen: Vom Ausfiihrungsdienstleister zum Integrator

Die beschriebenen Veranderungen betreffen auch die Rolle der Dienstleister. Sie liefern nicht mehr nur
einzelne Bausteine, sondern gestalten zunehmend die Uberginge zwischen Strategie, Kreation, Daten,
Technologie und Betrieb. Ihre Leistung besteht damit starker darin, integrierte Marketingprozesse auf-
zubauen, zu betreiben und kontinuierlich weiterzuentwickeln. Ein Beispiel daftr ist die Content Supply
Chain. Personalisierter Content entsteht nicht allein durch die automatisierte Produktion von Texten,
Bildern oder Videos. Er erfordert die Verbindung von Kundendaten, Content, Aktivierung, Freigabe-

schleifen, Rechten, Brand Guidelines und Messung.

Fur DXS-Dienstleister gewinnt deshalb die Fahigkeit an Bedeutung, komplexe Marketingprozesse zu-
verlassig zu integrieren und kontinuierlich zu betreiben. Dafurr benétigen sie ein belastbares Verstandnis
von Branche, Geschaftsmodell, Kunden, Marke und internen Prozessen. Sie mussen Daten, Modelle,
Plattformen und Workflows in einer tragfahigen DX-Architektur zusammenfihren und interne
Marketingteams, Automatisierung, Al Agents sowie weitere externe Partner koordinieren. Ihr Wertbeitrag
verschiebt sich damit von der isolierten Produktion einzelner MaBnahmen zur Orchestrierung eines inte-
grierten Marketing-Systems. Zugleich steigen die Erwartungen an den Ergebnisbeitrag der Dienstleister.
Sie mussen zunehmend nachvollziehbar zeigen, welchen Beitrag ihre Leistungen zu Geschéftszielen und

Customer Experience leisten.

Marketing und IT wachsen zusammen - die Umsetzung steht noch am Anfang

Die Befragung zeigt, dass sich diese Entwicklung in den Anwenderunternehmen erst schrittweise orga-
nisatorisch verankert. Jeweils 26 Prozent bestatigen, dass die IT-Abteilung zunehmend mitentscheidet,
welche Marketingtechnologien eingesetzt werden, und dass die Steuerung der Customer Journey bereits

Uberwiegend technologiebasiert und automatisiert erfolgt.

24 Prozent der befragten Unternehmen benétigen fur ihre MarTech-Projekte Dienstleister mit weiter
ausgepragten IT-Kompetenzen. Der Wert ist insofern relevant, als Digitalagenturen in den vergangenen
Jahren bereits umfangreich IT-Kompetenzen aufgebaut haben. Dennoch erwartet knapp ein Viertel der
Unternehmen eine weitere Ausweitung dieser Fahigkeiten. Dies erhoht den Druck auf Digitalagenturen,

ihre Kompetenzen in IT-Architektur, Integration, Daten und Plattformbetrieb weiter zu vertiefen.
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18 Prozent beobachten eine Verlagerung ihrer Marketingbudgets in Richtung Technologie- und IT-

Investitionen beziehungsweise eine zunehmende Vermischung von Marketing- und IT-Budgets.

Die vergleichsweise niedrigen Zustimmungswerte bedeuten nicht, dass Unternehmen diese Entwicklungen
fur unwichtig halten. Sie zeigen vielmehr, dass die technologische Transformation des Marketings in
vielen Unternehmen entweder noch nicht begonnen oder noch nicht vollstandig umgesetzt und or-
ganisatorisch verankert ist. Marketing-Operating-Modelle, Budgetlogiken und Verantwortlichkeiten be-
finden sich vielfach noch in der Entwicklung. Fir klassische Digitalagenturen entsteht daraus ein klarer
Anpassungsbedarf. Sie mussen IT-Kompetenz, Datenverstandnis und MarTech-Integration starker mit

Strategie, Kreation und Customer Experience verbinden.

Marketing wird technologiegetriebener - klassische Agenturmodelle geraten unter Druck

Die IT-Abteilung entscheidet
26 O/ zunehmend mit, welche
() Marketingtechnologien
Wie stark treffen eingesetzt werden.

folgende Aussagen
auf lhr Unter-

nehmen zu Die Steuerung unserer Customers

Journey verlauft bereits tiber-
wiegend technologiegestiitzt
und automatisiert.

Fur MarTech-Projekte brauchen

24 % wir Dienstleister mit starkerer 18 %

IT-Kompetenz als bisher.

Wir ersetzen Agenturleistungen
durch IT-Dienstleister und
Systemintegratoren.

Marketingbudget verlagert sich
bei uns in Richtung Technologie-/
IT-Investitionen.

Die Grenze zwischen Marketing-
Budget und IT-Budget ver-
schwimmt bei uns zunehmend.

Abb. 9: Wie stark treffen folgende Aussagen auf Ihr Unternehmen zu?; Skala von 1 =, trifft gar nicht zu" bis 4 = ,trifft voll zu"; dargestellte Antworten beziehen sich auf ,trifft eher zu” und

rifft voll zu”; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 135-140

IT-Einkauf wird zum zentralen Zugang zu Digital-Experience-Projekten

Die wachsende Bedeutung von MarTech und technologiebasierten Customer Journeys zeigt sich auch im
Einkauf von Digital-Experience-Services. 73 Prozent der befragten Unternehmen beschaffen Dienstleister
fur Digital-Experience-Projekte haufig oder immer Gber den IT-Einkauf. Der Zugang zu Digital Experience
erfolgt damit Uberwiegend Uber eine Funktion, die Technologiekompetenz, Systemintegration und

Sicherheitsanforderungen bewertet.

26 Prozent nutzen haufig oder immer den Marketing- beziehungsweise Agentureinkauf. In 25 Prozent
der Unternehmen erfolgt der Einkauf haufig oder immer Uber eine separate Warengruppe fur Digital
Experience und Customer Experience. Die Antwortoptionen sind nicht als gegenseitig ausschlieBende
Einkaufswege zu interpretieren. Sie zeigen vielmehr, dass neben dem dominierenden IT-Einkauf weitere

Beschaffungslogiken bestehen.
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Einkauf von Digital-Experience-Projekte erfolgt bei drei Viertel der Unternehmen iiber den IT-Einkauf

Wie erfolgt in Inrem Unternehmen der Einkauf von Dienstleistern fiir Digital-Experience-Projekte?

Uber den IT-Einkauf 73%
Uber den Marketing-/Agentureinkauf 26%
Uber eine separate Warengruppe fiir Digital Experience/CX 25%

Abb. 10: Wie erfolgt in Inrem Unternehmen der Einkauf von Dienstleistern fiir Digital-Experience-Projekte; Skala von 1 = ,nie" bis 4 = ,immer"; dargestellte Antworten beziehen sich auf ,haufig”
und ,immer”; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 135-138

Digital-Experience-Projekte werden zu IT-relevanten Beschaffungsvorhaben

Wenn IT-Abteilungen und IT-Einkauf starker mitentscheiden, welche Marketingtechnologien eingesetzt
und welche Dienstleister beauftragt werden, verandert sich auch die Positionierung der DX-Dienstleister.
Sie mussen ihre Leistungsfahigkeit nicht mehr nur gegentiber Marketing und Kreation belegen, sondern
auch gegenlber dem IT-Bereich, wo Anforderungen an Systemarchitektur, Integration, Datenschutz,

Informationssicherheit, Skalierbarkeit oder IT-Betriebsmodelle relevant sind.

Digital Experience wird damit zu einer Querschnittsaufgabe. Die Verantwortung liegt nicht mehr
ausschlieBlich bei Marketing oder Kommunikation. Sie verteilt sich auf Marketing, IT, Vertrieb,
Commerce, Kundenservice und Einkauf Fur die Dienstleister steigt dadurch die Bedeutung von
Integrationskompetenz und technischer Delivery-Fahigkeit. Fir die Anwenderunternehmen wird ent-
scheidend, Verantwortlichkeiten, Datenhoheit, Plattformverantwortung und Qualitatsstandards eindeu-

tig festzulegen.
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Umsatzverteilung der DXS-Dienstleister

Interdisziplindre Kundenanforderungen spiegeln sich in den DX-Serviceanteilen wider

Die im vorangegangenen Kapitel beschriebenen Veranderungen bei der Gestaltung kundenzentrischer
Prozesse erhohen die Anforderungen an die Anbieter von Digital Experience Services. Kunden bendtigen
zunehmend Leistungen, die Beratung, Agenturkompetenz, Technologie und Betrieb miteinander verbin-

den. Diese Interdisziplinaritat zeigt sich auch in der Umsatzstruktur der DXS-Dienstleister.

Das Anbieterspektrum reicht von DXS-Spezialisten, die ihren Umsatz nahezu vollstandig mit Digital
Experience Services erzielen, bis zu breit aufgestellten Beratungs- und IT-Dienstleistern, fur die DXS nur

einen Teil des Gesamtportfolios bildet.

Um diese unterschiedlichen Geschaftsmodelle vergleichbar zu machen, unterscheidet Ltunendonk
zwischen DXS-Spezialisten und DXS-Generalisten. Im Mittelpunkt steht die Frage, wie sich die Umsatze

auf Digital Consulting Services, Digital Agency Services und Digital Technology Services verteilen.

Im Durchschnitt erzielen die 23 befragten DXS-Anbieter im Jahr 2025 76,7 Prozent ihres Gesamtumsatzes
mit Digital Experience Services. Bei den 13 DXS-Spezialisten liegt dieser Anteil aufgrund ihres
Geschaftsmodells bei 97,7 Prozent. Die Generalisten, zu denen breit aufgestellte Beratungs- und IT-
Dienstleister sowie Management- und IT-Beratungen zahlen, erzielen dagegen 49,4 Prozent ihres

Gesamtumsatzes mit Digital Experience Services.

Technologie bildet den Kern des DXS-Marktes

Uber alle 23 Anbieter hinweg entfallt mit 48,7 Prozent knapp die Hélfte des DXS-Umsatzes auf Digital
Technology Services. Digital Consulting Services tragen 30,8 Prozent zum Umsatz bei, auf Digital Agency
Services entfallen 20,5 Prozent. Technologie bildet damit den wirtschaftlichen Schwerpunkt des Marktes.
Beratung und Agenturleistungen bleiben wichtige Bestandteile des Leistungsangebots, erreichen in der

Umsatzstruktur jedoch geringere Anteile.

Diese Verteilung der Umséatze auf die einzelnen Leistungskategorien steht im Einklang mit den veran-
derten Kundenanforderungen. Wenn Customer Journeys tber mehrere Kanale hinweg gesteuert, Daten
integriert und KI-Anwendungen in bestehende Systeme eingebettet werden sollen, steigt der Bedarf an
Plattformen, Systemintegration, Softwareentwicklung, Datenarchitekturen und Betrieb. Digital Experience
ist damit nicht mehr nur eine Frage der Gestaltung von Interaktionen. Sie wird zunehmend zu einer tech-

nologischen und organisatorischen Integrationsaufgabe.
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Generalisten sind beratungsstarker, Spezialisten agenturndher aufgestellt

Die Unterschiede zwischen DXS-Spezialisten und DXS-Generalisten konzentrieren sich vor allem
auf die Beratungs- und Agenturleistungen. Bei den DXS-Spezialisten entfallen 28,1 Prozent des
Umsatzes auf Digital Consulting Services. Bei den Generalisten liegt dieser Anteil mit 34,4 Prozent um
6,3 Prozentpunkte hoher. Generalisten erzielen damit einen groBeren Umsatzanteil mit
Beratungsleistungen. Das umgekehrte Bild zeigt sich bei Digital Agency Services. DXS-Spezialisten er-
zielen damit 23,9 Prozent ihres Umsatzes, bei den Generalisten sind es 16,2 Prozent. Die Spezialisten
sind somit starker durch agenturnahe Leistungen gepragt, wahrend Generalisten Beratung und

Technologie starker in ein breiteres Transformationsportfolio einbetten.

Bei Digital Technology Services ist die Umsatzstruktur dagegen nahezu ausgeglichen. Auf diesen
Bereich entfallen 48,0 Prozent des Umsatzes der DXS-Spezialisten und 49,4 Prozent des Umsatzes
der DXS-Generalisten. Technologiekompetenz ist damit nicht nur ein Merkmal der groBen Beratungs-
und IT-Dienstleister. Sie bildet auch fir klassische Digitalagenturen einen wesentlichen Bestandteil des

Geschéaftsmodells.

GroBe IT-Dienstleister haben starkeren Fokus auf Digital Consulting — Spezialisten starker in den Agency Services

Hochrechnung der DXS-Umsatzanteile auf 100 Prozent

M Alle Unternehmen DXS-Spezialisten m DXS-Generalisten
48,7% 48,0% 49,4%

34,4%
30,8%
28,1%
23,9%
20,5%
l .

Digital Consulting Services Digital Agency Services Digital Technology Services

Abb. 11: Wie viel Prozent lhres Gesamtumsatzes in Deutschland erzielte Ihr Unternehmen jeweils in den folgenden drei Kategorien?; Mittelwerte; n = 23 (alle Unternehmen);
n = 13 (DXS-Spezialisten); n = 10 (DXS-Generalisten)

Agency Services geraten durch Automatisierung unter Veranderungsdruck

Die Planungen zum kiinftigen Personalaufbau zeigen, dass die untersuchten DX-Dienstleister bei Digital
Agency Services zuriickhaltender planen als in den anderen beiden Leistungsbereichen. Uber alle be-
fragten DXS-Dienstleister hinweg soll der Personalbestand in den Agenturleistungen im Durchschnitt
um 2,8 Prozent wachsen. Der geplante Personalaufbau fallt damit geringer aus als in Digital Consulting

Services und Digital Technology Services.
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Fur die DXS-Spezialisten ist die Zurtckhaltung besonders ausgepragt. Sie planen fur 2027, ihre
Personaldecke im Bereich Digital Agency Services im Durchschnitt lediglich um 1,6 Prozent zu erh6-
hen. Gleichzeitig tragen Agency Services bei den klassischen Digitalagenturen mit durchschnittlich
23,9 Prozent weiterhin substanziell zum Umsatz bei. Dies deutet darauf hin, dass sich die
Leistungserbringung in diesem Bereich verandert: Standardisierbare und wiederholbare Tatigkeiten wer-
den zunehmend automatisiert, wahrend strategische, technologische und integrierende Aufgaben an

Bedeutung gewinnen.

Die DXS-Generalisten planen dagegen, ihre Agenturkapazitaten 2027 um durchschnittlich 4,3 Prozent
zu erhohen. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass diese Anbieter von einem niedrigeren Ausgangsniveau
ausgehen und ihre Nachfrageentwicklung positiver einschatzen. Der hohere geplante Personalaufbau
ist daher nicht unmittelbar als Gegenbeleg zur Automatisierung zu interpretieren. Er kann auch
damit zusammenhangen, dass Generalisten Agency Services starker mit Beratung, Technologie und

Transformationsleistungen verbinden.

Die Planungen der befragten Dienstleister spricht somit nicht fur eine generelle Abldsung von Agency
Services durch Technologie, sondern ein Nebeneinander von Mensch und KI. Dennoch werden sich
die Vertrags- Anrechnungs- und Delivery-Modelle in den nachsten Jahren sehr stark verandern.
Gleichzeitig steigt der Bedarf an Strategie, Datenkompetenz, Technologieverstandnis, Governance und
Orchestrierung. Wie stark sich diese Verschiebung bereits in einzelnen Leistungen und im Delivery-
Modell der Anbieter niederschlagt, zeigt das folgende Kapitel zur KI-Transformation im Markt fur Digital

Experience Services.

DXS-Dienstleister planen in allen Bereichen Mitarbeiterzuwachse — Fokus auf Consulting und Technology Services

Um wie viel Prozent plant Ihr
Unternehmen die Mitarbeiterzahl in den
folgenden DX-Bereichen im Jahr 2027
zu erhéhen/verringern?

4,9% 4,8%

l ) l
Digital Experience Consulting Digital Experience Agency Digital Experience Technology
Services Services Services

Abb. 12: Um wie viel Prozent plant Ihr Unternehmen die Mitarbeiterzahl in den folgenden DX-Bereichen im Jahr 2027 zu erhéhen/verringern?; Mittelwerte; alle Unternehmen; n = 18
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Kl-Transformation im Markt fur

Digital Experience Services

Kl automatisiert Aufgaben - das traditionelle Leistungsmodell gerat unter Veranderungsdruck
Die befragten DX-Dienstleister erwarten, dass Kl in den kommenden Jahren zahlreiche Aufgaben inner-

halb der DXS-Leistungserbringung teilweise oder weitgehend automatisieren wird.

Den hochsten KI-Anteil prognostizieren sie fir Content und Media Production: Ausgehend von durch-
schnittlich 33,3 Prozent im Jahr 2026 soll dieser bis 2028 auf 54,7 Prozent steigen. Das bedeutet, dass
mehr als die Halfte der Leistungen mittelfristig Kl-gestltzt automatisiert erbracht wird. Auch bei Data,
Analytics & Consumer Insights wird ein deutlicher Anstieg erwartet. Der prognostizierte KI-Anteil an der
Delivery soll von 28,3 Prozent im Jahr 2026 auf 48,0 Prozent im Jahr 2028 steigen. Fr Digital Marketing

und Campaign Services wird eine Zunahme von 25,0 auf 43,2 Prozent erwartet.

Die Entwicklung beschrénkt sich damit nicht auf kreative und analytische Leistungen. Auch bei Technology
Infrastructure & Integration soll der KI-Anteil von 21,9 Prozent im Jahr 2026 auf 40,2 Prozent im Jahr
2028 steigen. Die Dienstleister erwarten somit, dass Kl kiinftig nicht nur Content erstellt oder Daten ana-

lysiert. Sie soll auch in technische Integrations- und Plattformprozesse einbezogen werden.

Kl-Einsatz auf breiter Front: DX-Dienstleister erwarten eine deutliche KI-Durchdringung ihrer DX-Leistungen

I 3.3%

Content & Media Production

54,7%
I 25,3
Data, Analytics & Consumer Insights 28,3%
48,0%
I, >5,0%
Digital Marketing & Campaign Services !
’ ’ P 43,.2%
I, 21,5
Technology Infrastructure & Integration 21,9%
40,2%
I 9.6
Digital Experience Platforms 19,6%
37,4%
I 18,99 2026
Digital Platforms & Applications 18,9% .
37.2% 2028 (Plan)
I 8.1
Digital Commerce 18,1%
36,1%

Abb. 13: Wie hoch schatzen Sie bei den folgenden DX-Services den KI-Anteil in der Leistungserbringung?; 2026 und 2028 (Plan); Mittelwerte; alle Unternehmen; n = 14-18
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Kundenunternehmen: KI-Agenten starten im Kundenservice, der Contenterstellung und der
Kundensegmentierung

Die Einsatzfelder von KI-Agenten bei den befragten Kundenunternehmen zeigen, dass sich die Sichtweise
der DX-Dienstleister mit der konkreten Kl-Journey ihrer Kunden deckt und die KI-Transformation in ers-

ten Aufgabenbereichen beginnt.

Conversational Al ist bei den befragten Kundenunternehmen am weitesten fortgeschritten: 42 Prozent
der befragten Unternehmen setzen Kl-Agenten in diesem Bereich bereits produktiv ein. Weitere
27 Prozent befinden sich im Pilot- oder Testbetrieb, 19 Prozent planen den Einsatz. Dialogorientierte
Anwendungen sind damit das derzeit am starksten operationalisierte Einsatzfeld. Auch bei der auto-
matisierten Content-Erstellung und Kampagnensteuerung sowie bei der Kundendatenanalyse und
Segmentierung sammeln Unternehmen bereits Erfahrungen. In beiden Bereichen setzen 23 Prozent der
Befragten KI-Agenten produktiv ein. Weitere 39 Prozent testen KI-Agenten fir Content und Kampagnen,
bei der Kundendatenanalyse und Segmentierung sind es 37 Prozent. EinschlieBlich der geplanten Projekte
befinden sich damit in beiden Bereichen groBe Teile der Unternehmen in einer aktiven Erprobungs- oder

Umsetzungsphase.

Deutlich weniger weit fortgeschritten ist der Einsatz dort, wo KI-Agenten funktionstibergreifende Prozesse
und Entscheidungen entlang der Customer Journey steuern sollen. Allerdings zeigen die Planungen der
befragten Unternehmen, dass der Kl-Einsatz bereits vorbereitet wird. Fir Customer Journey Mapping und
Optimierung liegt der produktive Einsatz bei 8 Prozent. 33 Prozent testen entsprechende Anwendungen,
weitere 37 Prozent planen deren Einsatz. Bei der proaktiven Kundenansprache und bei Serviceprozessen
setzen erst 6 Prozent KI-Agenten produktiv ein. 22 Prozent befinden sich im Pilot- oder Testbetrieb,

32 Prozent planen den Einsatz.

Autonome Commerce-Anwendungen stehen noch am Anfang

Noch nicht weit fortgeschritten ist die Entwicklung dagegen bei Agentic Commerce sowie beim auto-
matisierten Bidding und Media-Einkauf. Das mag unter anderem mit Faktoren wie Datenverfugbarkeit
und Datenqualitat, fehlenden Organisationsmodellen sowie mit noch nicht abschlieBend aufgebauten

Ende-zu-Ende-Prozessketten zusammenhéngen.

Die Ergebnisse zeigen in jedem Fall sehr gut, dass die befragten Unternehmen nun damit beginnen,
sich intensiv mit KI-Agenten in ihren kundenzentrierten Prozessen zu befassen und in ersten relevan-
ten DX-Bereichen wie Kundenservice, Content-Erstellung, Kampagnensteuerung sowie Datenanalyse
und Segmentierung einsetzen. Fir die weitere Skalierung auf die DX-Wertschopfungskette benGtigen
sie jedoch einen hoheren Grad an Datenintegration, Datenqualitat, miteinander verbundene Systeme,
klare Verantwortlichkeiten und Kontrollmechanismen fur automatisierte beziehungsweise autonome

Entscheidungen.
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KI-Agenten kdnnen Customer Journeys oder komplette operative Marketingprozesse auch nur dann sinn-
voll steuern, wenn Kundendaten konsistent, aktuell und systemibergreifend verfugbar sind. KI-gestutzte
Customer Journeys bendtigen konsistente, aktuelle und systemubergreifend verfigbare Kundendaten.
Ohne diese Grundlage kénnen Kl-Systeme Interaktionen, Préferenzen und Transaktionen nicht zuver-
lassig in einen gemeinsamen Kontext einordnen. Die Folge sind fehlerhafte Empfehlungen, unpassende

Personalisierung und eine uneinheitliche Kundenansprache.

KI-Agenten sind im Dialog und in der Datenarbeit bereits im Einsatz — autonome Commerce-Anwendungen stehen noch am Anfang

Conversational Al & Chatbots 27%
Automatisierte Content-Erstellung & Kampagnensteuerung 39%
Kundendatenanalyse & Segmentierung 37% 29% 1%

Customer Journey Mapping & Optimierung 33% 37% 22%

Proaktive Kundenansprache & Serviceprozesse 22% 32% 40%

1%
Agentic Commerce (KI-Agent fiihrt Kaufprozesse aus) I 15% 13% 71%
2%
Automatisiertes Bidding und Media-Einkauf I 9% 25% 64%
B Produktiv im Einsatz Pilot- oder Testbetrieb M Einsatz geplant ~ M Kein Einsatz geplant
Abb. 14: In welchen Bereichen setzen Sie KI-Agenten ein — oder planen Sie den Einsatz?; Skala von 1 = ,kein Einsatz geplant" bis 4 = ,bereits produktiv im Einsatz"; relative Haufigkeitsverteilung;

alle Unternehmen; n = 138

KlI-Agenten skalieren noch nicht in die Breite: Die Datenbasis bleibt noch der Engpass

Die befragten Unternehmen sehen den gréBten Handlungsbedarf fir die weitere Kl-Transformation
bei ihrer eigenen Datenbasis. 30 Prozent halten eine eigenstandige First-Party-Data-Strategie fir er-
forderlich. 27 Prozent wollen in die eigene technische Dateninfrastruktur investieren. 24 Prozent sehen
den Aufbau interner Datenkompetenz und einer Datenstrategie als wichtig an. Jeweils 20 Prozent
nennen die Schaffung von Anreizen fur eine aktive Einwilligung der Kundinnen und Kunden sowie die

Zusammenfihrung von Daten aus CRM, E-Commerce und weiteren Quellen.

