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Ora im Marketing: Trends,
Technik und Insights 2025
Du willst 2025 mit Marketing-Automation glänzen und nicht wieder in KPI-
Kosmetik ertrinken? Dann lern den neuen alten Dreisprung: Observe, Reason,
Act – kurz Ora im Marketing. Wer Ora im Marketing ernst nimmt, baut keine
Kampagnen mehr nach Bauchgefühl, sondern steuert in Echtzeit mit Daten, KI-
Entscheidungslogik und robusten APIs. Klingt nach Buzzword-Salat? Ist es
nicht. Es ist der Operationsschnitt, der Gewinner von Nachzüglern trennt –
und ja, er wird dir schonungslos zeigen, wo dein Stack schwächelt.

Ora im Marketing bedeutet: Observe-Reason-Act als produktiver Zyklus,
nicht als PowerPoint-Framework.
Der Tech-Stack für Ora im Marketing basiert auf Events, Server-Side-
Tagging, CDP, Streaming, Feature Stores und belastbaren APIs.
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KI-Agenten übernehmen Reasoning und Decisioning: RAG, Bandits, Uplift-
Modelle, Guardrails und Human-in-the-Loop.
Privacy by Design bleibt Pflicht: Consent Mode v2, SKAN, Clean Rooms,
Differential Privacy und Datenverträge.
Realtime-Personalisierung und automatisiertes Bidding werden durch Edge
Compute und Reinforcement Learning möglich.
Governance ist kein Hemmschuh, sondern Überlebensversicherung: SLAs,
Idempotenz, Canary Releases, Audit-Trails.
Ein 90-Tage-Plan zeigt, wie du Ora im Marketing in die Produktion
bringst – ohne dein Team zu verbrennen.
Die richtigen KPIs messen Inkrementalität und LTV, nicht nur Klick-Rate
und hübsche Dashboards.
Vermeide Anti-Pattern wie Client-Side-Overkill, identitätslose Events,
Shiny-Tool-Inflation und KPI-Theater.

Ora im Marketing ist mehr als ein Trend, es ist eine Arbeitsweise. Ora im
Marketing bedeutet, dass Daten nicht in Silos vor sich hinschimmeln, sondern
in Echtzeit genutzt werden. Ora im Marketing setzt auf iterative
Entscheidungen statt monatlicher Kampagnenpost-mortems, die niemand liest.
Ora im Marketing ist radikal pragmatisch: Beobachten, begründet entscheiden,
sicher handeln. Ora im Marketing ist kein neues Buzzword für alte Taktiken,
sondern der verbindliche Workflow zwischen Data Engineering, KI und Growth.
Wenn du dir 2025 nur eine Sache vornimmst, dann diese: Bau dir Ora im
Marketing systematisch auf – und lass den Pilotenmodus hinter dir.

Ora im Marketing 2025:
Definition, Framework und
warum du jetzt umdenken musst
Ora im Marketing ist der operative Loop aus Observe, Reason und Act,
angewendet auf den kompletten Marketing-Funnel – von Awareness bis Retention.
Observe steht für sauberes Event- und Kontext-Tracking über Geräte, Kanäle
und Touchpoints hinweg, inklusive Server-Side-Tagging und Consent-Status.
Reason bezeichnet die Schicht aus KI, Regelwerken und statistischen Modellen,
die aus rohen Signalen Entscheidungen ableitet, etwa Budgetverteilung,
Segmentzuordnung oder kreative Variation. Act ist die automatisierte
Ausführung über APIs in Ads, CRM, E-Commerce und Onsite-Experience, inklusive
Monitoring und Rollback-Logik. Die Stärke liegt nicht in einer Disziplin,
sondern in der durchgehenden Kette ohne manuelle Brüche. Wer nur eine Stufe
optimiert, aber die anderen vernachlässigt, baut Engpässe und Datenbrüche,
die später teuer werden.

