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Vorwort

Es kommt Bewegung ins datengetriebene Marketing. Immer mehr Unternehmen wird klar,
dass Digitalisierung Wettbewerbsvorteile verspricht. Daher wird endlich auch im Marketing
mehr investiert, um die eigene Kundenansprache zu verbessern.

Baustellen gibt es zuhauf. Sei es der Kundenservice, der zu teuer und zu schlecht ist, oder
die Werbung, die an der Zielgruppe vorbei geht. Die Daten sind vorhanden, was fehlt, ist
die Fihigkeit, daraus die richtigen Handlungen abzuleiten. Dieses Buch mochte Wege
aufzeigen, wie Unternehmen ihre Kunden personlicher ansprechen.

Das Bild von Daten als dem Ol des 21. Jahrhunderts hat seine Berechtigung. Im letzten
Jahrhundert haben wir gelernt, eine Vielzahl wertvoller physischer Produkte zu entwickeln,
die alle auf der Veredelung von Erdol basieren. Genauso miissen wir nun lernen, Daten als
Rohstoff zu betrachten, den wir veredeln. Hier kommt dem Marketing eine Sonderrolle
zu. Der Grund: Durch Internet und Smartphone gibt es eine Explosion von Nutzerdaten,
die nur darauf warten, zum Nutzen des Kunden ausgewertet zu werden.

Big Datawird eingesetzt, um aus einer fiir Menschen nicht mehr iberschaubaren Datenmenge
Gruppen von Kunden zu extrahieren, die gleiche Interessen haben. Predictive Targeting
ermoglicht es, die wirkungsstirkste Werbebotschaft zu ermitteln. Die Reisesuchmaschine
Kayak analysiert ihren Datenschatz, um Kundenvorlieben zu ermitteln. Frankfurter suchten
die meisten Hotels in Rom, Berliner zieht es nach Amsterdam. Fintech-Start-ups wie
Flypper, Coya oder Element verbessern das digitale Erlebnis von Kunden beim Kontakt
mit Versicherungen.

Hinter vielen Entwicklungen steckt kiinstliche Intelligenz: Maschinen lernen aus eigenen
Erfahrungen. Google Lens ist eine Kamera, die Blumen identifizieren kann, sich aber auch
vollautomatisch in ein WLAN einwihlen kann, indem man sie auf ein Passwort richtet.
Mit Google Home, Alexa und Cortana beginnt gerade die Ara der Sprachkommunikation.
Kein muhsames Eintippen mehr, sondern Systeme, die den Menschen verstehen. Der erste
Schritt in diese Richtung sind Chatbots.

Viele weitere Schritte, die Sie konkret angehen konnen, erfahren Sie in diesem Buch. Ich
wiinsche IThnen viel Erfolg auf Threm Weg in die digitale Zukunft.

Torsten Schwarz

Waghiusel, im Oktober 2017
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Wer Kunden gewinnen und halten méchte, sollte diese auch personlich
ansprechen. Salesforce hat 7000 Verbraucher befragen lassen und das
Ergebnis ist klar: 52 Prozent wiirden den Anbieter wechseln, wenn
dieser es nicht schafft, sie persénlich anzusprechen [1]. Was aber
heift das konkret und wie weit miissen Unternehmen gehen, um den
Kundenwiinschen zu entsprechen?

Korrekte Anrede verwenden

Menschen lesen

. . . - gerne ihren
Also sprechen Sie Thre Kunden auch mit Namen an. Es ist kein Problem,  gigenen Namen

neben der E-Mail-Adresse auch noch Anrede, Vor- und Nachnamen zu
erfragen. Aber bitte nicht als Pflichtfelder. Wer das nicht will, wird neutral
angesprochen. Gerade wurde ich vom Veranstalter einer Datenmarketing-
Konferenz so angeschrieben: ,,Sehr gechrte(r) Frau/Herr Schwarz Herr;'.
Das muss nicht sein.

Es ist erwiesen, dass Menschen ihren Namen mogen und gerne lesen.