Die Ergebnisse zeigen: Die Grundlage fiir Kl entsteht nicht allein durch neue Anwendungen. Unternehmen
mussen Kundendaten aus eigenen Interaktionen systematisch erfassen, integrieren und rechts-
konform nutzen. Dafir braucht es einen nachvollziehbaren Value Exchange. Kundinnen und Kunden
mussen erkennen kdnnen, welchen konkreten Nutzen sie aus der Datennutzung ziehen, wenn sie der
Speicherung ihrer Daten zustimmen. Die abnehmende Verfugbarkeit externer Tracking-Signale erhoht
den Druck auf Unternehmen, eigene Datenbestande und belastbare Identitdten aufzubauen. Die kon-
krete Entwicklung einzelner Plattformstrategien ist dabei weniger entscheidend als die Ubergeordnete
Frage, ob Unternehmen ihre Kundenbeziehungen zunehmend auf eigenen, qualititsgesicherten Daten

organisieren kénnen.
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Unternehmen setzen bei der Datenbasis auf Eigenstandigkeit: Strategie, Infrastruktur & interne Kompetenz stehen an erster Stelle

Was muss lhr Unternehmen selbst leisten, um kiinftig auf belastbarer Datenbasis zu agieren?

Wir miissen intern eine eigenstandige First-Party-Data-Strategie entwickeln. _ 30%
Wir miissen in eigene technische Infrastruktur investieren. _ 27%
Wir miissen interne Datenkompetenz aufbauen — unabhangig von externen _ 24%
Dienstleistern. °

Wir mussen Anreize schaffen, damit Kunden ihre Einwilligung zur
Datennutzung aktiv erteilen.

Wir miissen unsere Kundendaten aus CRM, E-Commerce und anderen
Quellen systematisch zusammenfiihren.

Wir sind auf externe Dienstleister angewiesen, um diese Transformation zu _ 18%
bewiéltigen. °
Wir haben intern noch keinen klaren Plan fiir die Zeit nach Third-Party- _ 17%
Cookies. °
Wir mussen unsere internen Datenschutz- und Governance-Strukturen _ 14%
grundlegend tiberarbeiten. °

Abb. 15: Was muss Ihr Unternehmen selbst leisten, um kinftig auf belastbarer Datenbasis zu agieren?; Mehrfachantwort; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 131

Kunden erwarten von ihren DX-Dienstleistern belastbare KI-Kompetenz statt einzelner

Use Cases

Bei der Auswahl von DX-Dienstleistern achten 55 Prozent der befragten Unternehmen auf transparen-
te KlI-Sicherheits-, Compliance- und Datenkonzepte. 52 Prozent bericksichtigen Zertifizierungen und
Nachweise zur Al Governance. Jeweils 50 Prozent erwarten Nachweise erfolgreich umgesetzter KI-

Projekte sowie Proof-of-Concepts und Pilotprojekte.

Aus Kundensicht steht damit zunachst die kontrollierte und belastbare Nutzung von Kl im Vordergrund.
Dienstleister mussen zeigen, dass sie KI-Anwendungen nicht nur technisch einsetzen, sondern si-
cher, rechtskonform und nachvollziehbar in Kundenprozesse integrieren konnen. Der Markt verlangt
somit nicht allein neue Use Cases. Gefragt sind belastbare Konzepte fur Daten, Security, Compliance,

Governance und fachliche Kontrolle.

Dabei entsteht ein Spannungsfeld: Anwenderunternehmen erwarten nachweisbare Erfahrungen, haben
Kl vielfach aber selbst noch nicht flachendeckend skaliert. Entscheidend wird daher, ob Dienstleister
ihre eigenen Operating Modelle weiterentwickeln und KI produktiv, kontrolliert und messbar in ihre
Delivery integrieren. Erst daraus entsteht eine belastbare KI-Kompetenz, die Uber einzelne Projekte und

Pilotanwendungen hinausgeht.
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Sicherheit, Governance und Praxiserfahrung entscheiden bei der Auswahl von Digitalagenturen

Wie stark beriicksichtigen Sie bei der Auswahl von Digitalagenturen die folgenden Kriterien?

52%

Transparente Kl-Sicherheits-, Compliance- und Datenkonzepte 55%

Zertifizierungen/KI-Governance-Nachweise

Nachweise erfolgreich umgesetzter KI-Projekte 50%

Proof-of-Concept/Pilotprojekte 50%

Einsatz modernster Kl-Technologien und Toolchains 44%

Nachweis Kl-nativer Delivery-Modelle 34%

Abb. 16: Wie stark beriicksichtigen Sie bei der Auswahl von Digitalagenturen die folgenden Kriterien?; Skala von 1 = ,gar nicht" bis 4 = ,sehr wichtig"; dargestellte Antworten beziehen sich auf
,eher wichtig” und ,sehr wichtig”; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 134-137

Von einzelnen KI-Anwendungen zu Kl-nativer Delivery
Fur die kommenden Jahre erwarten die Anwenderunternehmen weitere Veranderungen bei der Auswahl

ihrer externen DX-Dienstleister.

43 Prozent messen Kl-nativen Delivery-Modellen, die messbare Effizienz- und Qualitatsvorteile erzeu-
gen, kunftig eine steigende Bedeutung bei. KI-native Delivery bedeutet dabei mehr als den Einsatz ein-
zelner Tools. Gemeint ist ein Leistungsmodell, in dem Kl strukturell in Prozesse, Rollen, Qualitatssicherung

und Steuerung integriert ist.

Ebenfalls 43 Prozent erwarten eine hthere Relevanz integrierter Portfolios aus Management Consulting,
IT-Services und Digitalagenturleistungen. Jeweils 40 Prozent sehen eine steigende Bedeutung der
Fahigkeit, als Integrator die strategische Steuerung von Transformationsprogrammen und die technolo-
gische End-to-End-Verantwortung zu Gbernehmen. Ebenfalls 40 Prozent erwarten Outcome-Nachweise

auf Basis messbarer Business-Ergebnisse — anstelle reiner Output- oder Aktivitatsmetriken.

Diese Anforderungen beschreiben die néchste Entwicklungsstufe der Kl-Transformation im DXS-
Markt. Fur die Dienstleister wird es nicht mehr ausreichen, Kl-Anwendungen bereitzustellen
oder Produktivitdtsgewinne auszuweisen. Sie miussen ihre Delivery-Modelle, Kompetenzen und
Verantwortungsbereiche so weiterentwickeln, dass Kl in integrierte Transformationsprogramme,

Datenarchitekturen und Customer Journeys eingebettet wird.
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DX-Dienstleister miissen zum Integrator werden: Kl-native Delivery, integrierte Kompetenzen und messbare Outcomes entscheiden

Wie werden sich die Anforderungen an - die Fahigkeit besitzen, als

externe Dienstleister im Bereich Digital Integrator die strategische Steuerung
. . von Transformationsprogrammen &

Experience in den kommenden Jahren die technologische End-to-End-

verandern? Dienstleister miissen ... Verantwortung zu iibernehmen.

... Outcome-Nachweise auf Basis
messbarer Business-Ergebnisse

... Uber nachweislich Kl-native Delivery-
Modelle verfiigen, die messbar
Effizienz- & Qualitatsvorteile fir

Kunden erzeugen.

erbringen kénnen - anstelle reiner
Output- oder Aktivitatsmetriken.

... ein integriertes Portfolio aus Skills
in den Bereichen Management
Consulting, IT-Services und
Digitalagenturleistungen anbieten
und aus einer Hand liefern kénnen.

... Uber skalierbare Nearshore-
Delivery-Kapazitaten verfiigen.

Abb. 17: Wie werden sich die Anforderungen an externe Dienstleister im Bereich Digital Experience in den kommenden Jahren verdndern? Dienstleister missen...; dargestellte Antworten beziehen
sich auf ,steigende Bedeutung”; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 134-137

Kl senkt den FTE-Bedarf - gleichzeitig steigt der Bedarf an neuen Kompetenzen

Die zunehmende Automatisierung klassischer DXS-Leistungen wird sich nach Einschatzung der
Anbieterunternehmen auch auf den Personalbedarf auswirken. 55 Prozent der befragten DX-Dienstleister
erwarten, dass ihr Personalbedarf in den kommenden drei Jahren sinken wird. Dabei rechnen 50 Prozent
mit einem Rickgang zwischen 5 und 15 Prozent. Weitere 5 Prozent gehen von einer Reduzierung um
mehr als 15 Prozent aus. Bei 30 Prozent der Anbieter bleibt der FTE-Bedarf weitgehend stabil, wahrend

15 Prozent mit einem leichten Anstieg rechnen.

Der erwartete Ruickgang ist vor allem dort plausibel, wo Kl standardisierbare und wiederholbare Tatigkeiten
Ubernimmt. Die Entwicklung bedeutet jedoch nicht, dass der Bedarf an qualifizierten Mitarbeitenden ins-
gesamt verschwindet. Vielmehr verschieben sich die Anforderungen: Weniger Personal wird fir die ma-
nuelle Umsetzung einzelner Leistungen bendtigt. Gleichzeitig gewinnen Kompetenzen fur Datenqualitat,
Al Governance, Modellsteuerung, Integration und die Orchestrierung komplexer Customer Journeys an

Bedeutung.

Fur DXS-Anbieter entsteht daraus ein doppelter Anpassungsdruck. Sie mussen einerseits Effizienzgewinne
durch Kl in ihre Delivery- und Preismodelle Gbersetzen. Andererseits benétigen sie neue Skills, um Ki-
Losungen zuverlassig in bestehende Plattformen, Datenarchitekturen und Kundenprozesse zu integ-
rieren. Entscheidend ist kiinftig nicht allein die Zahl der verfugbaren FTE, sondern die Kombination aus

Technologiekompetenz, Datenverstandnis und strategischer Steuerungsfahigkeit.
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Kl verandert den Personalbedarf: 55 Prozent erwarten einen sinkenden FTE-Bedarf

50%

30%
FTE-Bedarf bleibt stabil FTE-Bedarf sinkt leicht
(zwischen -5 bis +5 %) (zwischen -5 bis -15 %)

Abb. 18: Wie wirkt sich der Einsatz von Kl-Technologien auf Ihren FTE-Bedarf in den nachsten 3 Jahren aus?; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 20
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Umsatzentwicklung und -prognosen der

DXS-Dienstleister

Die in den vorangegangenen Kapiteln beschriebene Verschiebung des DXS-Marktes hin zu Technologie,
Integration und Kl zeigt sich auch in der Geschaftsentwicklung der Anbieter. Der Gesamtmarkt wéchst,
allerdings nicht gleichmaBig. Zwischen DXS-Spezialisten und breiter aufgestellten DXS-Generalisten

offnet sich eine deutliche Wachstumsliicke.

Die 23 untersuchten DXS-Dienstleister steigerten ihren Umsatz mit Digital Experience Services im Jahr
2025 durchschnittlich um 2,0 Prozent. Gegentiber dem Vorjahr, in dem das Wachstum bei 0,5 Prozent lag,
entspricht dies zwar einer deutlichen Verbesserung. Das Wachstum bleibt jedoch auf einem niedrigen

Niveau.

Besonders deutlich wird die unterschiedliche Entwicklung beim Vergleich der Anbietergruppen:
Wahrend die DXS-Spezialisten — also vor allem klassische Digitalagenturen — im Durchschnitt einen
Umsatzriickgang von 1,1 Prozent verzeichneten, steigerten die DXS-Generalisten ihren Umsatz mit Digital

Experience Services um 7,3 Prozent.

Die unterschiedlichen Entwicklungen haben mehrere mogliche Ursachen. Klassische Agency Services
stehen seit Jahren unter Wettbewerbs-, Preis- und Automatisierungsdruck. Hinzu kommen internationale
Delivery-Modelle und die zunehmende Verlagerung standardisierbarer Leistungen in technologie-
gestitzte Prozesse. Diese Faktoren durften insbesondere Anbieter treffen, deren Geschaftsmodell stark

auf projektbezogener Kreation, Content-Produktion oder Kampagnenumsetzung beruht.

DXS-Generalisten kénnen dagegen auf ein breiteres Portfolio zurtickgreifen. Sie profitieren offenbar
starker von der Nachfrage nach Organisations- und Prozessberatung, neuen Operating-Modellen in
Marketing und Vertrieb sowie der Entwicklung und Integration digitaler Lésungen. Dabei handelt es sich
um eine plausible Einordnung der unterschiedlichen Geschéaftsentwicklung, nicht um einen durch die

Umsatzdaten allein belegten Kausalzusammenhang.

Der Durchschnitt verdeckt zudem eine hohe Spreizung innerhalb der Gruppe der DXS-Spezialisten. lhre
Umsatzentwicklung reicht von minus 18 bis plus 11 Prozent. Bei den DXS-Generalisten verzeichnete da-
gegen kein untersuchter Anbieter einen Umsatzriickgang mit Digital Experience Services. Der DXS-Markt
entwickelt sich somit nicht nur zwischen den Anbietergruppen unterschiedlich. Auch innerhalb der klas-

sischen Digitalagenturen liegen die Geschaftsentwicklungen deutlich auseinander.
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Umsatzentwicklung: Generalisten mit starkem Plus, Spezialisten zunehmend unter Druck — groBe Spanne in beide Richtungen

Durchschnittliche Umsatzentwicklung 2025 mit Digital Experience Services

Alle DX-Dienstleister DXS-Spezialisten DXS-Generalisten

2,0 % -1,1 % 7,3 %

Abb. 19: Wie hat sich der Umsatz Ihres Unternehmens im Segment ,Digital Experience Services” in Deutschland von 2024 auf 2025 entwickelt?; Mittelwerte; n = 18 (alle Unternehmen);
n = 10 (DXS-Spezialisten); n = 8 (DXS-Generalisten)

Branchenverteilung

Die konjunkturelle Lage belastet den DXS-Markt weiterhin. Vor allem exportorientierte Industrie und
insbesondere die Automobilindustrie stehen unter hohem Wettbewerbs- und Kostendruck. Da einige
DXS-Dienstleister historisch einen hohen Automotive-Anteil haben, flhrte dies teilweise zu entsprechend
hohen Nachfragertickgangen. Diese Rickgénge mussten durch den Ausbau des Geschafts mit anderen

Branchen kompensiert werden.

Dabei zeigen sich unterschiedliche Nachfrageimpulse. Aus dem Industriesektor auBerhalb
der Automobilindustrie kommen wieder erste Anzeichen flr eine Belebung. Auch aus dem
Finanzdienstleistungssektor und der Prozessindustrie wird eine steigende Nachfrage berichtet. Innerhalb
der Prozessindustrie sorgt vor allem die Pharmaindustrie fur zusétzliche Dynamik, wahrend die energie-

intensive Chemieindustrie weiterhin unter der angespannten wirtschaftlichen Lage leidet.

Die Branchenentwicklung bestatigt damit die grundsatzliche Marktthese: Die Nachfrage nach Digital
Experience verschwindet nicht. Sie verlagert sich zwischen Branchen und Leistungsfeldern. Anbieter bent-
tigen deshalb neben technologischer und fachlicher Kompetenz auch eine ausreichende Branchenbreite,

um Nachfrageschwankungen einzelner Industrien auszugleichen.
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Branchenschwerpunkte: Nachfrage aus Automotive riicklaufig, Industrie legt zu
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Abb. 20: In welchen der folgenden Branchen ist Ihr Unternehmen mit Digital Experience Services tatig?; Mittelwerte; alle Unternehmen; n = 19
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W 2025

2024
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Ausblick auf die kiinftige Geschaftsentwicklung

Die unterschiedlichen Geschaftsentwicklungen des Jahres 2025 spiegeln sich auch in den Prognosen fur
2026 wider. Die DXS-Spezialisten erwarten fur das laufende Jahr ein durchschnittliches Umsatzwachstum
von 1,1 Prozent. Bei den DXS-Generalisten liegt die durchschnittliche Prognose mit 9,3 Prozent deutlich
hoher. Damit rechnen die Generalisten kurzfristig mit einer deutlich dynamischeren Entwicklung als die
klassischen Digitalagenturen. Die Prognosen spiegeln vermutlich die unterschiedliche Portfolioausrichtung
wider: Beratungs-, Integrations- und Technologieangebote profitieren eher von der Neuausrichtung der
Operating-Modelle und dem Aufbau von Daten- und KI-Fahigkeiten. Klassische Digitalagenturen mus-
sen dagegen ihre Geschaftsmodelle und Delivery-Strukturen starker an die Automatisierung und die

veranderte Nachfrage anpassen.

Ab dem Jahr 2027 erwarten insbesondere die DXS-Spezialisten eine Belebung der Nachfrage. Ob sich
diese Erwartungen erfillen, hangt wesentlich davon ab, wie schnell die Anbieter ihre Kompetenzen
in KI-Consulting, Organisations- und Prozessberatung, Systemintegration sowie IT-Betrieb ausbauen.
Gleichzeitig bleiben Marketingbudgets durch Effizienzanforderungen und die Automatisierung von

Leistungen unter Druck.

Fur DXS-Dienstleister entsteht daraus ein Spannungsfeld: Sie mlssen einerseits ihre Leistungen tech-
nologisch weiterentwickeln und effizienter erbringen. Andererseits missen sie neue Beratungs- und
Integrationskompetenzen aufbauen, ohne die fir Customer Experience relevanten Fahigkeiten in

Strategie, Kreation und Kundenversténdnis zu verlieren.
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Wachstum im DXS-Segment soll mit anziehender Konjunktur wieder starker ausfallen — Generalisten sind dabei deutlich optimistischer

11,6%

9,3%

7,6%

4,3% 4.8%
4D /0
1.1%
2026 (Prognose) 2027 (Prognose)
M Alle Unternehmen DXS-Spezialisten

Abb. 21: Wie wird sich der Umsatz Ihres Unternehmens im Segment ,Digital Experience Services” in Deutschland voraussichtlich entwickeln?; Mittelwerte; n = 16-18 (alle Unternehmen);

n = 10-11 (DXS-Spezialisten); n = 6-7 (DXS-Generalisten)

12,5%

8,4%

5,9%

2028 (Prognose)

m DXS-Generalisten
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Liinendonk-Liste 2026:

Flihrende DXS-Anbieter in Deutschland

In der Lunendonk-Liste werden die fihrenden Dienstleister fir Digital Experience Services dargestellt.
Auf eine Rangordnung nach dem DXS-Segmentumsatz verzichtet Lunendonk, da sich insbesondere
bei den hybriden Beratungs- und IT-Dienstleistern die exakten Segmentumséatze mit Digital Experience
Services nicht aus 6ffentlichen Quellen validieren lassen. Zudem grenzen viele Dienstleister ihre Umsatze
in Segmenten wie Digital Experience Services nicht trennscharf von ihren Gbrigen Services ab. Eine ge-
naue Darstellung der Umsatze mit Digital Experience Services und damit eine seridse Vergleichbarkeit

waren somit nicht gewahrleistet.

Die Linendonk-Liste zeigt jedoch, wie sich die von den Dienstleistern an Linendonk gemeldeten
Umsatze mit Digital Experience Services auf die drei Bereiche Digital Consulting Services, Digital Agency
Services und Digital Technology Services verteilen und wie breit die einzelnen Dienstleister aufgestellt

sind. Eine detaillierte Beschreibung der einzelnen Dienstleister folgt auf den nachsten Seiten.

Das Lunendonk-Portfolio im folgenden Kapitel gibt auf Basis der an Linendonk gemeldeten Daten
detaillierter Auskunft Gber die Marktstarke der einzelnen Dienstleister, ihre Umsatze mit Digital
Experience Services, ihre Kunden- und Delivery-Strukturen, die Breite und Tiefe ihrer Portfolios sowie
die Kompetenzbewertungen durch die befragten Anwenderunternehmen. Erganzend dazu werden im
Lunendonk-Subranking diejenigen Dienstleister aufgefihrt, die mindestens 75 Prozent ihres Umsatzes

mit Digital Experience Services erzielen und somit nahezu vollstandig in diesem Segment tatig sind.
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Linendonke-Liste 2026:
Fuhrende Anbieter von Digital Experience Services in Deutschland

Rang

10

1

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Unternehmen

Accenture Holding B.V. & Co. KG, Kronberg *) 1) 2)

Capgemini Deutschland GmbH, Berlin *) 2)

IBM Deutschland GmbH, Ehningen *) 2)

Deloitte GmbH, Miinchen 3)

PwC GmbH, Frankfurt am Main 3)

Infosys Limited, Frankfurt am Main *)

adesso SE, Dortmund

msg systems ag, Ismaning

Reply Deutschland SE, Giitersloh *)

valantic GmbH, Miinchen 1) 4)

Plan.Net Germany GmbH & Co. KG, Miinchen 5)

Deutsche Telekom MMS GmbH, Dresden

Jinit[ AG fiir digitale Kommunikation, Berlin 1)

Diconium Group GmbH, Stuttgart

Exxeta AG, Karlsruhe

Conclusion DACH GmbH, Miinchen

Valtech GmbH, Diisseldorf

team neusta SE, Bremen 1) 6)

Digitas GmbH, Hamburg

Syzygy AG, Bad Homburg
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Aufnahmekriterium fiir die Linendonk®-Liste:

Es werden nur Unternehmen aufgenommen, die mindestens 60 Prozent ihres Umsatzes mit Dienstleistungen erzielen (z. B. Management- und IT-Beratung,
Digitalagenturleistungen) und in jedem der drei Segmenten Digital Consulting, Digital Agency Services und Digital Technology Services signifikante Umsatze
erwirtschaften. Unternehmen mit einem DXS-Umsatzanteil von unter 50 Prozent mussen zudem mindestens 100 Millionen Euro mit DXS-Leistungen erzielen,

Unternehmen mit einem DXS-Umsatzanteil von unter 30 Prozent mindestens 200 Millionen Euro DXS-Umsatz.

FuBnoten zur Liste:

*) Umsatzangaben sowie -anteile sind geschatzt. 4) Abweichung zur Linendonk-Studie 2026 ,Der Markt fir IT-Dienst-
D Zahlen fiir 2025 beinhalten Ubernahmen. leistungen in Deutschland” aufgrund Meldung vorlaufiger Zahlen.
2) Umsatze enthalten auch die Umsétze mit Managementberatung. 5) Umsatz stellt Honorarumsatz dar.

3) Angaben beziehen sich auf das Advisory-Geschaft. 6) Zahlen fur 2025 beinhalten VerauBerungen.

Umsatzanteil mit dem Digital Experience Portfolio:
@ @ @® ~ntcil am Digital Experience Portfolio betragt tiber 40 Prozent
. . Anteil am Digital Experience Portfolio betragt zwischen 20 und 40 Prozent

() Anteil am Digital Experience Portfolio betragt bis zu 20 Prozent

Abb. 22: Linendonk®-Liste 2026: ,Fiihrende Anbieter von Digital Experience Services in Deutschland”
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Weiterhin Top 5: Accenture, Capgemini, IBM, Deloitte und PwC
Accenture fuhrt den deutschen DXS-Markt auch in diesem Jahr an. Zwar veréffentlicht das Unternehmen
keine Angaben zu seinem Umsatz mit Digital Experience Services. Jedoch verfigt Accenture nach

Einschatzung von Lunendonk Uber die starkste Marktposition. Auch in der Linendonk-Liste ,Flihrende

IT-Beratungs- und Systemintegrationsunternehmen in Deutschland” belegt Accenture mit einem von

Lunendonk geschatzten Deutschlandumsatz von 3,6 Milliarden Euro den ersten Rang. Der ausgewiese-
ne Umsatz bezieht sich auf das gesamte IT-Beratungs- und Systemintegrationsgeschaft und ist daher
nicht mit dem DXS-Umsatz gleichzusetzen. Capgemini folgt mit einem von Linendonk geschatzten

Gesamtumsatz von 2,24 Milliarden Euro in Deutschland auf Rang 2.