Warum das 2025 so relevant ist? Weil Marketing ohne stabile Messung,
belastbare Attribution und schnelle Feedback-Loops blind fliegt. Cookie-
Dämpfung, iOS-Restriktionen und Privacy Sandbox haben simple Pixel-Ökonomien
beerdigt, während die Anzahl der Kanäle und Creatives explodiert ist. Der
alte Weg “Kampagne aufsetzen, nach zwei Wochen auswerten, dann hoffen” ist



das analoge Festnetztelefon in einer Welt voller 5G. Ora im Marketing liefert
den Gegenentwurf: Es demokratisiert Datenzugang, automatisiert Entscheidungen
und reduziert die Reaktionszeit auf Minuten statt Wochen. Das ist nicht
Luxus, sondern der Unterschied zwischen Skalierung und Budgetverbrennung. Wer
das als “zu technisch” abtut, akzeptiert freiwillig schlechtere ROAS und
längere Payback-Perioden.

Ein häufiger Irrtum ist die Annahme, Ora im Marketing sei nur etwas für
Konzerne mit riesigen Data-Teams. Tatsächlich ist die Einstiegshürde
gesunken: CDPs, serverseitige Tagging-Lösungen, Managed Streaming und Feature
Stores sind verfügbar, bezahlbar und sinnvoll kombinierbar. Wichtig ist
nicht, alles auf einmal zu bauen, sondern eine minimal funktionsfähige Kette
ohne Bruchstellen zu liefern. Dazu gehören identische Event-Schemata über
Web, App und Backend, idempotente Pipelines und ein erster Decisioning-Use-
Case, der echten Mehrwert stiftet. Wenn dich das triggert, ist das gut: Die
meisten Marketing-Stacks scheitern an Inkonsequenz, nicht an Budget. Ora im
Marketing zwingt dich, klare Entscheidungen in Architektur, Messung und
Automatisierung zu treffen.

Tech-Stack für Ora im
Marketing: Daten, APIs, CDP
und Server-Side-Tagging
Die Observe-Phase steht und fällt mit robustem Event-Tracking und sauberer
Identität. Serverseitiges Tagging über Google Tag Manager Server oder Open-
Source-Alternativen wie Snowplow reduziert Ad-Blocker-Probleme, schützt PII
und verbessert Latenzen. Ein konsistentes Event-Schema – etwa mit klaren
Namensräumen, Typisierung und Versionsfeldern – ist Pflicht, nicht Kür. Für
Streaming setzten Teams auf Kafka, Pub/Sub oder Kinesis, während ClickHouse
oder Apache Pinot für schnelle Abfragen sorgen. Eine CDP wie Segment,
mParticle oder RudderStack übernimmt die Identitätsauflösung (Identity
Resolution) und das Routing der Events. Diese Schicht ist der Knotenpunkt
zwischen Data Engineering und Aktivierung; wenn sie bröckelt, fällt der ganze
ORA-Loop in sich zusammen.

Idempotenz ist ein weiteres Fundament: Jede Event-Verarbeitung muss
wiederholbar sein, ohne doppelte Effekte zu verursachen. Deduplication-Keys,
Exactly-Once-Semantik und Dead-Letter-Queues sind keine Luxusfeatures,
sondern die Versicherung gegen spätere Datenkorruption. Datenverträge (Data
Contracts) definieren Schemas, Pflichtfelder, erlaubte Werte und
Validierungsregeln, sodass Marketing nicht mit “mysteriösen” Null-Werten
überrascht wird. Für Feature-Berechnung im Reasoning bieten sich Feature
Stores wie Feast an, die sowohl Batch- als auch Realtime-Features verwalten.
ELT mit Airbyte oder Fivetran in Kombination mit dbt schafft Transparenz über
Transformationen, während ein BI-Layer wie Looker oder Metabase verständliche
Sichten liefert. Ohne diese Spielregeln verwandelt sich Ora im Marketing
schnell in “Once Randomly Assembled”.



Die Act-Schicht muss APIs zuverlässig bedienen, sonst scheitert der Loop im
letzten Meter. Das bedeutet: stabilisierte Adapters für Google Ads, Meta,
TikTok, DV360, aber auch für CRM und Messaging wie Braze, Iterable,
Salesforce, HubSpot. Rate Limits, Retries mit Exponential Backoff, Circuit
Breaker und Canary Releases gehören in jede Integrationsbibliothek. Edge
Compute mit Cloudflare Workers, Fastly Compute@Edge oder AWS Lambda@Edge
ermöglicht Onsite-Personalisierung mit P95-Latenzen unter 100 ms. Dazu kommen
Webhooks, die Events zurück in den Stream pushen, um Feedback-Loops zu
schließen. Und nein, ein einzelnes “Zielgruppen-Sync-Tool” ersetzt diese
Architektur nicht; es ist nur ein Baustein in einem System, das
Zuverlässigkeit über Showeffekt stellt.