IBM liegt mit einem geschatzten Deutschlandumsatz von 2,22 Milliarden Euro knapp dahinter. Seine
DXS-Aktivitaten bundelt IBM in IBM iX, der globalen Experience-Design- und Digital-Transformation-
Beratung von IBM Consulting. Die Platze 4 und 5 belegen erneut Deloitte und PwC. Deloitte erzielt einen
Inlandsumsatz von 1,583 Milliarden Euro und liegt damit knapp vor PwC mit 1,575 Milliarden Euro. Bei
beiden Unternehmen beziehen sich die in der Linendonk-Liste dargestellten Umsétze ausschlieBlich auf

das Advisory-Geschaft, in dem die Digital-Experience-Aktivitaten gebtindelt sind.

Rang 6 bis 10: Infosys, adesso, msg, Reply und valantic

Der Neuzugang von Infosys verandert die Reihenfolge auf den Rangen 6 und 7: Infosys erreicht mit
einem geschatzten Deutschlandumsatz von 1,3 Milliarden Euro Rang 6, wahrend adesso mit einem
Umsatz von 1,26 Milliarden Euro auf Rang 7 folgt. Mit WongDoody verflgt Infosys tber eine kreativ- und
designorientierte Experience-Einheit. Sie verbindet Consumer Insights, Markenfiihrung sowie UX/UI- und

Produktdesign mit der Technologie- und Transformationskompetenz des Konzerns.

Auf den folgenden Platzen folgen msg mit einem Deutschlandumsatz von 973,7 Millionen Euro, Reply

mit 475,0 Millionen Euro und valantic mit 360,1 Millionen Euro.

Rang 11 bis 20: Plan.Net, Deutsche Telekom MMS, init, Diconium, Exxeta, Conclusion, Valtech,
team neusta, Digitas und Syzygy

Die zweite Halfte des Rankings wird von DXS-Spezialisten gepragt. Die Plan.Net Group fuhrt das Feld
mit einem Inlandsumsatz von 258,8 Millionen Euro an und verzeichnet damit ein Wachstum von rund

4 Prozent. Plan.Net ist die Digital-Experience- und Technologieeinheit der Serviceplan Group.

Auf den Réngen 12 bis 15 folgen in unverénderter Reihenfolge die Deutsche Telekom MMS mit
257,0 Millionen Euro, init mit 214,8 Millionen Euro, Diconium mit 176,0 Millionen Euro und Exxeta mit

133,0 Millionen Euro.

Conclusion verbessert sich gegentiber dem Vorjahr um zwei Platze und erreicht mit einem Inlandsumsatz
von 101,3 Millionen Euro Rang 16. Valtech folgt mit 84,6 Millionen Euro auf Rang 17, team neusta mit
76,2 Millionen Euro auf Rang 18. Digitas und Syzygy belegen mit 54,5 beziehungsweise 46,1 Millionen
Euro die Range 19 und 20.
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Die wichtigsten Wettbewerber im DXS-Markt

Der Markt fur Digital Experience Services in Deutschland ist durch ein heterogenes Anbieterfeld gepragt.
Internationale Beratungs- und IT-Dienstleister wie Accenture, adesso, Capgemini, Reply und PwC haben
ebenso signifikante DXS-Marktanteile, wie auch Digitalagenturen, die traditionell ihren Schwerpunkt in
Agenturleistungen haben und in den letzten Jahren Beratungs- und IT-Kompetenzen aufgebaut haben.

Die Leistungsangebote tberschneiden sich dadurch zunehmend.

Die Lunendonk-Liste bildet die fihrenden DXS-Dienstleister gemessen am Deutschlandumsatz ab. Die
Wettbewerberanalyse erganzt diese Perspektive um die Frage, welche Dienstleister von den befragten
Dienstleistern als ihre vier wichtigsten Wettbewerber im Markt fur Digital Experience Services wahrge-
nommen werden. Accenture fihrt dieses Wettbewerberfeld mit deutlichem Abstand an: 85 Prozent der
Befragten nennen das Unternehmen als einen ihrer vier wichtigsten Wettbewerber. Deloitte folgt mit
55 Prozent der Nennungen, Capgemini mit 35 Prozent und adesso mit 30 Prozent. Reply und IBM iX

erreichen jeweils 25 Prozent.

Die wichtigsten Wettbewerber: Accenture dominiert, aber dahinter wird das Feld enger

Accenture 85%
Deloitte 55%
Capgemini 35%
adesso 30%
Reply 25%
IBM iX 25%
valantic 20%
Plan.Net 20%
Publicis Sapient 15%
Conclusion 15%

Dept 15%

PwC 10%

Valtech 10%

Abb. 23: Welche Unternehmen sind Ihre vier wichtigsten Wettbewerber als Full-Service-Anbieter von Digital Experience Services in Deutschland?; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen;
n=20
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Linendonk-Portfolio 2026: Einordnung

fihrender DXS-Anbieter in Deutschland

Neben der Lunendonk-Liste tragt das Ltunendonk-Portfolio zur Transparenz Gber die Positionierung
und Marktstarke der fihrenden DXS-Anbieter bei. Im Rahmen der Marktuntersuchung werden die
Dienstleister anhand ihrer jeweiligen Portfolioschwerpunkte, Marktanteile und Wahrnehmung im Markt
gegenibergestellt. Die Einordnung der Dienstleister entlang der beiden Achsen ,DXS-Marktstéarke” und

,DXS-Portfoliotiefe und -breite” basiert auf mehreren Faktoren.

In die Analyse flieBen neben den von den Dienstleistern schriftlich erhobenen Angaben zu
ihrer  Geschéaftsentwicklung und ihrem DX-Portfolio auch die Bewertungen der befragten
Anwenderunternehmen ein. Diese wurden gebeten, DXS-Dienstleister in den Bereichen ,Digital
Consulting Services”, ,Digital Agency Services” und ,Digital Technology Services” zu bewerten und an-
zugeben, welche Dienstleister sie im Markt als Anbieter von Digital Experience Services wahrnehmen.
Fur die korrekte Einordnung der Platzierungen ist zu bertcksichtigen, dass samtliche im Ltinendonk-
Portfolio aufgefihrten Dienstleister Uber ein breites Angebot an Digital Experience Services verfiigen
und grundsatzlich in der Lage sind, End-to-End-Services in den Bereichen Digital Experience, Digital

Commerce und Digital Marketing zu erbringen.

Die in Deutschland tatigen DXS-Dienstleister unterscheiden sich jedoch teilweise deutlich hinsichtlich der
thematischen Tiefe und der Abdeckung ihrer Digital-Experience-Leistungen, ihrer Branchenschwerpunkte
sowie ihrer Fahigkeit zur End-to-End-Umsetzung von Projekten. Einige Dienstleister decken die gesamte
Wertschopfungskette mit einem breiten Leistungsspektrum ab. Andere verflgen in einzelnen Bereichen
— etwa Digital Marketing oder E-Commerce-Plattformen — oder in bestimmten Branchen wie dem offent-
lichen Sektor, dem Handel oder der Automobilindustrie Gber eine besonders umfassende Abdeckung.
Wiederum andere verfligen zwar Uber ein breites DXS-Portfolio, weisen in einzelnen Leistungsfeldern

jedoch noch eine geringere Tiefe auf.
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Linendonk-Portfolio 2026: Fiihrende DXS-Anbieter in Deutschland
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Abb. 24: Linendonk-Portfolio 2026

Die Marktfiihrer

Wie bereits in der Linendonk-Liste ist Accenture auch im Linendonk-Portfolio als Marktfihrer posi-
tioniert. Der weltweit tatige Beratungs- und Technologiekonzern wird im DXS-Markt besonders hau-
fig als relevanter Wettbewerber genannt. Accenture verfligt Uber eine hohe internationale Reichweite,
ausgepragte Consulting- und Technology-Expertise sowie ein breites Okosystem aus Kreativ-, Design-,

Commerce-, Daten- und Plattformkompetenzen.

Seit der Neuausrichtung der Accenture-Organisation im Jahr 2025 ist Song als eigenstandiger
,Reinvention Partner” flr kundenzentrierte Themen in Marketing, Kundenservice und Vertrieb posi-
tioniert. Dazu zahlen Customer Growth Strategy, Marketing, Sales, Service, Commerce, Design, Digital
Products, Daten und KI. Im Juni 2026 kiindigte Accenture zudem die Ubernahme von Whalar an. Whalar
erweitert das Angebot um skalierte Creator- und Influencer-Aktivierung, Social Commerce und creator-
basierte Customer Experiences. Dartiber hinaus beteiligte sich Accenture im Marz 2026 tUber Accenture

Ventures an DaVinci Commerce, einem Anbieter einer Kl-basierten Commerce-Experience-Plattform.
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Reply zéhlt zu den langjahrigen Marktfihrern im DXS-Markt und ist auch in der Linendonk-Liste der
groBten IT-Beratungs- und Systemintegrationsunternehmen in Deutschland vertreten. Im Bereich Digital
Experience verfolgt Reply einen ganzheitlichen, kundenzentrierten Ansatz und baut Kompetenzen in
Anwendungsfeldern wie Digital Marketing, Digital Commerce, Digital Humans, Conversational Al und

Agentic Commerce aus.

Mit Spark Reply verfugt die Unternehmensgruppe Uber eine auf Experience Design und agentische
Systeme spezialisierte Einheit. Spark Reply entwickelt Konzepte fur die Zusammenarbeit von Menschen
und KI-Agenten in Customer- und Employee-Experience-Prozessen und verbindet dabei User Experience,
Agentic-System-Architekturen und Prompt Engineering. Auch Bitmama Reply erweitert das Portfolio um
kreative und strategische Kompetenzen in den Bereichen Digital Branding, Brand Experience und digitale
Kommunikation. Die Agentur verbindet Strategie, Kreation, Design und Technologie und arbeitet unter

anderem an integrierten digitalen Kampagnen und digitalen Markenerlebnissen.

Die Verbindung von Kunstlicher Intelligenz, Content-Produktion und personalisierten Kampagnen baut
Reply ebenfalls stark aus. Unter Reply Al Studios blndelt die Unternehmensgruppe Kompetenzen fir
die generative Video- und Bildproduktion, CGI-Produkte, generative Stimmen und Musik, virtuelle
Produktion, 2D- und 3D-Animation, Compositing sowie Sound Design. Mit dem Reply Al Film Festival
und dem Reply Al Music Contest hat Reply zudem internationale Formate fur den Einsatz von Kl in Film,

Musik, Video und Live-Performance etabliert.

Im Digital Commerce verbindet Reply Commerce-Plattformen zunehmend mit Conversational Al,
generativer Kl und personalisierten Interaktionen. Digital Humans kénnen dabei als digitale Schnittstelle
fur Beratung, Produktinformation und Kundenservice eingesetzt werden. Reply entwickelt entsprechende
Losungen im Umfeld von Customer Experience und Digital Commerce, wobei die konkrete Nutzung von

Digital Humans im Commerce je nach Anwendungsfall und Reifegrad variiert.

Deloitte befindet sich ebenfalls im Feld der Marktflhrer. Der international tatige Prufungs- und
Beratungskonzern verbindet Strategie-, Technologie-, Transformations- und Branchenkompetenzen mit
dem Angebot von Deloitte Digital. Die Digital- und Experience-Leistungen reichen von Customer- und
Marketing-Transformation tGber Service- und Produktdesign bis hin zur Implementierung von Plattformen

und datengetriebenen Losungen.

Deloitte Digital ist international einer der gréBten Anbieter im Agentur- und Experience-Umfeld. In
Deutschland profitiert Deloitte von der Kombination aus hoher Markenbekanntheit, umfassender
Branchenexpertise und der Einbindung in das gesamte Beratungsportfolio. Aktuell verschiebt sich der
Schwerpunkt auf generative und agentische KI in Marketing, Vertrieb, Kundenservice und internen

Ablaufen.

Die Plan.Net Group als Teil der Serviceplan Group verfugt Uber eine hohe DXS-Marktstarke sowie
ein breites und tiefes Portfolio. Plan.Net unterstitzt Kunden bei der Entwicklung von Strategien und
Operating Models sowie bei Design, Implementierung und Betrieb von Commerce- und MarTech-

Plattformen.
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Die Gruppe positioniert sich zunehmend als Partner fir die Optimierung der gesamten Customer
Journey. Das Portfolio umfasst unter anderem Customer-Experience-Consulting, UX und Visual Design
sowie CRM-, Commerce- und Datenplattformen. Nach eigenen Angaben verfugt Plan.Net tber rund
1.850 Mitarbeitende, 26 internationale Standorte und zwdlf integrierte beziehungsweise spezialisier-
te Agenturen. Trotz eines sehr schwierigen Marktumfelds konnte die Digitalagentur im Jahr 2025 um
4,3 Prozent in Deutschland wachsen und damit deutlich starker als viele der Marktbegleiter aus dem Feld

der DXS-Spezialisten.

Im Juni 2026 gab die Serviceplan Group den Aufbau der Kl-gestitzten Produktions- und Content-
Organisation ,MOMENTUM" mit MediaMarktSaturn bekannt. Im Juli 2026 wurde Plan.Net Agentic Al
als eigenstéandige Business Unit gegriindet. Zeitgleich wurde Alexander Rohwer als Managing Director
der Plan.Net Group vermeldet. Die bereits 2025 kommunizierte Verlangerung des fir BMW entwickelten
Agenturmodells ,The Marcom Engine” bis Ende 2027 unterstreicht zudem die Ausrichtung auf integrierte

Marketing-, Kommunikations- und Produktionsleistungen entlang der gesamten Customer Journey.

Valtech behauptet sich trotz eines herausfordernden Geschéftsjahres 2025 weiterhin im Feld der
Marktfihrer. Die Digitalagentur ist stark umsetzungsorientiert, verfigt Gber hohe Technologieexpertise
und arbeitet mit einem umfassenden Netzwerk relevanter Plattform- und Technologiepartner. Das
Portfolio reicht von Experience Elevation und Commerce tber Marketing und Performance bis hin zu
Data & Al sowie Enterprise Transformation. Aktuell positioniert sich Valtech insbesondere rund um
die Industrialisierung und Operationalisierung von Al. Mit Valtech One bietet das Unternehmen einen
plattformunabhéngigen Al-Content-Accelerator, der bestehende Systeme, Daten und Workflows
Uber APIs und Connectors verbindet. Erganzend fihrt Valtech mit Content OS und Octain weitere Al

Accelerators fur die Content-Produktion sowie fiir Analytics und Predictive Modeling.

Mit ,The Agent Factory” erweitert Valtech dieses Angebot um autonome Al Agents. Die Agent Factory
basiert auf eigener Valtech-IP und stellt vorkonfigurierte Agents bereit, die Kunden an ihre spezifischen
Prozesse und Anforderungen anpassen und weiterentwickeln kdnnen. Dadurch lassen sich Piloten
vergleichsweise schnell aufsetzen und in bestehenden Kundenumgebungen erproben. Im Vordergrund
stehen nicht mehr ausschlieBlich Konzeption, Implementierung oder laufende Optimierung einzelner
Leistungen, sondern zunehmend messbare Ergebnisse, die durch die Integration und den Betrieb von Al

Agents erzielt werden.

Conclusion bleibt 2026 im Bereich der Marktfuhrer. Neben dem Daten- und KI-Spezialisten Conclusion
Intelligence bildet diva-e Conclusion das Fundament der DACH-Prasenz. Als Digitaldienstleister begleitet
diva-e Kunden entlang der gesamten digitalen Wertschopfungskette, von Planung und Projektierung
Uber UX/Ul und Digitalmarketing bis zu Implementierung und Betrieb. Wie das in KI-Projekten aussieht,
zeigt der fur ifm entwickelte Al Product Advisor: Seit Juni 2026 berat er Kunden in drei Landern zu Gber

14.000 Produkten.
Im November 2025 tbernahm Conclusion Intelligence GABO und starkte damit seine Kompetenzen in
Business Intelligence und Data Platforms. Seit Januar 2026 erganzt Conclusion Strategies das Portfolio

um Strategie und Umsetzung in Benelux, DACH und Iberia.
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adesso zahlt aufgrund seiner breiten Technologie- und Branchenaufstellung sowie dem kontinuierlichen
Wachstum mit DX-Services in diesem Jahr zu den Marktfihrern fur Digital Experience Services in
Deutschland. Der IT-Dienstleister hat sein Portfolio in den vergangenen Jahren konsequent von der
klassischen Softwareentwicklung und Systemintegration in Richtung Consulting, Customer Experience,
Digital Commerce, Marketing und Data & Al erweitert. Dabei ist es adesso gelungen, diese Themen

starker miteinander zu vernetzen und die Durchdringung seiner Kunden mit DX-Services zu erhéhen.

Das zweistellige Wachstum mit Digital Experience Services unterstreicht diese Entwicklung ebenso wie
die deutlich héhere Anzahl an Wettbewerbsnennungen. Zu den relevanten Portfolioelementen von
adesso gehoren die Entwicklung digitaler Frontends und Produkte, die Integration von Experience- und
Commerce-Plattformen sowie Leistungen in Performance Marketing, Content Creation und Customer
Insights. adesso verbindet diese Kompetenzen mit tiefem Branchenwissen. Schwerpunkte liegen unter

anderem in Financial Services, Versicherungen, Handel, Gesundheitswesen und dem 6ffentlichen Sektor.

Capgemini ist mit einem geschatzten Deutschlandumsatz von rund 2,24 Milliarden Euro nach
Accenture das groBte IT-Beratungs- und Systemintegrationsunternehmen im deutschen Markt. Unter
Capgemini Invent blndelt der Konzern Leistungen in Beratung, Innovation, Design und Transformation.
Die 2021 Ubernommene Design- und Innovationsberatung frog ist weiterhin ein wichtiger Bestandteil
der Experience- und Designkompetenz. Mit der 2024 abgeschlossenen Ubernahme von Syniti hat
Capgemini seine Kompetenzen in Enterprise Data Management, Datenmigration, Datenqualitat und

Data Governance ausgebaut.

Das Angebot umfasst Customer Experience, Service- und Produktdesign, Digital Commerce, Daten
und KlI, Cloud sowie die Implementierung von Plattformen. Capgemini ist insbesondere in der
Automobilindustrie und im 6ffentlichen Sektor stark, arbeitet aber auch fiir Kunden aus Financial
Services, Konsumgutern, Industrie und weiteren Branchen. Im &ffentlichen Sektor entwickelt Capgemini
gemeinsam mit dem Bundesministerium fur Digitalisierung und Staatsmodernisierung (BMDS) eine
modulare, Kl-gestltzte Plattform zur Beschleunigung von Planungs- und Genehmigungsverfahren fur

Energie- und Verkehrsprojekte.

Die Verfolger

IBM bundelt mit IBM iX Strategy, Design, Technologie und Entwicklung fur Customer und Employee
Experience sowie digitale Produkte. Als Teil von IBM Consulting kann IBM iX auf Hybrid Cloud, Data & Al,
Software und Managed Services zurlckgreifen und damit auch komplexe Transformationsprogramme
begleiten. Aktuell riickt die Uberflihrung von Kl in produktive Unternehmensprozesse stérker in den
Mittelpunkt. IBM Consulting Advantage und IBM Enterprise Advantage sollen hierflr hybride KI-
Plattformen und Al-gestutzte Transformation unterstitzen. Fir den DXS-Markt ist IBM damit vor allem
dort relevant, wo Experience, Cloud, Daten und Kl in komplexen IT-Landschaften zusammengefiihrt

werden mussen.
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valantic erzielte im Jahr 2025 einen Umsatz von 360,1 Millionen Euro in Deutschland. Das Unternehmen
hat sein Portfolio deutlich in Richtung Al-enabled Customer Experience weiterentwickelt. valantic
beschreibt seinen Schwerpunkt 2026 nicht mehr nur Uber die Implementierung von Commerce- und
Marketingplattformen, sondern auch tber die Orchestrierung von Daten, Content, Marketing, Service
und Commerce mit agentischer KI. Im Umfeld von Optimizely adressiert valantic beispielsweise mit Al
Agents die Automatisierung von Marketing- und Commerce-Prozessen. Dariiber hinaus werden mit
Al Visibility & GEO Audit, generativer Video- und Voice-K| sowie dem valantic Al Image Studio neue
Leistungen rund um die Auffindbarkeit und Produktion von Inhalten fur KI-gepragte Customer Journeys

sichtbar.

PwC ist neben Deloitte eine feste GroBe im DXS-Markt unter den internationalen Beratungs- und
Wirtschaftsprifungskonzernen. Das Unternehmen verbindet die Leistungen von PwC Consulting
und Strategy& mit Kompetenzen in Cloud & Digital, Customer & Commercial Excellence, Data & Al,
generativer Kl, Technologieberatung und Managed Services. Die DXS-Positionierung entsteht dabei
weniger aus einer klassischen Digitalagentur als aus der Verbindung von Strategie, Branchenwissen,

CRM, Technologie und Transformationssteuerung.

Ein sichtbares Signal fur die starkere Ausrichtung auf Kl-gestitzte Kundenerlebnisse ist die gemeinsam
mit Google Cloud ertffnete Al Experience Zone im Frankfurter Tower 185. Der im November 2025
eroffnete Showroom macht eine Auswahl aus dem globalen Portfolio von mehr als 250 KI-Agenten
erlebbar. Die Anwendungsfalle reichen von automatisierten Laborprozessen und Kundenservice bis zur

sicheren und regelkonformen Nutzung von KI.

msg ist ein technologie- und branchenorientierter IT-Dienstleister mit Schwerpunkten in Versicherungen,
Banken, Automotive, Manufacturing, Handel und offentlicher Verwaltung. Das Portfolio reicht von
Consulting und Standardsoftware Uber individuelle Softwareentwicklung und SAP bis hin zu Cloud,
Data & Al, Cyber Security und Managed Services. Im DXS-Umfeld bindelt msg diese Kompetenzen mit
Customer Experience, Frontend-Entwicklung und digitalen Geschaftsmodellen — unter anderem Gber

msg digital und die Digitalagentur Digital Seals.

Gemessen am Umsatz mit Digital Experience Services gehdrt msg zu den groBten Dienstleistern in
Deutschland in diesem Segment. Besonders stark vertreten ist msg mit Digital Experience Services in den
Branchen Banken und Versicherungen. Aber auch im Industriesektor und der offentlichen Verwaltung

entwickelt sich msg kontinuierlich weiter.

initist im offentlichen Sektor ein fihrender Anbieter fir Verwaltungsdigitalisierung und zahlt zu den DXS-
Spezialisten im Portfolio. Das Unternehmen unterstitzt Bundesministerien, Behdrden und weitere 6ffent-
liche Organisationen bei der Entwicklung digitaler Verwaltungsangebote. Das Leistungsspektrum reicht
von Beratung und Konzeption Gber Design und Implementierung bis zum Betrieb digitaler Plattformen.
Eine wichtige Entwicklung ist die rechtliche Verschmelzung der init AG fur digitale Kommunikation und
der HBSN GmbH zum 31. Juli 2026. HBSN war im Januar 2025 vollstdandig Gbernommen worden und
bringt zusatzliche Kompetenzen sowie rund 450 aktive Kunden aus dem Gesundheitswesen ein. Damit

starkt init seine Position in einem regulierten und digitalisierungsintensiven Marktsegment.
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Digitas buindelt in Deutschland seit 2024 den friheren Auftritt von Digitas Pixelpark unter einer globalen
Marke. Das zur Publicis Groupe gehérende Unternehmen verbindet Creative Experiences, Media, CRM &
Loyalty, Social Transformation und Commerce mit Daten- und Technologiekompetenz. Digitas Al unter-
stUtzt die Entwicklung und Steuerung von Agenten fir markensichere, kundenorientierte Erlebnisse. Die

Publicis-Plattform CoreAl liefert daftr den Ubergreifenden Daten- und Technologierahmen.

Syzygy ist eine Digitalagenturgruppe mit Schwerpunkten in Experience Design, UX/Ul, digitalen
Plattformen, Performance Marketing und technologischer Umsetzung. Die Gruppe arbeitet insbesondere
fur Kunden aus Automotive, Financial Services, Mobility und weiteren Branchen mit komplexen digitalen
Kundenbeziehungen. Ihr DXS-Profil reicht von Strategie und Kreation Gber Content und Media bis zur
Entwicklung und Optimierung digitaler Produkte, Services und Commerce-Plattformen. Syzygy richtet
das Geschaftsmodell derzeit auf Al-powered Services und agentische Systeme aus. Neue Mandate wie
die digitale Plattform und das Kundenportal fur Energie AG Oberosterreich sowie das UX/UI-Projekt fur
den Rhein-Main-Verkehrsverbund zeigen, dass Syzygy seine Experience-Kompetenz auch auBerhalb der

klassischen Markenkommunikation einsetzt.

Die Herausforderer

Diconium ist als Volkswagen-Tochter auf digitale Geschaftsmodelle und Commerce spezialisiert.
Der Anbieter verbindet Digital Advisory, Product Engineering, Data & Al und Cyber Security mit der
Entwicklung von Commerce- und Sales-Plattformen sowie digitalen Produkten. Die besondere Starke
liegt in Automotive und Mobility: Diconium arbeitet an digitalen Okosystemen, Software-defined
Products und der Verbindung von Fahrzeug, Kunde und Vertrieb. Daneben adressiert das Unternehmen

unter anderem die Branchen Industrie, Retail, Konsumguter und Finanzdienstleistungen.

Telekom MMS verschiebt den Schwerpunkt seines DXS-Angebots von der Plattformumsetzung hin zur
produktiven Nutzung von Agentic Al. Mit der auf n8n basierenden T-Al Agent Platform unterstitzt das
Unternehmen die Integration von KI-Agenten in Mail-, CRM- und ERP-Prozesse. Telekom MMS begleitet
dabei die Use-Case-Auswahl, Beratung, Entwicklung und Integration. Die Kooperation mit Parloa
erweitert das Angebot um mehrsprachige und omnichannel-fahige Kundenkommunikation mit CRM-

und ERP-Anbindung.

Infosys ist in diesem Jahr erstmalig im Portfolio vertreten. Der indische IT-Dienstleister verbindet globale
Delivery-Kapazitaten mit Consulting, Software Engineering, Cloud, Daten und Kl sowie einem eigenstandi-
gen Digital-Experience-Geschaft. Infosys Digital Experience umfasst Digital Marketing, Digital Commerce
und Digital Interactions. Nach eigenen Angaben arbeiten mehr als 14.000 Digital Practitioners in diesem
Bereich; hinzu kommen mehr als 20 Digital Studios und ein globales Kundenportfolio. Mit Infosys Aster
verflgt das Unternehmen Uber eine Kl-gestitzte Marketing-Suite, die Daten, Content, Automatisierung
und Personalisierung verbinden soll. Das Portfolio wird durch Partnerschaften mit Adobe, Salesforce, SAP,

Sitecore, commercetools und weiteren Technologieanbietern ergénzt.
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Exxeta ist ein technologieorientierter Beratungs- und Engineering-Partner fir komplexe und regulierte
Organisationen. Schwerpunkte liegen in Mobility, Energie, Financial Services und Public Sector. Das
Portfolio verbindet Strategy & Al, Data & Analytics, Cloud, Software Engineering und digitale Plattformen.
Im Bereich Customer Experience begleitet Exxeta Unternehmen von der Ideation bis zur Implementierung
digitaler Losungen. Im Mittelpunkt stehen die ganzheitliche Betrachtung der Customer Journey, daten-
und feedbackbasierte Validierung, User Research, UX/Ul-Design, Testing sowie barrierefreie und
erweiterbare Designs. Erganzend setzt Exxeta auf Al-gestlitzte Personalisierung und datenbasierte

Insights, um digitale Erlebnisse starker an den Bedurfnissen der Endnutzenden auszurichten.

team neusta bildet den Abschluss im Feld der Herausforderer. Die zentrale Entwicklung bei team neusta
ist die Mehrheitsbeteiligung von CONTACT Software zum Jahreswechsel. Beide Unternehmen arbeiten
an einer gemeinsamen Neuausrichtung mit Fokus auf Kl-gestutzte Transformation, digitale Souveranitat
und einen gemeinsamen Marktauftritt. team neusta bringt Kompetenzen in individuellen IT-Lésungen,
E-Commerce, Logistik und Tourismus ein. CONTACT erganzt diese Aufstellung um industrielle Software,

Produktentwicklung sowie européische Daten- und Kl-Infrastrukturen.
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Linendonk-Subranking der Dienstleister

mit Digital-Experience-Schwerpunkt

Die Lunendonk-Liste der 25 fihrenden Anbieter von Digital Experience Services umfasst aufgrund des
Ranking-Kriteriums ,Gesamtumsatz in Deutschland” in der ersten Halfte vor allem groBe, breit aufge-
stellte Beratungs- und IT-Dienstleister. Digital Experience Services sind fur diese Unternehmen zwar ein

wichtiger Bestandteil des Portfolios, bilden jedoch nicht den Schwerpunkt ihrer Geschéaftstatigkeit.

Um transparent abzubilden, welche Dienstleister ihren Schwerpunkt auf Digital Experience Services legen,
hat Linendonk auch in diesem Jahr in einem Subranking untersucht, welche Dienstleister mindestens

75 Prozent ihres Umsatzes mit Digital Experience Services erzielen.

13 Dienstleister wurden — gemessen an ihrem Gesamtumsatz in Deutschland — in das Subranking aufge-
nommen. Wie bereits im Vorjahr belegt die Plan.Net Group den ersten Platz, gefolgt von Telekom MMS.
Auf den folgenden Platzen liegen ebenfalls wie bereits 2025 init, Diconium und Exxeta. Conclusion, 2025
noch auf Platz 8, konnte sich in diesem Jahr um zwei Platze verbessern. Hinter Valtech und team neusta
auf den Platzen 7 und 8 folgt Digitas auf Rang 9. Die Platze 10 bis 13 belegen Syzygy, Merkle, MAI und

port-neo.
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Linendonk®-Subranking 2026: Fiihrende DXS-Spezialisten in Deutschland

Unternehmen Umsatz 2025 in
Deutschland in Mio. Euro

1 Plan.Net Germany GmbH & Co. KG, Miinchen 1) 258,8
2 Deutsche Telekom MMS GmbH, Dresden 257,0
3 linit[ AG fiir digitale Kommunikation, Berlin 2) 214,8
4 Diconium Group GmbH, Stuttgart 176,0
5 Exxeta AG, Karlsruhe 133,0
6 Conclusion DACH GmbH, Miinchen 101,3
7 Valtech GmbH, Dusseldorf 84,6
8 team neusta SE, Bremen 2) 3) 76,2
9 Digitas GmbH, Hamburg 54,5
10 Syzygy AG, Bad Homburg 46,1
1 Merkle Germany GmbH, Frankfurt 1) 36,9
12 MAI Marketing Automation Intelligence GmbH, Hamburg 29,2
13 port-neo Group GmbH, Stuttgart 10,7

Aufnahmekriterium fiir das Subranking:
Unternehmen, welche mindestens 75 Prozent ihres Umsatzes mit Digital Experience Services erwirtschaften und einen signifikanten Umsatzanteil

in allen drei Teilgebieten erwirtschaften, werden in das Sub-Ranking aufgenommen.

Hinweis:

Das Sub-Ranking hat keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern stellt nur ein Subranking auf der Basis der Teilnehmerliste dar.
FuBnoten zur Liste:
1) Umsatz stellt Honorarumsatz dar.

2) Zahlen fiir 2025 beinhalten Ubernahmen.
3) Zahlen fur 2025 beinhalten VerauBerungen.

Abb. 25: Linendonk®-Subranking 2026: ,Fiihrende DXS-Spezialisten in Deutschland”
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Entwicklungen & Trends am DXS-Markt

Die Technologieagenda fur Digital Experience wird im Kl-Zeitalter breiter und CMOs und CSOs mussen
sich immer starker mit der Frage befassen, wie digitale Technologien die Customer Journey verandern
und welche Auswirkungen sich auf ihre Operating Modelle ergeben. Klar ist, dass Unternehmen mit Hilfe
von digitalen Technologien personalisierte und zunehmend automatisierte Kundenerlebnisse schaffen

wollen.

Die Analyse der Technologietrends fur die kommenden Jahre zeigt, dass sich die befragten
Unternehmen zunachst auf die dafiir notwendigen Grundlagen konzentrieren: die Modernisierung ihrer
Technologieplattformen, den Aufbau eines Ubergreifenden Ki-Stacks, die Integration von Daten sowie

Data- und Al-Governance, Compliance- und Risikoprozesse sowie KI-Security.

Customer Data, Security und Hyperpersonalisierung fiihren die Technologieagenda an

Abb. 26: Wie bewerten Sie die Relevanz der folgenden Technologien fir Ihr Unternehmen in den kommenden zwei Jahren?; Skala von 1 = ,keine Relevanz" bis 4 = ,sehr hohe Relevanz";
dargestellte Antworten beziehen sich auf ,eher hohe Relevanz” und ,sehr hohe Relevanz”; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 135-140
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Customer Data Platforms bilden das Fundament

Customer Data Platforms (CDPs) fiihren die Technologieagenda mit deutlichem Abstand an. 87 Prozent
der befragten Anwenderunternehmen messen ihnen in den kommenden zwei Jahren eine hohe oder
sehr hohe Relevanz bei. CDPs biindeln Kundendaten aus unterschiedlichen Quellen, vereinheitlichen sie

und stellen sie fur Marketing, Vertrieb und Kundenservice zentral bereit.

Damit schaffen sie die Grundlage fur konsistente Kundenprofile und personalisierte Interaktionen tber
verschiedene Touchpoints hinweg. Eine leistungsfahige Digital Experience entsteht nicht durch ein-
zelne Anwendungen oder Kanéle. Entscheidend ist, ob Unternehmen Daten aus unterschiedlichen
Funktionssilos integrieren und fur die Steuerung der gesamten Customer Journey nutzbar machen kén-

nen.

Security wird zum Bestandteil der Customer Experience
Digitale Identitaten und Security folgen mit 76 Prozent auf dem zweiten Rang der Technologieagenda.
Digitale Identitaten ermdglichen die eindeutige Zuordnung von Personen, Unternehmen und Geraten.

Security schutzt Identitaten, Daten und Systeme vor unberechtigten Zugriffen und Cyberangriffen.

Fur Anwenderunternehmen ist Security damit nicht nur eine technische Kontrollfunktion. Sie wird zur
Voraussetzung fur vertrauenswurdige Interaktionen, sichere Transaktionen und personalisierte Services.
Je starker Unternehmen Kundendaten und automatisierte Systeme einsetzen, desto enger verzahnen

sich Customer Experience, Datenschutz und Sicherheitsarchitektur.

Hyperpersonalisierung und Agentic Al bauen auf diesen Grundlagen auf

70 Prozent der befragten Unternehmen messen der Hyperpersonalisierung in Echtzeit eine hohe oder
sehr hohe Relevanz bei. Kundinnen und Kunden erwarten zunehmend Inhalte, Angebote und Services,
die auf ihre jeweilige Situation, ihre Interessen und ihren Kontext zugeschnitten sind. Kl und die wachsen-

de Verfugbarkeit von Kundendaten schaffen die technischen Voraussetzungen dafur.

Auch KI-Agenten beziehungsweise Agentic Al erreichen mit 64 Prozent eine hohe Relevanz. Sie kdnnen
beispielsweise Produktempfehlungen geben, Kundenanfragen bearbeiten oder Nutzerinnen und Nutzer
durch komplexe Prozesse fiihren. Der néchste Entwicklungsschritt besteht in der Zusammenarbeit meh-
rerer spezialisierter Agenten. Damit steigen zugleich die Anforderungen an Governance, Datenqualitat

und menschliche Kontrollmdglichkeiten.

Die Reihenfolge der Technologieagenda ist damit aufschlussreich: Unternehmen priorisieren zunachst
Daten, Plattformen und Security. Darauf bauen Personalisierung, Automatisierung und agentenbasierte
Interaktion auf. Die Relevanz konkreter KI-Anwendungen lasst sich deshalb nicht unabhéngig von den

technologischen und organisatorischen Grundlagen bewerten.
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Plattformen bleiben wichtig — neue Suchlogiken kommen hinzu

Digital-Commerce-Plattformen erreichen eine Relevanz von 57 Prozent. Sie bilden die techni-
sche Grundlage fur digitale Verkaufsprozesse und mussen zunehmend mit Kunden-, Produkt- und
Interaktionsdaten verbunden werden. Conversational Al und virtuelle Assistenten sowie Digital Experience

Platforms und Content-Management-Systeme folgen mit jeweils 52 Prozent.

GEO beziehungsweise Al-Search-Optimierung erreichen 50 Prozent. Unternehmen beginnen damit, ihre
Inhalte nicht mehr ausschlieBlich fur klassische Suchmaschinen, sondern auch fir Kl-gestitzte Such-
und Empfehlungssysteme zu optimieren. Der Wert liegt zwar unter dem der grundlegenden Daten-,
Plattform- und Sicherheitsthemen. Er zeigt jedoch, dass sich Unternehmen bereits mit veranderten Such-

und Interaktionslogiken auseinandersetzen.

Fur Unternehmen verschiebt sich damit die Frage der digitalen Sichtbarkeit. Kiinftig geht es nicht nur
darum, in klassischen Trefferlisten gut platziert zu sein. Inhalte missen auch fur Kl-gestitzte Such- und
Empfehlungssysteme relevant, verstandlich und vertrauenswurdig sein. Dafur benotigen Unternehmen

strukturierte Inhalte, belastbare Daten und nachvollziehbare Quellen.
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DX-Investitionsschwerpunkte

Das vorherige Kapitel zeigt, welche Technologien die Digital-Experience-Agenda der kommenden Jahre
pragen. Die Investitionsplanung der Anwenderunternehmen macht nun sichtbar, wie diese Agenda
umgesetzt wird: Die Budgets flieBen zunachst in den stabilen Betrieb, die Weiterentwicklung und die
Integration digitaler Plattformen. Sichtbare EinzelmaBnahmen wie Content, Kampagnen oder Commerce

stehen nicht an erster Stelle.

Plattformbetrieb und Customer Experience fiihren die Agenda an
77 Prozent der befragten Unternehmen planen in den kommenden zwei Jahren starke oder sehr starke
Investitionen in Managed Services und das Hosting kundenzentrierter Plattformen. Mit 75 Prozent folgt

Customer Experience nahezu gleichauf.

Die hohe Priorisierung des Plattformbetriebs ist vor dem Hintergrund der zunehmenden Digitalisierung
von Marketing, Vertrieb und Kundenservice plausibel. Je starker Unternehmen digitale Anwendungen in
kundenbezogenen Prozessen einsetzen, desto wichtiger werden deren zuverlassiger Betrieb, eine ausrei-
chende Verfugbarkeit sowie der Schutz von Daten und digitalen Identitaten. Fur Plattformen, auf denen
personenbezogene Daten verarbeitet werden, steigen zugleich die Anforderungen an Datenschutz, IT-

Security und Ausfallsicherheit.

Daten, Aktivierung und Integration bilden den néachsten Investitionsblock

Jeweils 61 Prozent der Unternehmen planen starke oder sehr starke Investitionen in Data & Al,
Advertising & Performance sowie in die Integration von Digital-Experience-Plattformen mit Backend-
Systemen. Die drei Themen stehen fur unterschiedliche, aber eng verbundene Anforderungen:
Unternehmen mussen Kundendaten besser nutzbar machen, digitale Aktivitdten messbarer aussteuern

und Frontend-Anwendungen starker mit zentralen Unternehmenssystemen verbinden.

Damit verschiebt sich der Schwerpunkt von isolierten digitalen MaBnahmen hin zu integrierten Betriebs-
und Prozessmodellen. Personalisierung und datenbasierte Aktivierung bendtigen eine belastbare
Datenbasis. Zugleich lassen sich konsistente Customer Journeys nur umsetzen, wenn Digital-Experience-

Plattformen mit Systemen wie CRM, ERP oder weiteren Backend-Anwendungen verbunden sind.
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Experience bleibt relevant - Commerce wird in die Gesamtarchitektur eingeordnet

UX Architecture & Design erreicht mit 56 Prozent ebenfalls einen hohen Wert. Die Employee Experience
folgt mit 52 Prozent. Der Befund zeigt, dass die Investitionsagenda nicht ausschlieBlich auf externe
Kundinnen und Kunden ausgerichtet ist. Unternehmen mussen auch ihre eigenen Mitarbeitenden mit

geeigneten digitalen Anwendungen, Datenzugédngen und Prozessen unterstitzen.

49 Prozent planen zudem starke oder sehr starke Investitionen in Content & Campaigns. Bei Digital
Commerce — einschlieBlich der Plattformentwicklung und -optimierung — liegt der Anteil bei 42 Prozent.
Der vergleichsweise niedrigere Wert ist nicht mit einer geringen Relevanz von Digital Commerce
gleichzusetzen. Er zeigt vielmehr, dass Commerce-Investitionen im Vergleich zu Betrieb, Integration,
Daten und Customer Experience seltener als besonders stark priorisiert werden. Die Ergebnisse spre-
chen damit fur eine starkere Einordnung von Commerce in eine integrierte Digital-Experience- und

Unternehmensarchitektur.

Insgesamt folgt die Budgetplanung einer klaren Logik: Unternehmen schaffen zunachst die
Voraussetzungen fur einen stabilen, sicheren und integrierten Betrieb. Darauf bauen datenbasier-
te Aktivierung, Personalisierung, Content- und Kampagnenprozesse sowie die Weiterentwicklung von

Commerce-Anwendungen auf.

Digital-Experience-Budgets wachsen — besonders fiir Managed Services & Customer Experience

Anteil der Unternehmen, die ihre Budgets in folgenden Bereichen stark bis sehr stark erhhen wollen

75%

Managed Services & Hosting von kundenzentrischen Plattformen 7%

Customer Experience
Data & Al 61%
Advertising & Performance 61%

61%

Integration von DX-Plattformen mit Backend-Systemen

UX Architecture & Design 56%

Employee Experience 52%

49%

Content & Campaigns

Digital Commerce: Plattformentwicklung und -optimierung 42%

Abb. 27: In welche der folgenden Bereiche flieBt das Budget fiir Digital Experience in lhrem Unternehmen in den kommenden zwei Jahren?; Skala von 1 =, keine Investitionen" bis
4 = ,sehr starke Investitionen"; dargestellte Antworten beziehen sich auf ,eher starke Investitionen” und ,sehr starke Investitionen”; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 134-140
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Customer Journey als End-to-End-Aufgabe:

Orchestrierung statt Silos

Die Investitionsschwerpunkte des vorherigen Kapitels zeigen, dass Anwenderunternehmen vor allem
in Plattformbetrieb, Daten, Integration und Customer Experience investieren. Die entscheidende Frage
ist nun, wie weit diese technischen und organisatorischen Grundlagen bereits in eine durchgangige

Steuerung der Customer Journey tberfihrt werden.

Kundinnen und Kunden wechseln langst selbstverstandlich zwischen digitalen und analogen Kanélen.
Sie informieren sich auf Websites und in Suchsystemen, lassen sich Uber soziale Netzwerke oder KI-
gestltzte Anwendungen inspirieren, kaufen online oder im stationdren Handel und erwarten anschlie-
Bend einen konsistenten Service. Die Customer Journey verlauft dabei nicht linear. Sie setzt sich aus vie-
len Interaktionen zusammen, die sich gegenseitig beeinflussen. Fir Unternehmen bedeutet das: Daten,

Systeme, Entscheidungen und Kanéle missen tber die gesamte Journey hinweg zusammenwirken.

In der Praxis arbeiten Marketing, Vertrieb, Commerce und Service jedoch haufig noch mit unter-
schiedlichen Anwendungen, Datenbestanden und Zielsystemen. Dadurch entstehen Briiche in der
Kundenbeziehung. Kundendaten werden mehrfach gepflegt, Interaktionen nicht kanaltbergreifend er-
kannt und Inhalte nicht konsistent ausgespielt. Die zentrale Herausforderung liegt daher nicht in der
Einfahrung einzelner Plattformen. Entscheidend ist ihre Orchestrierung Gber funktionstbergreifende

Prozesse hinweg.

End-to-End ist etabliert, aber noch kein Standard

Lediglich 10 Prozent der befragten Unternehmen steuern ihre Customer Journeys bereits vollstandig
Uber funktionstbergreifende End-to-End-Prozesse. Weitere 47 Prozent berichten von einer teilweisen
Abdeckung durch E2E-Services. Insgesamt verfiigen damit 57 Prozent der Unternehmen Uber eine zu-

mindest teilweise oder vollstandige E2E-Steuerung.

Dem steht ein erheblicher Nachholbedarf gegentiber: 30 Prozent der Unternehmen haben die funktions-
Ubergreifende Steuerung bislang noch nicht umgesetzt, planen dies aber. Weitere 13 Prozent haben das
Thema weder umgesetzt noch auf ihre Agenda gesetzt. Fur insgesamt 43 Prozent der Unternehmen

steht die durchgéngige Orchestrierung der Customer Journey damit noch aus.
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Zwischen B2C- und B2B-Unternehmen zeigen sich Unterschiede. Im B2C-Geschaft berichten 59 Prozent
von einer teilweise abgedeckten Customer Journey. Bei Unternehmen mit B2B-Fokus liegt dieser Anteil
bei 32 Prozent. Die hohere Auspragung im B2C-Umfeld ist mit der groBeren Zahl kanaltbergreifender
Interaktionen und standardisierter Transaktions- und Serviceprozesse vereinbar. Aus den Daten lasst sich

daraus jedoch keine eindeutige Kausalitat ableiten.

Customer Journeys werden zunehmend vernetzt und als End-to-End-Prozesse abgebildet — B2B hinkt hinterher

Steuerung der Customer Journeys durch Wie erfolgt in Inrem Unternehmen die Steuerung der
funktionsiibergreifende End-to-End-Prozesse Customer Journeys?

Durch eine Kombination aus interner
13% 10% und externer Steuerung

39%

Durch eine interne Steuerungsfunktion 35%

Durch einen zentralen externen

0,
Dienstleister als Service-Integrator 29%

Durch alle beteiligten externen

0,
Dienstleister (jeweils fiir ihren Bereich) 29%

M Ja, und zwar vollstandige Abdeckung

Ja, teilweise Abdeckung durch E2E-Services Durch Kl-gestiitzte

0
Orchestrierungsplattformen 23%

® Nein, aber geplant
H Nein, auch nicht geplant
Abb. 28: Werden in lhrem Unternehmen Customer Journeys durch funktionstibergreifende End-to-End-Prozesse gesteuert?; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 137

Wie erfolgt in lhrem Unternehmen die Steuerung der Customer Journeys?; Skala von 1 = ,nie" bis 4 = ,immer"; dargestellte Antworten beziehen sich auf ,haufig” und ,immer”;
relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 74-76

Hybride Betriebsmodelle priagen die Umsetzung

Auch bei den Unternehmen, die ihre Customer Journeys bereits funktionstibergreifend steuern, gibt
es kein einheitliches Betriebsmodell. Am haufigsten erfolgt die Steuerung durch eine Kombination aus
internen und externen Ressourcen: 39 Prozent der Befragten geben an, ihre kundenbezogenen Prozesse

haufig oder immer auf diese Weise zu steuern. 35 Prozent setzen auf eine interne Steuerungsfunktion.

Externe Dienstleister ibernehmen ebenfalls eine wichtige Rolle. Jeweils 29 Prozent steuern ihre Customer
Journeys haufig oder immer Gber einen zentralen externen Dienstleister als Service-Integrator bezie-
hungsweise Uber mehrere spezialisierte Dienstleister. 23 Prozent nutzen dafur bereits Kl-gestitzte

Orchestrierungsplattformen.