KI-Agenten im ORA-Zyklus:
Observe, Reason, Act mit LLMs,
RAG und Decisioning
KI-Agenten übernehmen im Ora-Framework die Reason-Phase und steuern zunehmend
Teile der Act-Phase. LLMs sind dabei nicht das Orakel, sondern der Planner:
Sie orchestrieren Tool-Aufrufe, validieren Eingaben und formulieren
Hypothesen, während deterministische Modelle den harten numerischen Stoff
liefern. RAG – Retrieval Augmented Generation – stellt sicher, dass Agenten
auf aktuelle, firmeneigene Wissensbasen zugreifen, etwa Kampagnenregeln,
Brand-Guidelines oder Produktdaten. Vektordatenbanken wie Pinecone, Weaviate
oder pgvector liefern schnelle semantische Suchen, während Caches mit TTL die
Kosten im Zaum halten. Für die tatsächliche Entscheidung eignen sich Bandit-
Algorithmen, Uplift-Modelle und Reinforcement-Learning-Ansätze, die auf
Inkrementalität und LTV optimieren statt auf kurzfristige CTRs. Das Ergebnis
sind Entscheidungen, die sowohl kontextualisiert als auch messbar besser
sind.

Tool-Use ist zentral: Über Function Calling und definierte Tool-Schemas ruft
der Agent Datenabfragen, Budget-Shifts oder Creative-Generierung kontrolliert
auf. Ohne Guardrails entstehen Eskapaden wie unerwünschte Budgeterhöhungen
oder unzulässige Targetings. Policy Engines – etwa Open Policy Agent –
erzwingen Geschäftslogiken: maximale Tagesbudgets, verbotene Segmente,
Compliance-Grenzen. Human-in-the-Loop ist kein Zeichen von Schwäche, sondern
ein Kontrollpunkt für risikoreiche Aktionen; Freigaben laufen asynchron, mit
klaren SLAs. Für das Lernen iterativer Agenten braucht es Offline- und
Online-Evaluation: Replays auf historischen Logs sowie A/B-Tests in der
Produktion mit Fail-Safes. Wer Agents ohne Observability betreibt, hat
Marketing-Glücksspiel mit hübscher UI, aber ohne Notaus-Schalter.

Observability für Agenten bedeutet Metriken, Traces und strukturierte Logs
auf Schritt und Tritt. Telemetrie-Standards wie OpenTelemetry helfen, Prompt,
Kontext, Tools, Latenzen und Outcomes zu verknüpfen. Eine Evalsuite aus Unit-
Evals (z. B. Regelkonformität), Scenario-Evals (z. B. Sonderaktionen) und
Outcome-Evals (z. B. ROAS, CPA, CTR) minimiert Driftrisiken.



“Halluzinationen” werden mit striktem Tool-Use, deterministischen
Rechenmodellen und Post-Validation abgefangen. Zusätzlich sind Rollbacks und
Feature Flags Pflicht, damit fehlgeschlagene Entscheidungen reversibel
bleiben. Kurz: KI-Agenten sind produktive Software, keine Demo-Vorträge – sie
brauchen denselben Engineering-Standard wie jede kritische
Plattformkomponente.

Privacy, Consent und Messung:
ORA trifft DSGVO, Consent Mode
v2, SKAN und MMM
Ohne Privacy by Design wird Ora im Marketing zur tickenden Zeitbombe. Consent
Mode v2 sorgt dafür, dass Messung auch ohne vollständige Einwilligung
modelliert weiterläuft, ohne gesetzliche Leitplanken zu durchbrechen.
Serverseitiges Tagging reduziert PII-Leaks und verschiebt Logik unter deine
Kontrolle, statt sie im Browser zu verstecken. Pseudonymisierung, Hashing und
Zweckbindung sind keine Fußnoten, sondern Vertragsbestandteile zwischen Data,
Legal und Marketing. Clean Rooms – etwa Google Ads Data Hub, Amazon Marketing
Cloud oder Snowflake Native Clean Rooms – ermöglichen kanalübergreifende
Analysen ohne Rohdaten-Austausch. Wer hier improvisiert, verliert entweder
Datenqualität oder Compliance – meistens beides.