Die Ergebnisse zeigen: End-to-End-Steuerung wird nicht primar durch eine einzelne Plattform
oder einen einzelnen Dienstleister umgesetzt. Vielmehr entsteht ein hybrides Modell aus internen
Steuerungsfunktionen, spezialisierten externen Partnern und automatisierten Orchestrierungsplattformen.
Fur Anwenderunternehmen werden damit klare Verantwortlichkeiten fir Daten, Prozesse, Qualitat und
Orchestrierung wichtiger. Fir DXS-Dienstleister steigt der Anspruch, nicht nur einzelne Leistungen um-

zusetzen, sondern die Ubergénge zwischen den beteiligten Disziplinen zu integrieren und zu steuern.
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Branchen weisen unterschiedliche Reifegrade auf

Auch im Branchenvergleich zeigen sich Unterschiede. In der Versicherungsbranche berichten 25 Prozent
der Unternehmen von einer vollstandigen und 63 Prozent von einer teilweisen Abdeckung der Customer
Journey durch funktionstbergreifende E2E-Prozesse. Damit weist die Branche im vorliegenden Vergleich

den hochsten Umsetzungsstand auf.

Im Handel und in der Konsumguterindustrie befindet sich ein groBer Teil der Unternehmen entweder in
der Phase der teilweisen Umsetzung oder in der Planung. Im produzierenden Gewerbe haben 37 Prozent
die funktionstbergreifende Steuerung ihrer Customer Journey bislang weder umgesetzt noch auf die

Agenda gesetzt.

DX-Projekte entstehen aus mehreren Unternehmensbereichen

Die Anbieterperspektive bestatigt, dass Digital-Experience-Projekte nicht mehr ausschlieBlich aus dem
Marketing heraus entstehen. 80 Prozent der untersuchten DXS-Dienstleister erhalten haufig oder sehr
haufig Projektanfragen aus dem Marketing. Mit 76 Prozent folgt die IT. Auch der Vertrieb mit 71 Prozent,
Customer Care beziehungsweise After Sales Services mit 66 Prozent und Operations mit 57 Prozent sind

relevante Ursprungsbereiche.

Die Nachfrage verteilt sich damit Gber mehrere Unternehmensfunktionen. Je nach Ausgangslage geht
es um die Optimierung der Kundeninteraktion, die Integration von Systemen, die Weiterentwicklung
digitaler Vertriebskanale oder die Verbesserung von Serviceprozessen. Die End-to-End-Steuerung der

Customer Journey wird dadurch zunehmend zu einer bereichstbergreifenden Transformationsaufgabe.

Projektanfragen kommen meist aus dem Marketing, aber auch die IT und weitere Fachbereiche sind relevant

80%

76%
71%
66%

Marketing IT Vertrieb Customer Care/
After Sales Services

Abb. 29: Aus welchen Fachbereichen erhalten Sie Projektanfragen von Kunden?; Skala von 1 = ,nie" bis 4 = ,sehr héaufig"; dargestellte Antworten beziehen sich auf ,hdufig” und ,sehr haufig”;

relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 20

57%

Operations

20%

HR
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Kl verandert die Customer Journey —

die autonome Steuerung steht aber noch
am Anfang

Die Customer Journey wird zwar zunehmend durch Daten und Algorithmen unterstitzt. In der Praxis
ist die funktionstbergreifende Steuerung in vielen Unternehmen aber noch nicht vollstandig etabliert.
Kl kann diese Entwicklung beschleunigen, wenn die Unternehmen konsequent am Aufbau ihrer Kl-Reife

arbeiten.

Nur 3 Prozent der befragten Unternehmen setzen generative Kl bereits zur Steuerung ihrer Customer
Journeys ein. Weitere 32 Prozent planen den Einsatz. Bei KI-Agentensystemen liegt der Anteil des ak-
tuellen Einsatzes mit 34 Prozent auf einem &hnlichen Niveau. Weitere 36 Prozent planen den Einsatz.
Damit ist KI fur jeweils rund zwei Drittel der Unternehmen entweder bereits ein aktuelles Thema oder
konkret geplant. Flachendeckend eingesetzt wird sie jedoch noch nicht: 35 Prozent nutzen derzeit keine
generative Kl zur Steuerung ihrer Customer Journeys. Bei Kl-Agentensystemen betrégt dieser Anteil

29 Prozent.

Die Ergebnisse zeigen damit ein differenziertes Bild. Kl ist als Thema in den Unternehmen angekommen.
Der produktive Einsatz konzentriert sich jedoch noch auf einzelne Anwendungen und Use Cases. Von
einer durchgangigen algorithmischen oder autonomen Steuerung der Customer Journey kann daher

noch nicht gesprochen werden.

Ambivalentes Bild zum Kl-Hype: Generative Kl und KI-Agentensysteme werden in der Customer Journey noch nicht flaichendeckend
eingesetzt

Setzt Ihr Unternehmen aktuell generative Kl und KI-Agenten fiir die Steuerung lhrer mer Journeys ein?

e o

e o

mJa Geplant m Nein
Abb. 30: Setzt Ihr Unternehmen aktuell generative Kl und KI-Agenten fiir die Steuerung lhrer Customer Journeys ein?; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 140
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Erwartungshaltung: Kl soll zunéchst Interaktionen verbessern
Die Erwartungen an eine starker Kl-basierte Steuerung richten sich vor allem auf die Kundeninteraktion.
68 Prozent der befragten Unternehmen versprechen sich eine proaktive Kundenansprache. 66 Prozent

erwarten eine Minimierung der Absprungraten innerhalb der Customer Journey.

Kl soll Kundinnen und Kunden damit frither, gezielter und mit relevanteren Informationen erreichen
sowie Abbriiche und Briiche in der Journey reduzieren. 57 Prozent erwarten, mit Kl personalisierte und
zielgruppengerechte Inhalte generieren und ausspielen zu kénnen. 56 Prozent verbinden den KI-Einsatz

mit einer Verbesserung der Produkt- und Service-Experience.

Wirtschaftliche Ziele folgen dahinter: 48 Prozent rechnen mit Kostensenkungen durch Effizienzgewinne.
Jeweils 42 Prozent erwarten eine héhere Kundenbindung sowie die Umsetzung von Real-time-
Kampagnen und Real-time-Pricing. 40 Prozent sehen zudem die Mdglichkeit, ihre Abhédngigkeit von

externen Dienstleistern und Agenturen zu reduzieren.

Die Ergebnisse zeigen damit eine klare Prioritat: Unternehmen erwarten von Kl zunéchst eine besse-
re Reaktion auf Kundenbedurfnisse und eine effizientere Ausgestaltung bestehender Interaktionen. Die
wirtschaftlichen Effekte sollen vor allem Uber eine héhere Conversion Rate, geringere Abbruchquoten
und insgesamt bessere Prozesse entstehen. Um weitere Potenziale wie Real-time-Kampagnen oder Real-

time-Pricing zu erschlieBen, ist jedoch eine hohere Daten- und Kl-Reife erforderlich.

Vorteile Kl-basierter Customer Journeys: Proaktive Ansprache und weniger Abspriinge zur Conversion-Optimierung

Abb. 31: Welche Vorteile versprechen Sie sich fiir hr Unternehmen von einer starkeren Kl-basierten Steuerung von Customer Journeys?; Skala von 1 = ,gar nicht" bis 4 = ,sehr stark";

dargestellte Antworten beziehen sich auf ,eher stark” und ,sehr stark”; relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 137
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KI-Agenten starten in abgegrenzten Use Cases

Der Blick auf die konkreten Einsatzfelder zeigt, dass Unternehmen KI-Agenten zunachst in klar abge-
grenzten Use Cases einsetzen. Am weitesten verbreitet ist der produktive Einsatz bei Conversational Al
und Chatbots: 42 Prozent nutzen KI-Agenten dort bereits produktiv. Weitere 27 Prozent befinden sich im
Pilot- oder Testbetrieb, 19 Prozent planen den Einsatz. Dialogorientierte Anwendungen sind damit der

bislang am weitesten entwickelte Einsatzbereich.

Auch bei der automatisierten Content-Erstellung und Kampagnensteuerung sowie bei der
Kundendatenanalyse und Segmentierung sammeln Unternehmen bereits Erfahrungen. In beiden
Bereichen setzen 23 Prozent KI-Agenten produktiv ein. Bei der Content-Erstellung und Kampagnen-
steuerung testen weitere 39 Prozent entsprechende Anwendungen, bei der Kundendatenanalyse und

Segmentierung sind es 37 Prozent. Zuséatzlich planen 24 beziehungsweise 29 Prozent den Einsatz.

KI-Agenten kommen damit zunéchst dort zum Einsatz, wo klar abgrenzbare Aufgaben automatisiert,
Inhalte erstellt oder Daten analysiert werden kénnen. Diese Anwendungen lassen sich vergleichsweise

eindeutig mit bestehenden Prozessen, Freigaben und Kontrollpunkten verbinden.

Kl verandert die Customer Journey zunachst Gber einzelne Anwendungen. Dialog, Content-Erstellung
und Datenanalyse sind bereits starker verbreitet. Die Ubergreifende Journey-Optimierung, pro-
aktive Serviceprozesse und Agentic Commerce stehen dagegen noch am Anfang. Der nachste
Entwicklungsschritt besteht deshalb nicht allein in der Einflhrung weiterer KI-Agenten. Entscheidend ist,
ob Unternehmen Daten, Systeme, Prozesse und Verantwortlichkeiten so integrieren, dass Kl kiinftig meh-
rere Interaktionen und Prozessschritte entlang der Customer Journey koordinieren kann. Die autonome

Steuerung bleibt damit eine Perspektive — die Voraussetzungen dafur werden derzeit erst geschaffen.

KI-Agenten sind im Dialog und in der Datenarbeit bereits im Einsatz — autonome Commerce-Anwendungen stehen noch am Anfang

In welchen Bereichen setzen Sie KI-Agenten ein — oder planen Sie den Einsatz?

Conversational Al & Chatbots 27%

19% 12%
Automatisierte Content-Erstellung & Kampagnensteuerung 39% 24% 14%
Kundendatenanalyse & Segmentierung 37% 29% 1%

Customer Journey Mapping & Optimierung 33% 37% 22%
Proaktive Kundenansprache & Serviceprozesse 22% 32% 40%
1%
Agentic Commerce (KI-Agent fiihrt Kaufprozesse aus) I 15% 13% 71%

2%

Automatisiertes Bidding und Media-Einkauf I 9% 25% 64%

B Produktiv im Einsatz Pilot- oder Testbetrieb ~ ™ Einsatz geplant M kein Einsatz geplant
Abb. 32: In welchen Bereichen setzen Sie KI-Agenten ein — oder planen Sie den Einsatz?; Skala von 1 = ,kein Einsatz geplant" bis 4 = ,bereits produktiv im Einsatz"; relative Haufigkeitsverteilung;

alle Unternehmen; n = 138
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GEO und Kl-gestiitzte Suche: Sichtba

wird zur Daten- und Contentfrage

Die klassische Websuche war fur viele Nutzerinnen und Nutzer lange ein zentraler Einstieg in die Customer
Journey — gepragt von Suchmaschinen und insbesondere von Google. Mit generativen Antwortsystemen
verandert sich jedoch nicht nur die Darstellung von Suchergebnissen. Nutzerinnen und Nutzer erhalten

zunehmend direkt formulierte Antworten, Empfehlungen und Zusammenfassungen.

Damit verschiebt sich auch die zentrale Frage fir Unternehmen: Nicht mehr nur, ob ein Inhalt in einer
Trefferliste erscheint, sondern ob ein Unternehmen, eine Marke oder ein Produkt in einer KI-generierten

Antwort beriicksichtigt wird.

KI-Suchsysteme verandern Marketing- und Vertriebsstrategien bislang nur bei 7 Prozent der Unternehmen spiirbar -
GEO-Strategien sind Seltenheit

Hat Ihr Unternehmen eine dedizierte Strategie fiir Generative
Engine Optimization (GEO) entwickelt?

Wie stark betrifft die Veranderung des Suchverhaltens durch

KI-Systeme lhre Marketing- und Vertriebsstrategien?

M sehr stark
eher stark
W eher nicht

M gar nicht

M Ja, wir haben eine GEO-Strategie aktiv in Umsetzung.

Wir entwickeln gerade eine GEO-Strategie.

B Wir beobachten das Thema, haben aber noch keine MaBnahmen ergriffen.

B Nein, GEO ist fir uns aktuell kein relevantes Thema.

Abb. 33: Wie stark betrifft die Veranderung des Suchverhaltens durch KI-Systeme (Google Al Overviews, ChatGPT Search, Perplexity) Ihre Marketing- und Vertriebsstrategien?;
relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 137
Hat Ihr Unternehmen eine dedizierte Strategie fiir Generative Engine Optimization (GEO) entwickelt — also MaBnahmen, um in Kl-generierten Suchantworten sichtbar zu sein?;
relative Haufigkeitsverteilung; alle Unternehmen; n = 137
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Die strategische Relevanz dieser Entwicklung ist in den Unternehmen jedoch noch nicht flaichende-
ckend angekommen. Nur 20 Prozent der befragten Unternehmen geben an, dass die Veranderung
des Suchverhaltens durch KI-Systeme ihre Marketing- und Vertriebsstrategien bereits stark oder sehr
stark betrifft. 42 Prozent sehen derzeit eher geringe Auswirkungen, weitere 38 Prozent Uberhaupt keine.
Zwischen der technologischen Entwicklung und ihrer strategischen Verarbeitung in den Unternehmen

besteht damit eine deutliche Licke.

GEO ist in den meisten Unternehmen noch kein strategisches Thema

Generative Engine Optimization (GEO) bezeichnet die gezielte Optimierung von Inhalten
fir neue Suchumgebungen und generative Antwortsysteme. Im Unterschied zur klassischen
Suchmaschinenoptimierung geht es nicht ausschlieBlich um eine gute Platzierung in Trefferlisten.
Entscheidend ist vielmehr, ob Inhalte in automatisch erstellten Antworten als relevante, vertrauenswurdi-

ge und kompetente Quelle bertcksichtigt werden.

Daflr mussen Unternehmen Inhalte klar, prazise und kontextbezogen aufbereiten sowie Expertise, Daten
und Quellen nachvollziehbar darstellen. GEO berthrt damit nicht nur die Suchmaschinenoptimierung,

sondern auch Content-Strategie, Datenqualitat und die Struktur digitaler Inhalte.

In der Umsetzung steht das Thema jedoch noch am Anfang. 7 Prozent der befragten Unternehmen
haben eine GEO-Strategie aktiv in Umsetzung. Weitere 13 Prozent entwickeln derzeit eine entsprechende
Strategie. 23 Prozent beobachten das Thema, haben aber noch keine MaBnahmen ergriffen. 57 Prozent

haben GEO aktuell nicht auf der Agenda.

Die Ergebnisse zeigen damit: Die verdnderte Suchumgebung wird bislang nur von einem begrenzten
Teil der Unternehmen in eine eigenstandige strategische Antwort Ubersetzt. Unternehmen mit hoherem
KI-Reifegrad nehmen die Veranderungen des Suchverhaltens tendenziell starker wahr. Dies kann mit ihrer
groBeren technologischen Erfahrung zusammenhangen. Ebenso plausibel ist jedoch, dass markenaffine
Unternehmen ihre Sichtbarkeit und Wahrnehmung in digitalen Kanalen besonders aufmerksam beob-
achten und sich deshalb friher mit den Auswirkungen generativer Suchsysteme und GEO beschaftigen.

Die vorliegenden Daten erlauben keine eindeutige Trennung dieser Einflussfaktoren.

Kampagnen und Branding bestimmen die ersten Reaktionen

Die von Unternehmen geplanten oder bereits umgesetzten MaBnahmen konzentrieren sich zunachst
auf Kommunikation und Markenwahrnehmung. 43 Prozent gestalten ihre Kampagnen so, dass sie von
KI-Agenten verarbeitet und von Menschen wahrgenommen werden. Weitere 40 Prozent investieren ver-

starkt in Branding.

Unternehmen reagieren damit zunachst auf die unmittelbar sichtbaren Veranderungen der KI-gestiitzten
Suche. Inhalte sollen sowohl fir Menschen als auch fur KI-Systeme relevant, verstandlich und anschluss-
fahig sein. Die Anpassung betrifft damit nicht nur die Aufindbarkeit einzelner Inhalte, sondern auch die

Frage, wie Marken in automatisiert erstellten Antworten und Empfehlungen erscheinen.
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25 Prozent gehen von einer persona-orientierten Ansprache zu einer verhaltens- und datenbasierten
Zielgruppendefinition Uber. 24 Prozent investieren in die Kl-gestiitzte Automatisierung von Customer
Journeys. Damit stehen auch datenbasierte Zielgruppenmodelle und automatisierte Interaktionen auf

der Agenda.

Das Muster ist eindeutig: Die ersten Reaktionen erfolgen vor allem auf der Ebene von Kommunikation,
Markenfuhrung, Zielgruppenansprache und Kundeninteraktion. GEO wird damit zunachst als Erweiterung

bestehender Marketing- und Kampagnenarbeit verstanden.

Content-Architekturen und GEO-Tools bleiben nachrangig

Deutlich weniger verbreitet sind MaBnahmen, die auf die strukturellen Voraussetzungen der KI-
gestitzten Suche zielen. 14 Prozent bauen strukturierte und maschinenlesbare Content-Architekturen fur
KI-Agenten auf. 13 Prozent losen die klassische Kampagnenplanung zunehmend durch kontinuierliche,
datenbasiert optimierte Kampagnen ab. Lediglich 10 Prozent investieren in GEO-/AIO-Tools und ent-

sprechende Fachkompetenz.

Darin zeigt sich ein typisches Spannungsfeld: Unternehmen passen Kampagnen und Markenkommunika-
tion bereits an die veranderte Suchumgebung an. Seltener investieren sie jedoch in die Daten- und
Content-Strukturen, die fur eine nachhaltige Sichtbarkeit in generativen Antwortsystemen erforderlich

sind.

GEO bleibt damit zunachst vor allem ein Kommunikations- und Branding-Thema. Die technische und
organisatorische Infrastruktur dahinter steht dagegen noch am Anfang. Eine belastbare GEO-Strategie
muss jedoch Uber die Anpassung einzelner Kampagnen hinausgehen. Sie erfordert strukturierte
Inhalte, nachvollziehbare Quellen, konsistente Daten und klare Verantwortlichkeiten fir die Qualitat der

Informationen.

Die weitere Entwicklung wird davon abhdngen, ob Unternehmen GEO als isolierte MaBnahme des
Online-Marketings behandeln oder in ihre umfassendere Content-, Daten- und Customer-Experience-
Strategie integrieren. Erst durch diese Verbindung kann aus der Anpassung einzelner Inhalte eine dauer-

haft belastbare Prasenz in KI-gestutzten Such- und Antwortsystemen entstehen.
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Unternehmen reagieren auf Kl-gestiitzte Suche zunéchst mit Al-tauglichen Kampagnen und starkerem Branding

Welche MaBnahmen plant oder setzt lhr Unternehmen um, um auf die Veranderungen durch Kl-gestiitzte Suche zu reagieren?

Wir gestalten Kampagnen so, dass sie von KI-Agenten verarbeitet und von _ 43%
Menschen wahrgenommen werden. ?
Wir gehen von persona-orientierter Ansprache zu verhaltens- und _ 25%
datenbasierter Zielgruppendefinition tber. °
Wir investieren in die KI-gestitzte Automatisierung von Customer Journeys. _ 24%
Wir bauen strukturierte, maschinenlesbare Content-Architekturen fiir KI- _ 14%
Agenten auf. °

Die klassische Kampagnenplanung wird bei uns zunehmend durch
kontinuierliche, datenbasiert optimierte Kampagnen abgel6st.

13%
Wir investieren in GEO/AIO-Tools und entsprechende Fachkompetenz. - 10%

Abb. 34: Welche MaBnahmen plant oder setzt Ihr Unternehmen um, um auf die Veranderungen durch Kl-gestiitzte Suche zu reagieren?; Mehrfachantwort; relative Haufigkeitsverteilung;

alle Unternehmen; n = 130
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Fazit und Ausblick

Der Markt fur Digital Experience Services befindet sich an einem Wendepunkt. Die Nachfrage nach digi-

talen Kundenerlebnissen steigt, gleichzeitig verandern Kinstliche Intelligenz, neue Suchlogiken und inte-

grierte Plattformarchitekturen die Grundlagen der Leistungserbringung. Digital Experience wird zuneh-

mend zu einer bereichstbergreifenden Aufgabe, die Marketing, IT, Vertrieb, Commerce, Kundenservice

und Operations miteinander verbindet. Fir Anwenderunternehmen geht es deshalb nicht mehr nur

um einzelne digitale MaBnahmen, sondern um die Fahigkeit, Kundendaten, Inhalte, Technologien und

Prozesse entlang der gesamten Customer Journey zu integrieren und kontinuierlich weiterzuentwickeln.

Was beschiaftigt ClOs und andere Verantwortliche in den kommenden Jahren?

Die Prioritaten der befragten Anwenderunternehmen zeigen, dass die KI-Transformation nicht mit ein-

zelnen Anwendungen beginnt, sondern mit den organisatorischen und technologischen Grundlagen.

Datenlandschaft und First-Party-Data: 69 Prozent der Unternehmen wollen in den kommenden
zwei Jahren ihre Datenlandschaft verbessern. 30 Prozent sehen den Aufbau einer eigenstandigen
First-Party-Data-Strategie als besonders wichtig an, 27 Prozent wollen in die technische
Dateninfrastruktur investieren. Ohne konsistente, aktuelle und systemubergreifend verfugbare
Kundendaten bleiben Personalisierung, KI-Agenten und automatisierte Customer Journeys auf
einzelne Use Cases begrenzt.

Kl-Kompetenzen und Governance: 60 Prozent planen den Aufbau interner KI-Kompetenzen.
56 Prozent priorisieren Al Governance, Compliance und die Vorbereitung auf den EU Al Act.
Unternehmen missen daher klaren, welche Daten und Inhalte von KI-Systemen genutzt werden
durfen, wie Ergebnisse kontrolliert werden und wer fur Qualitat, Sicherheit und Compliance
verantwortlich ist.

Kl-Agenten und Customer-Journey-Orchestrierung: 54 Prozent wollen Kl-Agenten
implementieren und skalieren. 43 Prozent planen, die Customer Journey und die Experience-
Orchestrierung zu optimieren. Der produktive Einsatz ist jedoch noch begrenzt: Nur 3 Prozent
nutzen generative Kl bereits zur Steuerung ihrer Customer Journeys. Bei KI-Agentensystemen liegt
der aktuelle Einsatz bei 34 Prozent, weitere 36 Prozent planen entsprechende Anwendungen.
Digital Experience und Plattformbetrieb: 79 Prozent der Unternehmen wollen ihre Ausgaben fir
Digital Experience erhdhen. 77 Prozent planen starke oder sehr starke Investitionen in Managed
Services und das Hosting kundenzentrierter Plattformen, 75 Prozent in Customer Experience. Die
Investitionsagenda konzentriert sich damit nicht nur auf sichtbare Frontends und Kampagnen,

sondern auch auf stabilen Betrieb, Integration, Sicherheit und kontinuierliche Weiterentwicklung.
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GEO und Kl-gestiitzte Suche: 50 Prozent bewerten GEO beziehungsweise Al-Search-Optimierung
als relevanten Technologietrend. 44 Prozent wollen die Sichtbarkeit in KI-gestitzten Suchsystemen
verbessern. Inhalte missen kinftig nicht nur far klassische Suchmaschinen, sondern auch fur
generative Antwort- und Empfehlungssysteme verstandlich, strukturiert und vertrauenswirdig

sein. Sichtbarkeit wird damit zu einer Daten- und Contentfrage.

Was bedeuten die veréanderten Anforderungen fiir die Zusammenarbeit mit IT-Dienstleistern?

Die Anforderungen an externe Partner verandern sich parallel zur technologischen und organisatori-

schen Entwicklung der Anwenderunternehmen. Digital-Experience-Projekte werden zunehmend Uber

den IT-Einkauf beschafft: 73 Prozent der Unternehmen beauftragen DXS-Dienstleister haufig oder immer

Uber diese Funktion. Fur Anbieter reicht es daher nicht mehr aus, ihre Kompetenz gegeniiber Marketing

und Kreation zu belegen.

Integration statt isolierter Leistungen: Dienstleister mussen Strategie, Kreation, Daten,
Plattformen, Technologie und Betrieb miteinander verbinden. Ihr Wertbeitrag liegt zunehmend
darin, integrierte Marketingprozesse aufzubauen, zu betreiben und kontinuierlich zu optimieren.
Kl-native Delivery statt einzelner Use Cases: 43 Prozent der Anwenderunternehmen erwarten
kunftig eine steigende Bedeutung Kl-nativer Delivery-Modelle mit messbaren Effizienz- und
Qualitatsvorteilen. Gefragt sind nicht nur KI-Tools oder Pilotprojekte, sondern belastbare Operating
Modelle, in denen Kl in Prozesse, Rollen, Qualitatssicherung und Steuerung integriert ist.

Nachweisbare Governance und Outcomes: 55 Prozent achten bei der Auswahl von DXS-
Dienstleistern auf transparente KI-Sicherheits-, Compliance- und Datenkonzepte. 52 Prozent
bericksichtigen Zertifizierungen und Nachweise zur Al Governance. Jeweils 50 Prozent erwarten
Nachweise erfolgreich umgesetzter KI-Projekte sowie Proof-of-Concepts und Pilotprojekte.
Zugleich gewinnen messbare Business-Ergebnisse gegentber reinen Output- oder

Aktivitatsmetriken an Bedeutung.

Was beschéftigt die IT- und DXS-Dienstleister?

Fur die Anbieter ist die Entwicklung mit einem doppelten Anpassungsdruck verbunden: Sie mussen

einerseits Effizienzgewinne durch Kl realisieren, andererseits neue Kompetenzen in Daten, Governance,

Integration und strategischer Steuerung aufbauen.

Automatisierung der Delivery: Bei Content und Media Production soll der KI-Anteil an der
Delivery von 33,3 Prozent im Jahr 2026 auf 54,7 Prozent im Jahr 2028 steigen. Bei Data, Analytics
& Consumer Insights wird ein Anstieg von 28,3 auf 48,0 Prozent erwartet. Auch Digital Marketing
und Campaign Services sowie Technology Infrastructure & Integration werden zunehmend KI-
gestutzt erbracht.

Veréanderung des Personalbedarfs: 55 Prozent der DXS-Dienstleister erwarten, dass ihr
Personalbedarf in den kommenden drei Jahren sinken wird. Gleichzeitig steigt der Bedarf an
neuen Qualifikationen fur Datenqualitat, Al Governance, Modellsteuerung, Systemintegration und

die Orchestrierung komplexer Customer Journeys.

Liinendonk-Studie: Der Markt fiir Digital Experience Services in Deutschland

67



= Verschiebung zu Technologie und Integration: 48,7 Prozent des Umsatzes der untersuchten
Anbieter entfallen auf Digital Technology Services. Digital Consulting Services tragen 30,8 Prozent
zum Umsatz bei, Digital Agency Services 20,5 Prozent. Technologie ist damit der wirtschaftliche
Schwerpunkt des DXS-Marktes.

= Unterschiedliche Wachstumsperspektiven: Die 23 untersuchten Anbieter steigerten ihren
Umsatz mit Digital Experience Services 2025 durchschnittlich um 2,0 Prozent. Wahrend DXS-
Spezialisten einen Umsatzriickgang von 1,1 Prozent verzeichneten, wuchsen DXS-Generalisten um
7,3 Prozent. Fur 2026 erwarten Spezialisten im Durchschnitt 1,1 Prozent Wachstum, Generalisten

dagegen 9,3 Prozent.

Die Zahlen sprechen nicht fur ein Verschwinden von Agency Services. Sie zeigen vielmehr, dass sich deren
Inhalt und Erbringungsmodell verandern. Standardisierbare Leistungen werden automatisiert, wahrend
strategische, technologische und integrierende Aufgaben an Bedeutung gewinnen. Digitalagenturen
mussen deshalb ihre Kompetenz in IT-Architektur, Daten, Plattformen und Governance weiter vertiefen,

ohne ihre Stérke in Marke, Kreation und Kundenverstandnis aufzugeben.

Die entscheidende Entwicklung wird darin liegen, ob DXS-Dienstleister vom Ausflihrungsdienstleister
zum Integrator und Orchestrator werden. lhre Aufgabe besteht kinftig darin, interne Marketing- und IT-
Teams, Daten, Plattformen, KI-Agenten und weitere externe Partner in einem leistungsfahigen Operating
Modell zusammenzufihren. Besonders deutlich wird dies an der Content Supply Chain: Automatisierte
Text-, Bild- oder Videoproduktion erzeugt erst dann einen nachhaltigen Wertbeitrag, wenn Kundendaten,

Rechte, Freigaben, Brand Guidelines, Aktivierung und Erfolgsmessung miteinander verbunden sind.

Die nachste Entwicklungsstufe der Digital Experience ist damit kein einzelnes Tool und kein iso-
lierter Kl-Anwendungsfall. Sie ist ein integriertes System aus Daten, Technologie, Prozessen und
Verantwortlichkeiten. Unternehmen, die diese Verbindungen schaffen, kénnen ihre Customer Journeys
schrittweise starker personalisieren, automatisieren und orchestrieren. Anbieter, die diese Entwicklung
begleiten wollen, mussen ihre eigene Delivery ebenso konsequent weiterentwickeln. Die Gewinner des
DXS-Marktes werden nicht diejenigen sein, die lediglich mehr Content produzieren oder weitere KI-
Piloten starten. Entscheidend wird sein, wer aus Daten, Technologie und Kreativitat verlasslich bessere

Kundenerlebnisse und messbare Geschaftsergebnisse erzeugt.
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Nachwort

Eine solch umfassende Erhebung wére ohne externe Unterstltzung nicht denkbar und kann auch
nicht kostenfrei zur Verfigung gestellt werden. Aus diesem Grund danken wir folgenden Beratungen und

IT-Dienstleistern fur ihre freundliche Unterstitzung bei der Studienumsetzung:

= Conclusion

= Plan.Net Group
= Reply

= Valtech

An dieser Stelle gilt unser besonderer Dank auch allen Studienteilnehmern, die sich Zeit fur die tele-
fonischen Interviews genommen haben, sowie dem Auswertungsteam der Linendonk & Hossenfelder

GmbH. Vielen Dank fur die umfassende Unterstiitzung bei der Erarbeitung dieser Linendonk-Studie.
Die LUnendonk & Hossenfelder GmbH ist auch nach nunmehr 40 Jahren intensiver Marktanalysen
und einem standigen Dialog mit Expertinnen und Experten aus Wissenschaft, Unternehmen und
Verbanden bestrebt und sicher, solide Ergebnisse und Interpretationen zu liefern.

Gleichwohl glauben wir, dass sich immer neue Aspekte, Ideen und Verbesserungsvorschlage ergeben.
Fur derartige Hinweise sind wir stets dankbar und rufen hiermit auch unsere Leserinnen und Leser

dieser Studie dazu auf.

Herzlichen Dank im Voraus!
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Die Studienpartner im Interview mit
Linendonk

Vom Piloten zum Produktivbetrieb: KI muss End-to-End gedacht werden

Sirko Schneppe, CEO, diva-e Conclusion

Marketing muss lernen - nicht nur automatisieren

Christian Schmitz, CEO, Plan.Net Group

Wenn KI-Agenten fiir Kunden entscheiden

Dr. Thomas Hartmann, Vorstand, Reply
Thorben Fasching, Executive Partner, Reply

Wie Unternehmen mit Kl und vernetzten Experiences messbaren Wert schaffen
David Toma, Vice President Strategy & Consulting DACH, Valtech
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Conclusion im Interview mit Liinendonk

Vom Piloten zum Produktivbetrieb:
Kl muss End-to-End gedacht
werden

Viele Unternehmen haben zahlreiche Al-Use-Cases und Piloten, aber nur wenige bringen

sie End-to-End in den Produktivbetrieb. Sirko Schneppe, CEO von diva-e Conclusion, nennt

die Griinde: verstreute Daten und eine Umsetzung, bei der Business, IT und Daten nicht von

Sirko Schneppe

interessieren, welches System die Informationen speichert. Gleichzeitig miissen Unternehmen CEO

Anfang an zusammenarbeiten. Kunden wollen Antworten wie aus ChatGPT, ohne sich dafiir zu

daftir sorgen, auch von KI-Systemen gefunden zu werden. diva-e Conclusion

Wenn Sie heute mit Kunden (iber Digital Experience und
Kl sprechen: Wo sehen Sie die gr6Bte Liicke zwischen
dem, was Unternehmen umsetzen wollen, und dem, wo
sie heute tatséchlich stehen?

Sirko Schneppe: Die groBte Licke liegt weniger bei den
Ideen als bei der Umsetzung. Viele Unternehmen haben zahl-
reiche Al-Use-Cases und Piloten, aber nur wenige davon
funktionieren bereits End-to-End im produktiven Betrieb.
Denn ein Al-Agent braucht integrierte Daten, Prozesse oder
Systemlandschaften — ein altes Thema in der User Experience.

Deshalb: dranbleiben und die Datenlticke schlieBen.

Und wie hilft Conclusion dabei, diese Liicke zu schlieBen?
Sirko Schneppe: Indem wir Strategie, Experience,
Technologie, Daten und Umsetzung zusammenbringen.
Unternehmen brauchen weiterhin hoch spezialisierte Partner
— aber nicht zehn Spezialisten, die sie selbst orchestrie-
ren mussen. Gerade bei Applied-Al-Projekten funktioniert
das immer weniger, denn Business, IT, Daten, Prozesse und
Organisation mussen von Anfang an gemeinsam an einer

Veranderung arbeiten.

79 Prozent der von Liinendonk befragten Unternehmen
wollen ihre Ausgaben fiir Digital Experience in
den kommenden zwei Jahren erhéhen. In welchen
Investitionsfeldern beobachten Sie bei lhren Kunden der-
zeit die gr6Bte Dynamik?

Sirko Schneppe: Ganz klar bei Applied Al —im speziellen
bei agentischen Lésungen: Der Fokus verschiebt sich schritt-
weise vom Experimentieren zu produktiven Anwendungen,
mit den Budgets 2027 wird es einen Auftrieb geben, auch in

die Investitionen in Datenintegration.

[|| concLusion

Bei den Suites Salesforce, SAP, Adobe oder Microsoft geht
es jetzt starker darum, die eingebauten KI-Moglichkeiten
zu aktivieren, auch hier ist Prozesskompetenz vonno-
ten. Insofern verschiebt sich die Wertschopfung von reiner
Technologieimplementierung in Richtung ,Business Strategy

Execution”.

Customer Data Platforms bewerten 87 Prozent der
Unternehmen als hoch relevant, gefolgt von digitalen
Identitdten und Security sowie Hyperpersonalisierung mit
76 beziehungsweise 70 Prozent. Uber diese Technologien
hinaus: Welche Féhigkeiten bilden aus lhrer Sicht kiinftig
die Grundlage fiir eine konsistente Customer Journey und
hochwertige Digital Experience?

Sirko Schneppe: Vor allem die Fahigkeit, nicht mehr in
einzelnen Systemen und Kanélen, sondern in durchgéangi-
gen Customer Journeys und Geschaftsprozessen zu den-
ken. Der Kunde will vom Kundendienst Antworten wie er
sie von ChatGPT kennt — er interessiert sich nicht dafur, ob
Informationen intern im CRM-, Commerce- oder ERP-System
liegen und deshalb nicht verflgbar sind. Grundvoraussetzung
ist also eine einheitliche Datenarchitektur, die oft immer noch
nicht da ist. Und next Step: Sobald Unternehmen alles in
einem Agenten haben, missen sie sich bewusst machen, was
in diesen Zeiten (wenn jeder einen Agenten hat) ihr eigent-
licher USP ist und wie dieser USP in der Digital Experience

ausgespielt wird.

Liinendonk-Studie: Der Markt fiir Digital Experience Services in Deutschland



Kl ist weiterhin wenig (iberraschend das zentrale
Trendthema. KI-Agentensysteme werden aktuell von
34 Prozent der Unternehmen fiir die Steuerung von
Customer Journeys eingesetzt, wédhrend weitere
36 Prozent den Einsatz planen. Wo sehen Sie bei K-
Agentensystemen heute bereits belastbare Einsatzfelder
in Kundenprojekten, und welche Voraussetzungen miis-
sen Unternehmen schaffen, damit aus Pilotprojekten ska-
lierbare Lésungen werden?

Sirko Schneppe: Belastbare Anwendungen sehen wir
bereits in Service, Sales, Commerce und Marketing. Die
Herausforderung ist weniger, einen Agenten zu bauen, son-
dern ihn produktiv skalierbar und fehlerfrei einzusetzen — mit
der richtigen Compliance und Governance. Dazu ist es not-
wendig auch in Prozesse, Daten und Systeme zu integrieren.
Deshalb brauchen wir nicht noch mehr Al-Piloten, sondern
Al-Anwendungen, die End-to-End horizontal funktionieren
und tatsachlich genutzt werden — denn der Teufel steckt im
Detail, das wird oft ignoriert. Und genau dafur haben wir
bei diva-e Conclusion auf Basis einer ausgereiften Agentic
Experience Foundation erste vollwertige Use Cases entwi-
ckelt: Al Product Advisor (Search), Al Content Creator Agent
und Invoice Chaser Agent sind nur der Anfang einer Reihe

von weiteren, praxiserprobten Anwendungen.

Datenqualitét gilt als eine der zentralen Voraussetzungen
flir Personalisierung und Ki-gestiitzte Interaktionen,
und hier berichten die untersuchten Unternehmen auch
von besonders hohen Herausforderungen. Wo liegen
in der Praxis die gréBten Defizite bei Datenmodellen,
Datenverantwortung und Datenpflege — und wie lassen
sie sich dauerhaft beheben?

Sirko Schneppe: Unternehmen haben selten zu wenig
Daten, diese sind aber leider oftmals verteilt Gber diver-
se Systeme, mit unterschiedlichen Definitionen, Qualitéts-
standards und Verantwortlichkeiten. Ich wirde aber nicht
zuerst ein jahrelanges Datenprogramm starten, um alles zu
vereinheitlichen. Besser ist es, relevante End-to-End Business
Cases auszuwahlen und dafur Daten, Governance und
Integration konsequent auf Produktionsniveau zu bringen.
So entsteht schrittweise eine bessere Datenbasis — verbunden
mit konkretem Business Value. Oftmals ergibt der erste Schritt

bereits die Voraussetzung fur mehrere weitere Moglichkeiten.

Beim Thema GEO, also der Weiterentwicklung von SEO hin
zu Kl-basierten Suchsystemen, agieren viele Unternehmen
noch zuriickhaltend: 57 Prozent der Unternehmen beob-
achten das Thema bislang nur, weitere 23 Prozent hal-
ten GEO aktuell nicht fiir relevant. Lediglich 7 Prozent
setzen bereits eine Strategie um. Sollte hier nicht mehr
Geschwindigkeit aufgenommen werden?

Sirko Schneppe: Ja. Die Art, wie Menschen Informationen
und Produkte finden, verandert sich fundamental. Neben
Google treten alle Al-Chats und andere Al-basierte
Interfaces als Kanal in Erscheinung, auch auf Google selbst.
Unternehmen sollten sofort in ihre Sichtbarkeit investieren.
Sie durfen nicht nur in Suchmaschinen sichtbar sein, sondern
mussen auch von Al-Systemen verstanden und als relevante
Quelle bertcksichtigt werden. Dies sollte absolute Prioritat in

2027 haben.

"Al entwickelt sich bereits heute von einem

zusatzlichen Feature zu einem neuen Layer in

der Customer Journey und wird zunehmend Teil

von Wertschopfungsketten. Damit verdndern

sich Marketing, Commerce und Service

Mit Blick auf die kommenden drei Jahre: Welche Themen
und Entwicklungen sollten CMOs und Experience-Verant-
wortliche unbedingt im Blick haben?

Sirko Schneppe: Alentwickelt sich bereits heute von einem
zusatzlichen Feature zu einem neuen Layer in der Customer
Journey und wird zunehmend Teil von Wertschopfungsketten.
Damit verandern sich Marketing, Commerce und Service
grundlegend. Man sollte nicht mehr nur in Mitarbeitern,
sondern in Mitarbeitern und Agenten denken, bei jedem
Prozess, sei es Content Marketing, Customer Service oder
auch Sales Outreach. Zu beachten ist die Rolle der Marke,
deren Bedeutung meiner Meinung nach sinken wird, und
die Al-Experience die immer mehr Gber die Reputation und

Sichtbarkeit entscheidet.
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Die vorangegangenen Ergebnisse zeigen: Marketing,
Sales und Service verdndern sich in einer enormen
Geschwindigkeit, sodass sich Unternehmen stetig
neu erfinden miissen. 40 Prozent der Unternehmen
geben in der Studie daher an, dass Dienstleister kiinf-
tig stirker als Integrator die strategische Steuerung von
Transformationsprogrammen und die technologische
End-to-End-Verantwortung (ibernehmen miissen. Was
bedeutet das fiir Sie und wie positioniert sich Conclusion
in dieser Rolle?

Sirko Schneppe: Spezialisierung und End-to-End-
Verantwortung mussen zusammenkommen. Unternehmen
brauchen tiefes Know-how in Al, Daten, Experience, Cloud
oder Security, wollen und kénnen diese Spezialisten aber
nicht selbst orchestrieren, gerade im Mittelstand. Genau
hier liegt die Starke des Conclusion-Modells: spezialisierte
Unternehmen mit hoher fachlicher Tiefe, die gemeinsam
Verantwortung fur groBere Transformationen Uberneh-
men kdnnen. Reine technische Boutique reicht nicht, Al ist

Organisations- und Technologie-Transformation.

Ende 2025 hat Conclusion den Data-Spezialisten Gabo
tibernommen und in Conclusion Intelligence integ-
riert. In welchen weiteren Bereichen plant Conclusion
Erweiterungen des Portfolios?

Sirko Schneppe: Data und Al bleiben fir uns zentrale
Wachstumsfelder und sind Grundvoraussetzung fur die
Entwicklung unserer Kunden. Zusatzlich werden wir unsere
Industriekompetenz gezielt weiter ausbauen und es besteht
groBes Potenzial in angrenzenden Bereichen, die die notwen-
dige Al-Infrastruktur bereitstellen, etwa Cloud Management,
Cyber Security und Data Integration. Dabei nutzen wir die
Starke des europédischen Conclusion Ecosystems mit mehr
als 4.000 Mitarbeitenden. Business Transformation mit Al
erfordert viele Spezialfelder. Entscheidend bleibt jedoch
ein tiefes Verstandnis der Kunden, ihrer Markte und ihrer
Industrieprozesse. Genau dort werden wir weiter investieren,

sowohl in Technologie als auch in Consulting.

"Spezialisierung und End-to-End-Verantwortung

miissen zusammenkommen. Unternehmen

brauchen tiefes Know-how in Al, Daten,

Experience, Cloud oder Security, wollen und

konnen diese Spezialisten aber nicht selbst

orchestrieren, gerade im Mittelstand."
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Plan.Net Group im Interview mit Liinendonk

Marketing muss lernen -
nicht nur automatisieren

Kiinstliche Intelligenz verdndert das Marketing nicht nur auf der Ebene einzelner Tools.

Sie verschiebt die Logik, nach der Marken Relevanz erzeugen, Entscheidungen treffen und

aus Ergebnissen lernen. Christian Schmitz, CEO von der Plan.Net Group, erldutert, warum

Unternehmen jetzt ein lernendes Marketing-Betriebsmodell brauchen — und weshalb

menschliche Urteilskraft, differenzierende Markenideen und unternehmenseigene Intelligenz

dabei wichtiger werden.

Herr Schmitz, was ist aus lhrer Sicht die wichtigste
Verdnderung, auf die sich Marketingorganisationen bis
2030 einstellen miissen?

Christian Schmitz: Marketing wird vom Kampagnen-
betrieb zum lernenden System. Heute arbeiten viele
Organisationen noch in einer Logik aus Briefing, Produktion,
Ausspielung und Reporting. Diese Abfolge ist fir eine Welt zu
langsam, in der Signale in Echtzeit entstehen, KI Inhalte und
Entscheidungen beschleunigt und Kundenerwartungen sich
laufend verandern. Entscheidend ist deshalb nicht, an einzel-
nen Stellen ein weiteres Tool einzubauen. Unternehmen mus-
sen die Schleife aus Wahrnehmen, Entscheiden, Handeln und
Lernen neu organisieren. Daten, Kreation, Media, Technologie
und Commerce durfen nicht langer nacheinander arbeiten,
sondern mussen auf gemeinsame Ziele und eine gemein-
same Entscheidungslogik ausgerichtet sein. Wir nennen
das ,Marketing Must Learn”: Der Wettbewerbsvorteil liegt
kunftig weniger in einem statischen Wissensvorsprung als
in der Geschwindigkeit, mit der eine Organisation belastba-
re Erkenntnisse in bessere Kundenerlebnisse und messbares
Wachstum Ubersetzt. Das ist vor allem eine Fihrungsaufgabe.
Prozesse, Verantwortlichkeiten und Budgets mussen so ge-
staltet werden, dass Lernen nicht am Ende dokumentiert,

sondern im laufenden Betrieb verankert wird.

(¢ 0)

Christian Schmitz

Plan.Net Group

Welche Rolle spielt agentische Kl in diesem neuen
Betriebsmodell?

Christian Schmitz: Agentische Kl ist der néchste Schritt
nach der punktuellen Nutzung generativer Kl. Ein Copilot
unterstltzt einen Menschen bei einer Aufgabe; ein Agent kann
innerhalb klarer Leitplanken eigenstandig Teilziele verfolgen,
Werkzeuge nutzen, Ergebnisse prifen und den nachsten
Schritt ausldsen. Im Marketing kénnen spezialisierte Agenten
beispielsweise Zielgruppensignale verdichten, Varianten ent-
wickeln, Media-Szenarien bewerten oder Learnings in die
nachste Aktivierung zurlckspielen. Der Mehrwert entsteht
aber nicht durch einen einzelnen Super-Agenten, sondern
durch das koordinierte Zusammenspiel von Menschen,
Daten, Modellen und Fachagenten. Genau deshalb spre-
chen wir von Al Orchestrated Marketing. Der Mensch setzt
Ziel, Markenrahmen und Risikogrenzen, greift bei relevan-
ten Entscheidungen ein und verantwortet das Ergebnis. Die
Maschine erhdht Geschwindigkeit und Skalierung. Plan.Net
hat dafur 2026 eine eigene Agentic-Al-Einheit aufgebaut
und arbeitet bereits an Roll-outs in Automotive, Banking
und FMCG. Unser Anspruch ist nicht, attraktive Demos zu
produzieren, sondern robuste Prozesse, die sich in die reale
Systemlandschaft integrieren lassen und nachweislich bessere

Entscheidungen ermdglichen.
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Viele Unternehmen experimentieren bereits mit Ki.
Warum bleibt der wirtschaftliche Nutzen dennoch hau-
fig hinter den Erwartungen zuriick?

Christian Schmitz: Weil Nutzung noch kein Betriebs-
modell ist. Die Liinendonk-Studie 2025 zeigt diese Licke sehr
deutlich: Wahrend 95 Prozent der befragten Dienstleister
KI-Agenten bereits anbieten, hatten erst 31 Prozent der
Anwenderunternehmen entsprechende Ldsungen imple-
mentiert. Gleichzeitig nannten 65 Prozent die Integration
von Kl in Marketingprozesse als zentrale Herausforderung.
Das Problem ist selten das Modell allein. Es fehlen priori-
sierte Anwendungsfélle, verlassliche Datenzugange, klare
Entscheidungsrechte und eine Messlogik, die bis zum
Geschaftsergebnis reicht. Erfolgreiche Unternehmen begin-
nen daher nicht mit einer moéglichst langen Liste von Use
Cases. Sie wahlen wenige Wertstréme mit hoher Relevanz,
definieren einen verantwortlichen Owner und messen vorab
eine Baseline: etwa Durchlaufzeit, Qualitatsquote, inkremen-
tellen Umsatz oder vermiedene Kosten. Erst wenn Nutzen,
Qualitdt und Risiko belegt sind, wird skaliert. Das unter-
scheidet industrielle Transformation vom ,Pilottheater”.
Geschwindigkeit ist wichtig — aber nur in Verbindung mit
Evidenz. Sonst automatisiert man bestehende Ineffizienz und

erzeugt im schlimmsten Fall schneller mehr MittelmaB.