Auf iOS bleibt SKAdNetwork die harte Realität, SKAN 4/5 bringt Postbacks,
Coarse-Grain-Conversion und längere Messfenster. Android bewegt sich mit der
Privacy Sandbox in eine ähnliche Richtung, inklusive Topics API und Protected
Audience API. MTA (Multi-Touch-Attribution) auf Nutzerbasis ist nicht tot,
aber stark eingeschränkt; die Zukunft ist eine Kombination aus Aggregation,
Experiments und Modellierung. MMM – etwa mit Robyn oder LightweightMMM –
liefert kanalübergreifende Budgetempfehlungen, während Geo-Experimente und
Ghost Ads Inkrementalität prüfen. Conversion Modeling füllt Lücken, aber nur,
wenn Input-Signale stabil sind, Events sauber definiert und Consent-Status
korrekt übergeben werden. Wer Lücken mit Fantasiezahlen füllt, macht sich
selbst das Reporting zur Netflix-Serie.

Die Messstrategie im ORA-Kontext ist zweistufig: kurzfristige, taktische KPIs
für den Agenten-Loop und langfristige, strategische KPIs für die
Budgetsteuerung. Taktisch zählen Signale wie qualifizierte Sessions, Add-to-
Cart-Rate, Funnel-Progression und p95-Latency der Decisioning-Pipeline.
Strategisch zählen LTV/CAC, Payback-Period, Retention-Kohorten und
inkrementeller Umsatz pro Kanal. Wichtig ist die Trennung von diagnostischen
und steuernden Kennzahlen, damit Agents nicht auf Vanity Metrics optimieren.
Ein sauberer Metric Store mit Definitionen, Owners und Tests verhindert
semantischen Wildwuchs. So bleibt die Zahl, auf die du dich berufst, auch
morgen noch dieselbe.



Schritt-für-Schritt: So
implementierst du Ora im
Marketing in 90 Tagen
Viele Teams scheitern nicht an der Vision, sondern an der Reihenfolge. Ein
90-Tage-Fahrplan erzwingt Fokus, priorisiert Wirkung vor Perfektion und
schafft eine produktive Basis. Ziel ist nicht die große Transformation,
sondern ein End-to-End-Use-Case, der in Produktion läuft und Geld verdient.
Starte klein, aber vollständig: ein Kanal, ein Segment, ein messbarer
Outcome. Mit jedem Zyklus erweiterst du die Abdeckung – ohne Tech-Schulden
aufzubauen, die dich später einfrieren. Wenn Stakeholder “noch ein Dashboard”
wollen, erinnere sie: Ohne Act ist jedes Observe nur Zuschauerei.

Event-Schema definieren: Identitäten, Pflichtfelder, Versionierung,1.
Consent-Flags, Test-Events.
Server-Side-Tagging aufsetzen: GTM Server oder Snowplow, inkl. Consent2.
Mode v2 und PII-Regeln.
Streaming-Layer aktivieren: Pub/Sub oder Kafka, Dead-Letter-Queues,3.
Retention, Reprocessing.
CDP integrieren: Identity Resolution, Destination-Routing, Replay-4.
Funktion, Rate-Limit-Handling.
Feature Store aufbauen: Realtime-Features (z. B. RFM, Churn-Scores),5.
Batch-Jobs, Backfills.
Decisioning-Minimum: Bandit für Creative-Auswahl oder Bid-Modifier,6.
Guardrails definieren.
Agent orchestrieren: Tool-Schema, RAG-Knowledge-Base, Policy Checks,7.
Logging.
Act-Adapter: Google Ads, Meta, Braze, Shopify – mit Retries, Circuit8.
Breaker, Canary Releases.
Observability: Metriken, Traces, Structured Logs, Synthetic Tests, SLOs9.
für P95/P99.
Experiment-Design: A/B oder Geo-Lift, Power-Analyse, Pre-Register,10.
Stopping-Regeln.
Compliance-Review: DPIA, Datenverträge, Zugriffsebenen, Audit-Trails,11.
Key Rotation.
Go-Live & Iteration: Wöchentliche Postmortems, Backlog-Priorisierung,12.
Automationsausbau.