Wenn Maschinen immer mehr Inhalte erzeugen und
auswéhlen: Was wird dann aus der Marke?

Christian Schmitz: Die Marke wird nicht weniger wich-
tig, sondern anspruchsvoller. Wenn generische Produktion
nahezu kostenlos und unbegrenzt verfugbar ist, wachst der
Wert dessen, was nicht beliebig reproduzierbar ist: eine
klare Haltung, unverwechselbare Codes, kulturelle Relevanz
und eine starke Idee. Wir sprechen deshalb von ,Meaning
for Machines”. Marken mussen weiterhin  Menschen
emotional erreichen, zugleich aber fur Suchsysteme,
Empfehlungsalgorithmen und Kl-Assistenten eindeutig les-
bar sein. Diese Systeme werden zunehmend zu Vermittlern
zwischen Angebot und Nachfrage. Wer nur fir klassische
Suchmaschinen optimiert, greift zu kurz. Unternehmen brau-
chen eine konsistente Bedeutungsarchitektur: strukturierte
Produkt- und Wissensdaten, Uberprifbare Aussagen, wie-
dererkennbare Sprache sowie Assets, die Uber Kanéle hin-

weg zusammenpassen. Das darf nicht in einer technokrati-

schen Optimierung enden. KI kann Varianten erzeugen und
Reaktionen prognostizieren; sie kann aber nicht die unter-
nehmerische Entscheidung abnehmen, wofir eine Marke
stehen will. Je gréBer die maschinelle Effizienz, desto wichti-
ger werden menschliche Ambition, Geschmack und Mut zur

Differenz.

"Marken miissen weiterhin Menschen
emotional erreichen, zugleich aber fiir
Suchsysteme, Empfehlungsalgorithmen
und Kl-Assistenten eindeutig lesbar sein.
Wer nur fiir klassische Suchmaschinen
optimiert, greift zu kurz."

Christian Schmitz
Plan.Net Group

Sie formulieren auBerdem den Gedanken , Intent over
Identity”. Was bedeutet das fiir Personalisierung und
Datenschutz?

Christian Schmitz: Die Branche hat Personalisierung
lange mit moglichst detaillierten Personenprofilen verwech-
selt. Doch fur Relevanz ist nicht immer entscheidend, wer
jemand dauerhaft ist, sondern was diese Person in einem
konkreten Moment erreichen mochte. Absicht lasst sich aus
Kontext, Verhalten und Situation ableiten — haufig datenspar-
samer und nutzlicher als aus einer umfassenden Identitat. Ein
lernendes Marketingsystem sollte deshalb Signale interpretie-
ren, Hypothesen bilden und im néachsten Kontakt tberprufen,
statt Menschen vorschnell in starre Segmente zu sortieren.
Das verbessert nicht nur die Customer Experience, sondern
starkt auch Vertrauen und Resilienz in einer Welt mit weni-
ger verfigbaren Third-Party-Daten. Voraussetzung sind klare
Regeln: Welche Signale dirfen fur welchen Zweck verwendet
werden? Wie lange bleiben sie relevant? Wann ist mensch-
liche Freigabe nétig? Und wie kann eine Entscheidung nach-
vollzogen werden? Responsible Al ist kein nachtréglicher
Compliance-Filter, sondern Teil des Designs. Wirklich gute
Personalisierung fiihlt sich nicht nach Uberwachung an. Sie
reduziert Aufwand, erhéht den situativen Nutzen und respek-

tiert die Entscheidungshoheit der Kundinnen und Kunden.
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Wie muss sich die Erfolgsmessung verandern, damit
Marketing seinen Wertbeitrag glaubwiirdig belegen
kann?

Christian Schmitz: Wir missen von ,Metrics to Money"
kommen. Reichweite, Klicks oder Engagement bleiben diag-
nostisch nttzlich, sind aber keine hinreichende Antwort auf die
Frage, welchen Beitrag Marketing zum Unternehmenserfolg
leistet. Daflr braucht es eine durchgangige Kette von
der Aktivitat Uber beobachtbare Verhaltensanderungen
bis zu inkrementellem Umsatz, Marge, Kundenwert oder
Risikoreduktion. Keine einzelne Methode kann diese Kette
allein  abbilden. Marketing-Mix-Modelling, Experimente,
Attribution und betriebswirtschaftliche Daten mussen je nach
Entscheidung miteinander kombiniert werden. Ebenso wichtig
ist, die Entscheidung vor der Analyse zu definieren: Welches

Budget, welches Angebot oder welcher Kontaktpunkt soll

verandert werden? So wird Messung handlungsfahig.

Plan.Net positioniert sich hier bewusst nicht als Anbieter
einer weiteren isolierten Plattform, sondern als Orchestrator
zwischen Marketing, Finance, Daten und Technologie. Unser
Ziel ist eine Logik, die im Unternehmen verankert bleibt: mit
transparenten Annahmen, wiederholbaren Tests und klaren
Lernzyklen. Das schafft Vertrauen beim CFO und verhindert,
dass Optimierung nur auf kurzfristig gut messbare, aber stra-

tegisch schwache Effekte zulauft.

Was unterscheidet diesen Ansatz von den Trans-
formationsangeboten anderer groBer Digitaldienst-
leister?

Christian Schmitz: Viele Marktteilnehmer investie-
ren derzeit zu Recht in eigene Ki-Plattformen, Content
Engines und Agenten. Unser Differenzierungsanspruch
liegt in der Verbindung von drei Dingen: integrierter
Umsetzungskompetenz, einer konsequenten Lernarchitektur
und ,Client-owned Intelligence”. Wir wollen keine neue
Blackbox neben dem Unternehmen errichten und keine
Abhangigkeit von einem proprietaren Agenten-Zoo schaffen.
Gemeinsam mit unseren Kunden bauen wir die Datenzugange,
Entscheidungsregeln, Prompts, Evaluationsverfahren und
Wissensbestande so auf, dass sie zu deren eigenem Vermdgen
werden. Darauf orchestrieren wir offen die jeweils geeigne-
ten Modelle und Technologien. Zugleich verbinden wir diese
technische Ebene mit Marke, Kreation, Media, Customer
Experience und Commerce. Denn eine schnellere Content-
Produktion allein ist noch kein besseres Marketing. Erst wenn
eine starke Idee Uber die gesamte Experience wirksam wird,
Systeme aus Ergebnissen lernen und der 6konomische Effekt
belegt ist, entsteht ein nachhaltiger Vorteil. Fur die nachs-
ten zwolf Monate heift das pragmatisch: einen relevanten
Wertstrom auswahlen, Governance und Baseline festlegen,
ein interdisziplinares Team mandatieren und in kurzen Zyklen
produktiv lernen. Nicht die groBte Tool-Sammlung gewinnt,

sondern die Organisation mit der hochsten verantwortbaren

Lerngeschwindigkeit.

"Wir miissen von ,Metrics to Money”

kommen. Reichweite, Klicks oder

Engagement bleiben diagnostisch niitzlich,

sind aber keine hinreichende Antwort auf

die Frage, welchen Beitrag Marketing zum

Unternehmenserfolg leistet."

Liinendonk-Studie: Der Markt fiir Digital Experience Services in Deutschland

Christian Schmitz
Plan.Net Group

76



Reply im Interview mit Liinendonk
Wenn KI-Agenten fiir
Kunden entscheiden

KI-Agenten verdndern Digital Experience grundlegend: Sie

beraten Kunden, begleiten Kaufentscheidungen und werden
kiinftig zunehmend auch Transaktionen ausfiihren. Im Interview

erldutern Dr. Thomas Hartmann und Thorben Fasching von

Reply, warum Unternehmen jetzt Content-Supply-Chains, GEO
und First-Party-Daten strategisch aufstellen missen — und wie
sich dabei Personalisierung, Markenkonsistenz und Vertrauen

verbinden lassen.

Lassen Sie uns mit einer Stimmungsabfrage starten: Wie
blicken Sie aktuell auf den Markt fiir Digital Experience
Services?

Dr. Thomas Hartmann: Wir stehen an einem Wende-
punkt. Digital Experience entwickelt sich von der Gestaltung
einzelner Kontaktpunkte zu einem intelligenten, dynami-
schen System, das Kundenbedurfnisse versteht und per-
sonalisierte Interaktionen in Echtzeit ermoglicht. Websites,
Apps und Kampagnen bleiben wichtig — sie sind kunftig je-
doch Teil eines groBen Kl-unterstiitzten Okosystems. Kunden
interagieren zunehmend Uber Assistenten und Agenten,
die Informationen bewerten, Optionen vergleichen und
Entscheidungen vorbereiten. Damit verandert sich auch der
Anspruch an Unternehmen: Sie mlssen nicht nur attraktive
digitale Erlebnisse schaffen, vielmehr in einer Welt sichtbar
und relevant bleiben, in der die Schnittstelle zum Kunden
immer haufiger durch Kl gepragt wird. Fir uns ist das eine
groBe Chance. Wer Kreativitat, Daten, Technologie und
verantwortungsvolle Governance zusammenbringt, kann
Experience nicht nur effizienter gestalten, sondern véllig neu
denken. Unser Digital Experience Trend Report und die er-
neute Spitzenplatzierung im BVDW-Internetagenturranking

zeigen, dass dieser Ansatz bei Kunden gefragt ist.

Rund ein Drittel der von Liinendonk befragten
Unternehmen setzt generative Kl beziehungsweise KiI-
Agentensysteme bereits ein und ein weiteres Drittel
plant den Einsatz. Wo sehen Sie die (iberzeugendsten
Anwendungsfélle im Marketing- und Experience-Umfeld?
Thorben Fasching: Das Potenzial liegt nicht allein in
der automatisierten Erstellung von Texten oder Bildern.
Es liegt in der Fahigkeit von KI, die Distanz zwischen einer

Kundenintention und einer passenden Losung zu verkirzen.

Dr. Thomas Hartmann Thorben Fasching

Vorstand Executive Partner
Reply Reply

X" REPLY

Ein KI-Agent kann beispielsweise ein Anliegen verstehen,
Informationen aus verschiedenen Quellen einordnen, eine
individuelle Empfehlung entwickeln und den nachsten Schritt
im Service-, Vertriebs- oder Commerce-Prozess vorbereiten.
Unser intelligenter KI-gestitzter ,Retail Mirror” fir den statio-
naren Handel veranschaulicht dies: Kunden interagieren am
Point of Sale mit einem Avatar, erhalten Produktempfehlungen,
kénnen Kombinationen zusammenstellen, Produkte virtuell
anprobieren und den Kauf direkt abschlieBen. Beratung und
Check-out verschmelzen dabei zu einer einzigen Interaktion.
Dadurch wird beispielsweise ,Digital Clienteling” fur deutlich
mehr Kunden skalierbar und kann die Luicke zwischen Online-

Shopping und stationdrem Handel schlieRen.

Ki-generierte Bilder oder Texte sind bereits weit ver-
breitet. 56 Prozent der Unternehmen verfiigen noch
tiber kein strukturiertes Operating Model fiir die zu-
nehmend Kl-basierte Content-Produktion. Wie soll-
te eine moderne Content-Supply-Chain aufgebaut
sein, damit Unternehmen Geschwindigkeit, Qualitét,
Markenkonsistenz und Personalisierung miteinander ver-
binden kénnen?

Dr. Thomas Hartmann: Ausschlaggebend ist nicht die
Generierung einzelner Inhalte. Unternehmen benétigen ein
Betriebsmodell fir den gesamten Lebenszyklus von Content.
Es verbindet Planung, Erstellung, Freigabe, Ausspielung und

Erfolgsmessung zu einem durchgangigen Prozess.
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Grundlage ist ein markenspezifischer, strukturierter Content-
und Knowledge-Layer, der Inhalte, Produkte, Daten,
Designprinzipien, Tonalitédt und rechtliche Vorgaben mitein-
ander verknupft. Auf dieser Basis kann generative Kl Inhalte
erstellen, adaptieren, lokalisieren und fur unterschiedliche
Kanale oder Zielgruppen variieren. Automatisierte Prifungen
gleichen die Ergebnisse mit Vorgaben zu Tonalitdt, Rechten,
Barrierefreiheit und regulatorischen Anforderungen ab.
Performance-Daten flieBen wiederum in die Planung ein.
Die Rolle der Teams verschiebt sich damit: weg von re-
petitiver Content-Produktion, hin zu kreativer Steuerung,
Qualitatsverantwortung und der Entwicklung Uberzeugen-
der Markenideen. So sinken Produktionskosten, wahrend
Geschwindigkeit und Personalisierung steigen, ohne dass

Marken an Konsistenz verlieren.

Autonome Commerce-Anwendungen, bei denen Agenten
selbststdndig Entscheidungen treffen und Transaktionen
ausfiihren, stehen dagegen noch am Anfang. Welche
Erwartungen haben Sie, wie sich dieses Themenfeld in den
nédchsten zwei Jahren entwickeln wird — auch im Hinblick
auf Kontrolle, Vertrauen und ein positives Markenerlebnis
fiir Kunden?

Dr. Thomas Hartmann: Autonomer Commerce wird sich
schneller entwickeln, als viele heute erwarten — zundchst in
klar begrenzten Szenarien mit wiederkehrenden, vergleich-
baren und regelbasierten Entscheidungen. Agenten werden
Angebote prufen, Verflgbarkeiten abgleichen, Warenkérbe
zusammenstellen und innerhalb definierter Vorgaben
Nachbestellungen ausldsen. Damit entwickelt sich das Web
von einer navigierbaren Oberflache zu einem zielorien-
tierten Interaktionsraum: Nutzer formulieren eine Absicht,
Agenten Ubernehmen Teile der Recherche, Auswahl und
Ausfihrung. Fir Unternehmen entstehen neue Formen des
Verkaufs, denn neben Menschen werden auch KI-Agenten
zu zentralen Nutzern von Produktinformationen, Services
und digitalen Plattformen. Unternehmen mdissen ihre
Angebote deshalb so gestalten, dass sie fur algorithmische
Entscheidungssysteme ebenso verstandlich, verlasslich und
handlungsfahig sind wie fur ihre Kunden. Grundlage dafur
sind hochwertige Produktdaten, transparente Services und

sichere Schnittstellen.

"Neben klassischen Suchmaschinen
entwickeln sich Large Language Models
zu zentralen Schnittstellen zwischen
Konsumenten und Marken. Wer dort
nicht als relevante und vertrauenswiirdige
Quelle erscheint, verliert friih im
Entscheidungsprozess an Einfluss."

Thorben Fasching
Reply

KlI-gestiitzte Suchsysteme verdndern Marketing und
Vertrieb bislang nur bei jedem fiinften Unternehmen
spiirbar. Gleichzeitig haben erst 7 Prozent eine GEO-
Strategie aktiv umgesetzt, und fiir 57 Prozent ist GEO
aktuell kein Thema. Wie bewerten Sie diese Ergebnisse?
Thorben Fasching: Die Ergebnisse zeigen eine deutliche
Licke zwischen dem bereits veranderten Nutzerverhalten
und der notwendigen Reaktionsgeschwindigkeit vieler
Unternehmen. Neben klassischen Suchmaschinen entwickeln
sich Large Language Models zu zentralen Schnittstellen zwi-
schen Konsumenten und Marken. Wer dort nicht als relevan-
te und vertrauenswirdige Quelle erscheint, verliert frih im
Entscheidungsprozess an Einfluss. GEO erganzt daher SEO.
Unternehmen sollten sich nicht darauf verlassen, dass Ki-
Systeme zuféllig die richtigen Informationen tber ihre Marke
aufgreifen. Gefragt sind strukturierte, maschinenlesbare
Inhalte, prazise Metadaten und verlassliche Seiten, die gezielt
fur relevante KI-Anfragen aufbereitet sind. Digitale PR und die
Prasenz auf unabhangigen Plattformen starken zusatzlich die
Vertrauenswurdigkeit der Marke. Der Erfolg lasst sich unter
anderem Uber den ,Share of Answer” messen. GEO ist damit
eine Ubergreifende Aufgabe fur Marketing, Kommunikation,

Commerce und Technologie.
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Die Studie zeigt einen klaren Wunsch nach mehr
Eigenstandigkeit bei First-Party-Daten: 30 Prozent wol-
len eine eigene First-Party-Data-Strategie entwickeln,
27 Prozent in eigene technische Infrastruktur inves-
tieren und 24 Prozent interne Datenkompetenz auf-
bauen. Wie kénnen Unternehmen aus lhrer Sicht Daten
aus CRM, Commerce und Service so zusammenfiih-
ren, dass Hyperpersonalisierung mit Datenschutz- und
Governance-Anforderungen konform geht?

Dr. Thomas Hartmann: Der Wunsch nach mehr
Eigenstandigkeit bei First-Party-Daten ist nachvollzieh-
bar. Sie sind die Grundlage fur relevante und langfristige
Kundenbeziehungen—vorausgesetzt, Unternehmen setzen sie
verantwortungsvoll ein. Entscheidend ist nicht, mdglichst viele
Daten in einer Plattform zu sammeln, sondern sie tber klare
Identitaten, Schnittstellen und gemeinsame Datenmodelle
sinnvoll zu verbinden. CRM-, Commerce- und Service-Daten
mussen dabei in eine einheitliche Datenstrategie eingebet-
tet sein. Einwilligungen, Zweckbindung, Zugriffsrechte und
Loschkonzepte gehdren von Anfang an in die technische und
organisatorische Architektur. Eine Customer Data Platform
kann dabei unterstttzen. Sie ist aber kein Selbstzweck, denn
Hyperpersonalisierung entsteht durch relevante Interaktionen
im richtigen Kontext, nicht durch maximale Datensammlung.
Transparenz und Wabhlfreiheit schaffen Vertrauen. Und
Vertrauen ist die Voraussetzung, um Daten dauerhaft fur bes-

sere Kundenerlebnisse nutzen zu kénnen.

Reply verbindet Beratung, Systemintegration und Digital
Services in einem Netzwerk spezialisierter Unternehmen.
Wie gelingt es, diese Kompetenzen zu einer integrierten
End-to-End-Leistung fiir Kunden zusammenzufiihren?

Dr. Thomas Hartmann: Die Herausforderungen unse-
rer Kunden lassen sich nicht mehr aus einer einzelnen
Perspektive |6sen. Eine Uberzeugende Digital Experience
verlangt Verstandnis fur Geschaftsmodell und Branche,
kreative Exzellenz, belastbare Daten- und Kl-Kompetenz
sowie die Fahigkeit, komplexe Technologien mit einem
End-to-End-Ansatz zu integrieren und zu betreiben. Genau
darin liegt die Starke des Reply Netzwerks. Reply biindelt
hierfir die Expertise spezialisierter Unternehmen. Je nach
Aufgabenstellung werden Teams aus Strategie, Experience-
Konzeption, Entwicklung, Daten- und Kl-Expertise sowie
Systemintegration zusammengestellt. Die Zusammenarbeit
reicht von der ersten Zieldefinition tber die Umsetzung bis
zum Betrieb und zur Weiterentwicklung. Unser Anspruch ist,
gemeinsam mit unseren Kunden digitale Erlebnisse zu ent-
wickeln, die begeistern und einen messbaren Beitrag zum

Geschaftserfolg leisten.

"Hyperpersonalisierung entsteht durch

relevante Interaktionen im richtigen

Kontext, nicht durch maximale

Datensammlung. Transparenz und

Wahlfreiheit schaffen Vertrauen.”

’ , Dr. Thomas Hartmann
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Valtech im Interview mit Liinendonk

Wie Unternehmen mit Kl und
vernetzten Experiences messbaren
Wert schaffen

Viele Unternehmen haben massiv in Plattformen, Daten, Cloud, Commerce, Content und
Automatisierung investiert. Dennoch bleibt ein groBer Teil des Potenzials ungenutzt:
Kundenerlebnisse sind fragmentiert, Entscheidungen dauern zu lange, Teams arbeiten mit
manuellen Umwegen, und Kl bleibt hdufig auf einzelne Pilotprojekte beschrénkt. Im Interview .
erkléart David Toma, Vice President Strategy & Consulting DACH bei Valtech, warum die néchste David Toma

Vice President Strategy &

Transformationsstufe nicht die ndchste groBe Plattformmigration ist. Entscheidend wird, >
Consulting DACH

vorhandene digitale Substanz zu aktivieren und Menschen, Technologie, Daten und Kl um die

Valtech

Momente zu organisieren, in denen Kundenwert, Effizienz und Wachstum entstehen.

Herr Toma, viele Unternehmen haben in den letzten
Jahren massiv digital investiert. Was ist aus lhrer Sicht
jetzt die ndchste groBe Aufgabe?

David Toma: Wir sehen einen klaren Reifewechsel. Vor
einigen Jahren ging es haufig darum, digitale Kanéle,
Commerce-Plattformen, Experience-Plattformen oder Daten-
infrastrukturen Uberhaupt aufzubauen. Diese Investitionen
sind inzwischen vorhanden. Trotzdem entsteht daraus nicht
automatisch bessere Experience, schnellerer Umsatzbeitrag

oder hohere Produktivitat.

Das zeigt sich auch in unserer aktuellen Valtech-Befragung
The Agentic Age: Kl ist langst im Arbeitsalltag angekommen.
88 Prozent der befragten Professionals nutzen Kl mehr-
mals pro Woche oder haufiger, 86 Prozent berichten von
Produktivitatssteigerungen von mindestens zehn Prozent.
Aber Produktivitat auf individueller Ebene ist noch keine
Transformation. Die entscheidende Frage ist: Wird daraus
auch bessere Zusammenarbeit, schnellere Entscheidung, bes-

sere Experience und messbarer Business Value?

Das zentrale Thema ist heute ungenutztes Wertpotenzial.
In vielen Unternehmen steckt der nachste Wachstumsschub
bereits in bestehenden Plattformen, Daten, Inhalten,
Prozessen und Teams. Er wird nur noch nicht konsequent
aktiviert. Systeme arbeiten nebeneinander, Daten sind nicht
dort verfugbar, wo Entscheidungen getroffen werden, und
Kundenerlebnisse brechen an organisatorischen oder tech-
nologischen Schnittstellen. Die nachste Phase besteht des-
halb nicht darin, alles neu zu bauen, sondern das Vorhandene

in Bewegung zu bringen und messbare Wirkung zu erzeugen.

Valtech %

Valtech spricht davon, ungenutztes Wertpotenzial in
Unternehmen zu aktivieren. Was meinen Sie konkret
damit?

David Toma: Dieses Potenzial liegt auf mehreren Ebenen.
Erstens in Technologie: DXP, CMS, Commerce, CRM, CDP,
DAM, PIM, Analytics und Cloud entfalten ihren Wert nur,
wenn sie als zusammenhangendes System arbeiten. Zweitens
in Prozessen: Content-Produktion, Kampagnensteuerung,
Produktdatenpflege, Service, Releases oder Reporting dau-
ern oft zu lange, weil zu viele Ubergaben und manuelle
Arbeitsschritte notwendig sind. Drittens in Entscheidungen:
Viele Unternehmen besitzen Daten, aber nicht immer
Vertrauen, Geschwindigkeit oder Entscheidungsarchitektur,

um daraus konsequent zu handeln.

Wert entsteht nicht abstrakt in einer Plattform. Er entsteht
in konkreten Momenten: Wenn eine Produktsuche relevan-
ter wird, ein Check-out weniger Reibung hat, ein Servicefall
sofort geldst wird, ein Angebot schneller erstellt wird oder
Content in mehreren Markten konsistent ausgerollt wird.

Genau dort muss Transformation ansetzen.
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Viele Unternehmen verbinden diese néchste Phase vor
allem mit KI. Was verédndert Kl wirklich?