Dieser Plan funktioniert, weil er Lieferbarkeit über Theorie stellt. Jede
Stufe enthält klare Abnahme-Kriterien, die objektiv testbar sind: Sample-
Events in der Pipeline, Latenz-Budgets im Monitoring, Fehlertoleranz in den
Adaptern. Wichtig ist, dass Marketing, Data und Engineering gemeinsame
Definitionen teilen – kein “wir dachten, das!” mehr. Jedes Risiko bekommt
eine Gegenmaßnahme: Idempotenz gegen Doppelfeuer, Canary gegen Rollout-
Pannen, Human-in-the-Loop gegen Reputationsschäden. Nach 90 Tagen besitzt du
nicht das perfekte System, aber ein lebendes, lernendes Gerüst, das skaliert.
Und das ist 100-mal wertvoller als ein Jahresprojekt, das nie live geht.



Vergiss nicht die Change-Komponente: Menschen müssen mit dem System arbeiten
können. Dokumentation, Playbooks und Runbooks sind Pflicht, nicht Deko.
Stakeholder brauchen Transparenz, warum ein Agent X statt Y getan hat;
erklärbare Metriken und Entscheidungspfade reduzieren interne Reibung.
Schulungen für Kampagnen-Manager sorgen dafür, dass der ORA-Loop nicht als
Blackbox gefürchtet wird. Und ja, du brauchst eine Eskalationskette für
Ausfälle, inklusive On-Call-Rotation und klarer Eskalationsstufen. Technik
liefert die Grundlage, aber Betrieb macht den Unterschied.

KPIs, Benchmarks und ROI: Was
Ora im Marketing wirklich
bringt
Die erste Frage des CFO ist nie “Wie cool ist euer Stack?”, sondern “Wie viel
schneller, günstiger und sicherer werden wir?” Ora im Marketing beantwortet
das mit drei Kennzahlenblöcken: Effektivität, Effizienz, Resilienz.
Effektivität misst inkrementellen Umsatz, LTV-Anstieg und Conversion-Lift
durch bessere Entscheidungen. Effizienz misst CPA-Reduktion, Media-Waste-
Vermeidung, Automationsgrad und Operational Expenditure pro Touchpoint.
Resilienz misst p95-Latency der Entscheidungen, Fehlerrate der API-Calls,
Recovery-Time nach Ausfällen und Drift-Erkennung. Wenn diese Zahlen sich
bewegen, braucht es keine poetische PowerPoint mehr. Das Reporting wird zur
Management-Waffe, nicht zur Schönschreibübung.

Benchmarks hängen von Branche und Volumen ab, aber Richtwerte helfen: -15 bis
-30 Prozent CPA nach 90 Tagen auf einem Kanal sind realistisch, wenn
Creative-Testung automatisiert und Bidding taktisch gesteuert wird. 5 bis 10
Prozent mehr inkrementelle Conversions sind machbar, wenn personelle
Bottlenecks durch Agenten entlastet werden. p95-Decision-Latency unter 300 ms
ist erreichbar mit Edge-Cache und schlanken Features. Und ja, LLM-Kosten
bleiben im Rahmen, wenn Caching, Distillation und Tool-Shortcuts genutzt
werden. Der ROI entsteht nicht durch “KI an sich”, sondern durch die
Eliminierung der Wartezeit zwischen Signal und Handlung. Genau das ist der
wirtschaftliche Kern von Ora im Marketing.

Wichtig: KPI-Hygiene ist nicht verhandelbar. Jede Metrik braucht eine
Definition, einen Owner und Tests gegen Regressionen. Metric Layer wie
Transform oder dbt Semantic Layer verhindern, dass Teams aneinander
vorbeimessen. Alerts dürfen nicht spammen, sondern priorisieren: Budget-Leaks
und Tracking-Ausfälle werden sofort gemeldet, kosmetische Schwankungen nicht.
Zudem verdient jede KPI eine Baseline und ein Expected Range; so werden
Ausreißer schnell identifiziert. Mit dieser Rigorosität wird Reporting von
der Folklore zum Führungsinstrument.