David Toma: Kl verandert nicht dadurch alles, dass sie als
weiteres Tool neben bestehende Prozesse gestellt wird. lhr
Wert entsteht, wenn sie in die tatséchlichen Arbeitsablaufe
eingebettet wird. Viele Unternehmen haben KI-Piloten:
Ein Chatbot hier, ein Content-Test dort, ein Copilot im
Entwicklungsteam. Das hilft beim Lernen, verandert aber sel-

ten die Wertschopfung.

Spannend ist: In unserer Befragung glauben nur 4,3 Prozent
der Befragten, dass weitere KlI-Piloten den groBten Wert
freisetzen wurden. Das ist ein starkes Signal. Die Pilotphase
war wichtig, aber die nachste Phase braucht Integration,
Governance und klare Entscheidungsrechte zwischen Mensch
und KI. Es geht nicht um noch mehr Experimente, sondern

darum, KI dort einzubauen, wo Arbeit wirklich stecken bleibt.

Der néchste Schritt ist, KI mit Workflows, Daten und
Entscheidungen zu verbinden. Dann kann sie Produktdaten
anreichern, Content-Varianten erstellen, Testfélle generieren,
Servicefalle vorbereiten, Muster erkennen, Entscheidungen
strukturieren oder Releases absichern. Dafuir braucht es klare
Spielregeln: Auf welche Quellen darf K| zugreifen? Welche
Entscheidungen darf sie vorbereiten oder ausfihren? Wo
bleibt der Mensch verantwortlich? Wie werden Marke,

Quialitat, Datenschutz und Governance gesichert?

Ich glaube stark an Mensch-plus-KI-Workflows. Menschen
geben Richtung, Kontext, Kreativitat, Urteilskraft und
Verantwortung. KI Gbernimmt Recherche, Variantenbildung,
Analyse, Automatisierung und operative Beschleunigung. So
entsteht Geschwindigkeit mit Kontrolle, nicht Automatisierung

um jeden Preis.

Was bedeutet das fiir die Art und Weise, wie Trans-
formationsprojekte kiinftig umgesetzt werden?

David Toma: Die klassische Logik groBer, sequen-
zieller  Transformationsprogramme  passt immer weni-
ger zur Geschwindigkeit des Marktes. Naturlich brauchen
Unternehmen ein Zielbild. Aber Wert entsteht nicht, wenn
Strategie, Design, Daten, Technologie und Betrieb nachei-
nander arbeiten. Wert entsteht, wenn kleine, erfahrene, in-
terdisziplindre Teams gemeinsam an einem klar definierten

Ergebnis arbeiten.

Wir sehen deshalb eine Verschiebung von groBen
Programmen hin zu prazisen Wertzyklen. Ein Team nimmt sich
einen relevanten Moment vor, zum Beispiel Produktsuche,
Content Supply Chain, Servicefallldsung, Lead-Konvertierung,
Angebotsprozess, Release-Qualitdt oder Plattformbetrieb.
Dann wird in wenigen Wochen gebaut, getestet, gemessen
und verbessert. Nicht als Strategietheater, sondern als enges
Zusammenspiel aus Experience, Product, Engineering, Data,

Kl, Governance und Operations.

Das verandert auch die Teamstruktur. Es braucht weniger
groBe, disziplinar getrennte Teams und mehr kleine Pods
aus erfahrenen Orchestratoren und Machern, die nah am
Fachbereich arbeiten und Entscheidungswege verkirzen.
Der Anspruch ist nicht, Scope schneller abzuarbeiten. Der

Anspruch ist, schneller bessere Outcomes zu erzeugen.

“Nicht die Anzahl der Plattformen macht
den Unterschied, sondern die Fihigkeit,

bestehende digitale Substanz schnell in

messbaren Wert zu verwandeln: rund

um die Momente, in denen Kunden

entscheiden, kaufen, bleiben oder gehen."
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Koénnen Sie ein Beispiel nennen, an dem diese
Verdnderung besonders sichtbar wird?

David Toma: Ein sehr gutes Beispiel ist die Content Supply
Chain. Viele Unternehmen haben heute ein DAM, ein PIM, ein
CMS, Ubersetzungsprozesse, Markenrichtlinien und unter-
schiedliche Kanale. Trotzdem ist Content-Produktion oft lang-

sam, teuer und inkonsistent.

Ein typischer Fall: Ein Unternehmen hat Produktdaten,
Bilder, technische Beschreibungen, Kampagnenassets und
Ubersetzungsprozesse bereits digitalisiert. Dennoch dauert
es Wochen, bis Produktcontent in mehreren Markten live ist.
Die Teams kopieren Informationen zwischen Systemen, prii-
fen manuell gegen Markenrichtlinien, warten auf Freigaben
und passen Inhalte fir jeden Kanal erneut an. Der Engpass
ist dann nicht fehlende Technologie. Der Engpass ist fehlende

Orchestrierung.

Generative Kl kann hier enorm beschleunigen. Aber wenn
man nur mehr Output erzeugt, skaliert man im schlimms-
ten Fall MittelmaB. Der entscheidende Schritt ist, Content
als System zu denken. Produktdaten, Markenlogik, Tonalitat,
Freigaben, Rechtssicherheit, Lokalisierung und Performance-
Daten mussen zusammengefihrt werden. Dann kann Kl nicht
nur Texte oder Bilder erzeugen, sondern innerhalb klarer

Leitplanken arbeiten.

Menschen verbringen weniger Zeit mit repetitiver Erstellung
und mehr Zeit mit Storytelling, Qualitatssteuerung und
Markenfihrung. Das Ergebnis ist nicht einfach mehr Content.
Es ist relevanterer Content, schneller am Markt und besser

messbar.

Wie verandert sich dadurch der Bereich Commerce?

David Toma: Commerce wird klnftig starker zweige-
teilt. Es gibt Momente, in denen Kaufen mdglichst muhe-
los sein muss: Nachbestellungen, Produktsuche bei klarem
Bedarf, Ersatzteile, Terminbuchungen, Servicefragen oder
Statusinformationen. Dort werden Kl-gestltzte Assistenten

und agentenbasierte Interfaces viel Reibung herausnehmen.

Gleichzeitig gibt es Momente, in denen Shopping bewusst
erlebt werden soll: Inspiration, Entdeckung, Beratung,
Markenbindung, Konfiguration oder die Freude am
Vergleichen. Dort muss Commerce erinnerungswirdig blei-
ben. Ich wirde es so formulieren: mihelos, wenn es Routine

ist; erinnerungswiirdig, wenn es zahlt.

Was sich fundamental verandert, ist der Einstieg in die
Journey. Kundinnen und Kunden werden nicht immer Gber
einen klassischen Shop starten. Sie suchen, vergleichen,
konfigurieren und entscheiden zunehmend in dialogbasier-
ten Umgebungen. Unser aktueller Valtech-Report The Era of
Conversational Commerce zeigt, wie weit diese Entwicklung
bereits ist: 72 Prozent der befragten Konsumentinnen und
Konsumenten wirden einen vollstandigen Kauf inklusive
Bezahlung in einer KI-Chat-App zumindest in Betracht ziehen.
Die Frage ist also nicht mehr, ob Menschen solche Interfaces
nutzen werden, sondern ob Marken dort vertrauenswirdig,

relevant und handlungsfahig prasent sind.

"Was sich fundamental verdndert, ist

der Einstieg in die Journey. Kundinnen

und Kunden werden nicht immer iiber

einen klassischen Shop starten. Sie

suchen, vergleichen, konfigurieren und

entscheiden zunehmend in dialogbasierten

Der klassische Shop wird nicht verschwinden. Aber seine
Rolle verandert sich. Er wird starker zum Vertrauensanker,
zur Daten- und Transaktionsinfrastruktur und zur Brand
Experience, wahrend Orientierung, Vergleich und Beratung
zunehmend auch auBerhalb der eigenen Touchpoints statt-
finden. Genau deshalb mussen Produktdaten, Inhalte, Preise,
Verflgbarkeiten, Serviceinformationen und Markenlogik so
strukturiert sein, dass sie von Menschen verstanden und von

KI-Systemen verarbeitet werden kénnen.
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Die groBte Hurde ist dabei nicht nur Technologie, son-
dern Vertrauen. Wenn es um Zahlung, personliche Daten,
Verflgbarkeit, Ruckgabe oder Reklamation geht, erwar-
ten Kundinnen und Kunden Sicherheit, Transparenz und
im Zweifel einen nahtlosen Ubergang zu einem Menschen.
Erfolgreicher Commerce wird deshalb nicht rein automatisiert
sein. Er wird orchestriert sein: Kl dort, wo sie Orientierung,
Geschwindigkeit und Relevanz schafft; Menschen und mar-
keneigene Kanéle dort, wo Vertrauen, Verantwortung und

Beziehung entscheidend sind.

Was heiBt das fiir die Zusammenarbeit zwischen Unter-
nehmen und DX-Dienstleistern?

David Toma: Die Rolle externer Partner verandert sich
deutlich. Ein Dienstleister, der nur ein einzelnes Gewerk liefert,
reicht fir diese Art von Wertschopfung oft nicht mehr aus.
Unternehmen brauchen Partner, die Strategie, Experience,
Technologie, Daten, Kl und Betrieb zusammenbringen und
gleichzeitig pragmatisch genug sind, mit dem bestehenden

Okosystem zu arbeiten.

Aus meiner Sicht wird die alte Trennung zwischen Beratung,
Agentur und Technologie immer weniger brauchbar. Die re-
levanten Fragen entstehen heute an den Schnittstellen: Wie
wird aus einer Datenstrategie ein besseres Kundenerlebnis?
Wie wird aus einer Commerce-Plattform ein skalierba-
res Wachstumsmodell? Wie wird aus Kl-Effizienz ein neues
Operating Model? Und wie entsteht aus vielen einzelnen
Tools ein System, das Entscheidungen, Inhalte, Services und

Interaktionen tatsachlich verbindet?

Genau hier sehen wir die Rolle von Valtech: nicht als weite-
rer Implementierungspartner, der eine zusatzliche Ldsung
verkauft, sondern als Orchestrator zwischen Experience,
Technologie, Daten und operativer Wirkung. Der groB-
te Wert liegt heute haufig nicht darin, noch eine Plattform
einzufthren. Er liegt darin, vorhandene Systeme, Daten und
Teams so zu verbinden, dass ein konkreter Business-Effekt
entsteht: mehr Conversion, kirzere Time-to-Market, bessere
Servicequalitat, schnellere Releases oder geringere operative

Reibung.

Der Anspruch an DX-Dienstleister steigt damit deutlich. Sie
mussen beraten, gestalten, bauen, integrieren, betreiben
und kontinuierlich optimieren kénnen. Und sie mussen selbst
Kl-nativ arbeiten, um schneller zu liefern, ohne Qualitat,
Sicherheit oder Markenintegritat zu gefahrden. Fur uns be-
deutet das: Wir arbeiten nicht nur am digitalen Frontend,
sondern an der Fahigkeit eines Unternehmens, aus seiner

digitalen Substanz immer wieder neuen Wert zu erzeugen.

Was raten Sie Entscheiderinnen und Entscheidern, die
jetzt handeln wollen?

David Toma: Nicht mit der Technologie beginnen.
Beginnen Sie mit der Frage, wo heute Wert verloren geht:
in gebrochenen Journeys, langsamen Entscheidungen, ma-
nuellen Workarounds oder ungenutzten Daten. Wo brechen
Kundenerlebnisse? Wo dauert Arbeit zu lange? Wo verlieren
Sie Umsatz, Vertrauen oder Geschwindigkeit? Wo haben Sie
bereits Plattformen, Inhalte oder Daten, die nicht ausreichend

genutzt werden?

Dann sollte man einen klar begrenzten, aber relevanten
Moment auswahlen. Nicht zehn Prioritaten gleichzeitig, son-
dern einen Moment mit sichtbarem Impact. Dazu gehort
ein klarer KPI: Conversion, Time-to-Market, Servicekosten,
Content-Durchlaufzeit,  Release-Geschwindigkeit,  Daten-
qualitat oder Entscheidungszeit. In sechs bis zwolf Wochen

muss sichtbar werden, ob der Ansatz tragt.

Unternehmen mussen nicht alles auf einmal transformie-
ren. Aber sie mussen die Fahigkeit entwickeln, ihre digitale
Substanz kontinuierlich zu aktivieren. Die Zukunft gehort
nicht den Organisationen, die am meisten Technologie be-
sitzen. Sie gehoért den Organisationen, die Systeme, Daten,
Menschen und KI am besten um die entscheidenden
Experience-Momente verbinden und dadurch schneller Wert

schaffen.
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Conclusion DACH wurde 2025 vom Digitaldienstleister diva-e Conclusion und dem Daten- und
KI-Spezialisten Conclusion Intelligence gegriindet und im selben Jahr durch die Ubernahme
des auf Business Intelligence und Datenplattformen spezialisierten IT-Dienstleisters GABO

erweitert.

Wahrend diva-e Conclusion mit tUber 20 Jahren Erfahrung im Full-Service einer der fuhren-
den Digitaldienstleister im Bereich Digital Experience in Deutschland ist und dort die ge-
samte digitale Wertschdpfungskette von Unternehmen, von der Planung und Projektierung
Uber Digitalmarketing- und UX/Ul-Dienstleistungen bis zu Implementierung, Betrieb und
Wartung abdeckt, legt Conclusion Intelligence seinen Schwerpunkt auf die Entwicklung und
Implementierung zukunftsfahiger Data- & Al-Losungen und verbindet dabei umfassende
Expertise in Business Intelligence und modernen Datenplattformen mit dem Einsatz Kiinst-
licher Intelligenz zur Optimierung von Geschaftsprozessen und ErschlieBung neuer

Geschaftspotenziale.

Conclusion DACH ist Teil von Conclusion, einem internationalen Business-Transformation- und
IT-Dienstleister mit mehr als 4.000 Mitarbeitenden, der als Briickenbauer zwischen Strategie,
Geschaft und Technologie fungiert. Conclusion Ubertragt damit sein etabliertes Ecosystem-
Modell fur Business Transformation und IT-Services auf den Digitalmarkt in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Das Leistungsspektrum umfasst Digital Experience, Software &
Development, Cloud & Mission Critical, Enterprise Applications, Business Consultancy und
Data & Al. Damit setzt Conclusion seine europaische Wachstumsstrategie auch in der DACH-

Region fort.
Conclusion DACH erzielte im Jahr 2025 mit rund 900 Mitarbeitenden einen Umsatz von mehr

als 101 Millionen Euro und betreut mehr als 200 namhafte Kunden, darunter ALDI SUD, E.ON,

Bentley und Deutsche Telekom.
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Die Plan.Net Group ist ein ganzheitlicher, integrierter Anbieter digitaler Dienstleistungen
und Technologien sowie strategischer Transformationsberatung und -umsetzung. 1997 als
Serviceplan-Tochter gegriindet, beschaftigt die Agentur heute Uber 1.000 Expertinnen und
Experten in den Bereichen Data & Consulting, Experience, Technologie und Activation an
weltweit 26 Standorten und gehort damit zu den gréBten inhabergefuhrten Digitalagenturen
Europas. Gemeinsam mit den Schwestermarken Serviceplan und Mediaplus bildet Plan.Net
das House of Communication. Renommierte Kunden, darunter BMW, Bosch, Lufthansa,
MediaMarkt Saturn, OTTO, PENNY und ZDF, vertrauen auf das leistungsstarke Portfolio aus

integrierten Services, innovativen Produkten und Plattformlosungen.

Im Zentrum steht der Anspruch, Marketing vom Kampagnenbetrieb zum lernenden System
weiterzuentwickeln — zusammengefasst im Leitgedanken ,Marketing Must Learn”. Unter dem
Ansatz ,Al Orchestrated Marketing” orchestriert Plan.Net Menschen, Daten, Modelle und
spezialisierte Al Agents entlang gemeinsamer Geschéftsziele: Der Mensch verantwortet Ziel,
Markenrahmen und Ergebnis, die Maschine erhdoht Geschwindigkeit und Skalierung. 2026
hat die Gruppe daflr eine eigene Agentic-Al-Einheit aufgebaut, mit Roll-outs unter ande-
rem in Automotive, Banking und FMCG. Der Ansatz ,Client-owned Intelligence” stellt sicher,
dass Datenzugange, Entscheidungsregeln und Wissensbestande zum Vermogen der Kunden
werden — statt zu einer neuen Blackbox. Gefihrt wird die Plan.Net Group von CEO Christian

Schmitz.
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Reply ist auf die Konzeption und Implementierung von Ldsungen spezialisiert, die auf
neuen Kommunikationskanalen und digitalen Medien basieren. Mit einem Netzwerk hoch
spezialisierter Unternehmen definiert und entwickelt Reply Geschéftsmodelle, die durch Ki,
Big Data, Cloud Computing, digitale Medien und das Internet der Dinge (IoT) ermdglicht
werden. Reply bietet Beratung, Systemintegration und Digital Services fir Unternehmen aus
Telekommunikation und Medien, Industrie und Dienstleistungen, Banken und Versicherungen

sowie Offentliche Verwaltung.

Dabei setzt Reply auf innovative Technologien, Ki-gestutzte Insights und gelebte Kreativitat,
um digitale Erlebnisse zu gestalten, die Marken, Kunden und Mitarbeiter gleichermal3en ein-
beziehen. Den komplexen Herausforderungen unserer Kunden begegnen wir mit hochef-
fizienten, integrierten Losungen, die in unserem Unternehmensnetzwerk von branchenweit
fuhrenden Experten erarbeitet werden. Customer Centricity, Human-Centered Design und
der verantwortungsvolle Einsatz von Kl sind das Credo von Reply — und damit die Leitlinie, die
sicherstellt, dass Produkte, Services, Inhalte und Experiences den Bedurfnissen und Wiinschen

unserer Kunden sowie der Endnutzer entsprechen.

Generative Kl automatisiert und optimiert die Erstellung von Kampagneninhalten, Newslettern
und personalisierten Botschaften innerhalb klarer Governance-Vorgaben. Gleichzeitig stei-
gern Kl-Agenten, digitale Assistenten und Digital Humans die Qualitat im Kundenservice,
indem sie Anfragen schnell, préazise und zugleich empathisch beantworten. Durch
Hyperpersonalisierung — ermdglicht durch die intelligente, datenschutzkonforme Nutzung
von CRM-, DXP- und CDP-Daten — entstehen maBgeschneiderte Interaktionen, die sich in
Echtzeit an individuelle Bedurfnisse anpassen. Da Kunden zunehmend KI-Assistenten und
Agenten nutzen, um Entscheidungen vorzubereiten, unterstitzen wir Unternehmen auBer-
dem dabei, dass ihre Marken in KI-Suchsystemen (GEO) sichtbar und relevant bleiben. So
steigern wir die Effizienz und Effektivitat des Marketings und ermdglichen Unternehmen, eine

vollig neue, personalisierte Customer Experience zu schaffen.

Die Reply Unternehmen im Bereich Digital Experience vereinen interdisziplindre Teams aus
Spezialisten, die gemeinsam Losungen fiur international aufgestellte Kunden verschiedener
Branchen entwickeln. Im deutschen BVDW Internetagentur-Ranking 2026 belegt Reply den

zweiten Platz.
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Valtech, der weltweit fiihrende Anbieter fur Experience Innovation, setzt sich dafur ein, neue
und bessere Wege zu erdffnen, die Welt zu erleben. Durch die Bereitstellung nachhaltiger,
menschenzentrierter digitaler Losungen, die Unternehmen zukunftsfahig machen, versetzen
wir Marken in die Lage, den Wettbewerb hinter sich zu lassen und bestehende Standards zu

Ubertreffen.

Unser 6.000-kopfiges Team in 24 Landern entwickelt intelligente, personalisierte Erlebnisse,
die verschiedene Fachdisziplinen, Branchen und Kulturen miteinander verbinden. An der
Schnittstelle von Daten, Kl, Kreativitdt und Technologie berthren wir Menschen, lassen
Unternehmen wachsen und schaffen Mehrwert in einer zunehmend digital gepragten Welt.
Zu unseren Kunden zéhlen weltweit fihrende Marken wie AXA, Dolby, Mars, Mercedes, P&G,

Santander, Toyota und Volkswagen. Entdecken Sie unsere Arbeit unter Valtech.com.
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Lizenz- und Studieninformation

Die vorliegende Publikation wurde exklusiv in Zusammenarbeit mit den Studienpartnern Conclusion, Plan.Net Group, Reply und Valtech
erstellt. Eine Zweitverwertung (z. B. durch Zitate oder Auszlge) der Studienergebnisse ist nur unter vollstandiger Quellenangabe
zuléssig. Eine Nutzung der Studie zu eigenem Marketing oder Vertriebszwecken auBerhalb der Studienpartnerschaft ist nicht gestattet.
Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Linendonk & Hossenfelder GmbH in ihrer jeweils glltigen Fassung, abrufbar unter

www.luenendonk.de/agb.

Diese Publikation ist nach deutschem und internationalem Urheberrecht geschitzt und bleibt Eigentum der Linendonk &
Hossenfelder GmbH. Ohne ausdrickliche Zustimmung des Herausgebers darf das Dokument auBerhalb der Studienpartnerschaft

weder vervielféltigt noch an Dritte weitergegeben werden.

Die folgenden Handlungen sind nicht erlaubt:
= Vervielfaltigung zum Weiterverkauf
= Verwendung in Beratungsprojekten fur Dritte
= Die Nutzung dieser Marktforschungsstudie durch KI-Systeme gemaB Art. 3 Nr. 1 Verordnung (EU) 2024/1689 erfordert die
ausdriickliche Zustimmung der Linendonk & Hossenfelder GmbH. Das Eingeben, Hochladen oder Verwenden der Inhalte

fur KI-Training oder automatisierte IT-Anwendungen ist strikt untersagt.

Die Marke Linendonk® ist geschitzt und Eigentum des Unternehmens Linendonk & Hossenfelder GmbH. Bei Fragen zur

Studienlizenz steht Ihnen das Team von Linendonk & Hossenfelder gerne zur Verfigung (info@luenendonk.de).

Alle Informationen dieses Dokuments entsprechen dem Stand zum Verdffentlichungsdatum. Alle Berichte, Auskinfte und
Informationen dieses Dokuments entstammen Quellen, die aus Sicht der Liinendonk & Hossenfelder GmbH verlésslich erscheinen.
Die Richtigkeit dieser Quellen wird vom Herausgeber jedoch nicht garantiert. Enthaltene Meinungen reflektieren eine angemesse-

ne Beurteilung zum Zeitpunkt der Veroffentlichung, die ohne Vermerk verdndert werden kénnen.
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LUNENDONK”

Uber Liinendonk & Hossenfelder

Lunendonk & Hossenfelder mit Sitz in Mindelheim (Bayern)
analysiert seit dem Jahr 1983 die europdischen Business-to-
Business-Dienstleistungsmarkte (B2B). Im Fokus der Markt-
forscher stehen die Branchen Digital & IT, Business Consulting,
Audit & Tax, Real Estate Services, Personaldienstleistung

(Zeitarbeit, IT-Workforce) und Weiterbildung.

Zum Portfolio zahlen Studien, Publikationen, Benchmarks
und Beratung Uber Trends, Pricing, Positionierung oder
Vergabeverfahren. Der groBe Datenbestand ermdglicht es
Lunendonk, Erkenntnisse fur Handlungsempfehlungen ab-
zuleiten. Seit Jahrzehnten gibt das Marktforschungs- und
Beratungsunternehmen die als Marktbarometer geltenden

,Liinendonk®-Listen und -Studien” heraus.

Langjahrige Erfahrung, fundiertes Know-how, ein exzellentes
Netzwerk und nicht zuletzt Leidenschaft fur Marktforschung
und Menschen machen das Unternehmen und seine
Consultants zu gefragten Experten fur Dienstleister, deren
Kunden sowie Journalistinnen und Journalisten. Jahrlich zeich-
net LUnendonk zusammen mit einer Medienjury verdiente

Unternehmen und Personlichkeiten mit den Linendonk B2B

Service-Awards aus.
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