Fallstricke und Anti-Pattern:
Was du 2025 nicht mehr bauen
solltest
Der häufigste Fehler ist die Verwechslung von Activity mit Progress. Ein
Dutzend neue Tools einzukaufen erzeugt keinen ORA-Loop, wenn Event-Schemas
inkonsistent sind und Act-Adaptern die Robustheit fehlt. Client-Side-Only-
Tracking ist in 2025 ein Risiko, das du nicht mehr rechtfertigen kannst; Ad-
Blocker, Browser-Restriktionen und Consent-Probleme zerlegen dir die Basis.
Ein weiterer Klassiker: KPI-Theater mit irrelevanten Vanity Metrics, die
schön aussehen, aber keine Entscheidungen verbessern. Wenn deine Dashboards
ohne Act-Schicht enden, hast du Reporting, keinen Loop. Und nein, geniale
Kreativideen retten keine instabile Pipeline – sie sterben nur leiser.

Zweites Anti-Pattern: unverantwortliche Agenten. LLMs ohne Guardrails, ohne
Tooling-Standards und ohne Evaluations-Framework sind PR-Risiken mit
Kreditkarte. Jeder produktive Agent braucht Policies, Limits, Explainability
und Rollbacks. Ohne Canary Release und Freigabeschritte eskalierst du aus
kleinen Fehlgründen in große Katastrophen. Ebenso fatal: Decisioning ohne
Experimentkultur. Wer keine sauberen A/B- oder Geo-Tests fährt, verwechselt
Korrelation mit Kausalität. Das Ergebnis sind “Erfolge”, die bei der nächsten
Rezession verdunsten.

Drittes Anti-Pattern: Datenschutz im Nachgang. Wenn DPIA, Datenverträge und
Zugriffskontrollen erst nach dem Go-Live kommen, bist du schon zu spät.
Datenminimierung, Zweckbindung und Pseudonymisierung gehören in die
Architektur, nicht ins Risikodokument. Clean Rooms sind kein Buzzword,
sondern das Mittel der Wahl, um kooperativ zu messen, ohne Rohdaten zu
verraten. Und ja, SKAN- und Sandbox-Restriktionen sind nervig, aber sie
gelten für alle – wer sie besser umsetzt, gewinnt. Kurz: Baue Ora im
Marketing, als würdest du damit auditierbar in die Bilanz gehen. Weil genau
das passieren kann.

Viertes Anti-Pattern: All-in ohne Team. Ohne Enablement, Runbooks und
Ownership verkommt dein Ora-Stack zum Museumsstück. Marketing muss verstehen,
wie Segmente entstehen, Engineering muss wissen, welcher Outcome zählt, und
Data muss erklären, welche Modelle wofür taugen. Silos sind der Tod jedes
ORA-Zyklus, weil sie Loop-Zeiten künstlich verlängern. Der Gewinner-Loop ist
kurz, transparent und fehlertolerant. Und er gehört dem Unternehmen, nicht
der Agentur.

Fünftes Anti-Pattern: Edge ohne Sinn. Ja, Edge-Personalisierung ist sexy,
aber sinnlos, wenn deine Feature-Berechnung 15 Sekunden braucht. Erst
Features, dann Edge. Erst Idempotenz, dann Skalierung. Erst ORA, dann
Orchester. Die Reihenfolge entscheidet, ob du ein System bekommst – oder ein
Labor.

Am Ende gilt: Ora im Marketing ist kein Tool, das du installierst, es ist ein



Betriebssystem, das du lernst. Wer glaubt, mit einem neuen Dashboard sei
alles erledigt, hat das Prinzip nicht verstanden. Ora belohnt Konsequenz und
bestraft Kosmetik. Stell dich darauf ein – und genieße die Ruhe, wenn die
Automatisierung arbeitet und die Zahlen endlich Sinn ergeben.

Ora im Marketing ist die nüchterne Antwort auf einen lauten Markt. Observe,
Reason, Act bringt Struktur in das Rauschen, ersetzt Bauchgefühl durch
Evidenz und Geschwindigkeit durch Automatisierung. Statt endloser Post-
mortems bekommst du kontinuierliche Entscheidungen mit messbarer Wirkung.
Statt Datenchaos bekommst du Datenprodukte, die Nutzen stiften. Und statt
Angst vor KI bekommst du Systeme, die kontrolliert arbeiten, auditierbar sind
und die Marke schützen.

Wenn du 2025 nur eine Wette platzierst, dann diese: Bau dir den ORA-Loop.
Fang klein an, deploye schnell, miss hart und skaliere das, was Geld
verdient. Der Rest ist Rhetorik. Ora im Marketing ist nicht die Zukunft – es
ist der Standard, den die Gewinner bereits heimlich fahren. Zeit, aufzuholen.