E-Mail-Marketing- Benchmarks

Hier erhalte as Ranking al

schwarz@absolit de DOWNLOAD %%EE\)HKD

A 4

Z mit dem "E-Mail-Tipp

Abb. 1a: Datenerhebung Schritt 1: E-Mail-Adyesse erfragen und priifen.

http:/ /www.marketing-boerse.de/Experten/details/Torsten-Schwarz
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Vielen Dank fiir Ihr Interesse an der Kurzversion der E-Mail-Marketing Benchmarks. Um Sie zukiinftig
korrekt anzusprechen, erganzen Sie bitte:

Anrede’ OFrau ® Herr
Vormame: Torsten
Nachname" Schwarz

Die gewunschte Informationen erhalten Sie gleich an Ihre E-Mail-Adresse!
schwarz@absolit.de

Abb. 1b: Datenerbebung Schritt 2: Daten fiir die persinliche Ansprache
abfragen.

Der Vorteil einer zweistufigen Datenerhebung: Sie kénnen zunichst
die E-Mail-Adresse prifen, um Rickliufer zu vermeiden und damit die
Datenqualitit zu sichern. Payback macht das vorbildlich und prift sogar,
ob ein Account bei einer bestehenden Domain wirklich aktiv ist.

JETZT BEI PAYBACK ANMELDEN

\/ Die Anmeldung und Teilnahme bei PAYBACK ist kostenlos. Uber 29
Millionen vertrauen bereits Deutschlands groRtem Bonusprogramm.

Jetzt bei PAYBACK online anmelden und die PAYBACK Karte bestellen.
Eine zweite PAYBACK Karte zum Mitsammeln gibt's gleich dazu.

Sofort nach der Anmeldung bei (iber 600 Partnern punkten und sparen:
u. a. bei Aral - dm-drogerie markt - Galeria Kaufhof - real,- - REWE.

E-Mail-Adresse * [E-Mail Adresse

Abb. 2: Payback priift, ob eine Adresse wirklich aktiv ist.

Sobald Sie von Ihren Interessenten den Namen und die korrekte Anrede
haben, konnen Sie sicher sein, dass Ihre Ansprache deutlich personlicher
beim Leser ankommt. Auch im Newsletter gibt es dann keinen Grund
mehr, auf das personliche Anschreiben zu verzichten. Wer seinen Namen
nicht angeben méchte, wird einfach neutral angesprochen.
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Der Name kann als Text verwendet werden, ebenso jedoch auch in Form
von Bildern. Die Méglichkeiten sind vielfiltig: Den Namen in den Sand
gemalt, mit Rosen ausgelegt oder als Wolken am Himmel.

SportScheck

Wir machen Sport.

a
(4]

Sportarten Damen  Herren  Kinder  Marken  Ausristung  Kleidung  Schuhe  Neuheiten  Sale

Abb. 3: SportScheck begriifst Kunden personlich.

Technische Voraussetzungen schaffen

Richtig los geht es mit der Personalisierung erst, wenn die Software-
Infrastruktur stimmt. Mindestens Customer Relationship Management
(CRM) und E-Mail-Service-Provider (ESP) sollten miteinander
verbunden sein. Um saubere Stammdaten zu erhalten, gibt es eine Reihe
von Dienstleistern, die Dubletten erkennen konnen und Datenschrott
vermeiden. Die korrekte Anrede kann in vielen Fillen auch automatisiert
aus der E-Mail-Adresse extrahiert werden.

Sobald die Stammdaten fehlerfrei sind, konnen sie zwecks besserer
Personalisierung mit anderen Systemen verkntipft werden. Weitere
relevante Daten finden sich im CMS (Content Management System)
und im Web-Analytics-System. Tim Cole beschreibt im ersten Beitrag,
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Nutzen Sie
jede Chance
zum Dialog

Bildperso-
naisierung
nutzen

worauf man achten sollte, wenn man im eigenen Unternehmen an die
richtigen Daten kommen will.

Den Datenschutz beachten

Bevor Sie jetzt voller Begeisterung den Datenstaubsauger spielen:
Vorsicht! Personendaten diirfen Sie nur speichern, wenn der Betroffene
dem zugestimmt hat und es einem konkreten Zweck dient. Rechtsanwalt
Jens Eckhardt erldutert im letzten Beitrag anschaulich, worauf es nach
der neuen EU-Datenschutzgrundverordnung ankommt. Eine korrekte
Einwilligung heifit, dass ein Kunde weiff, was Sie mit den Daten
anfangen.

Bei der Neukundengewinnung arbeiten Sie mit anonymen Daten. Sie
wissen also gar nicht, welche Person genau hinter einem Profil stecke. Frank
Puscher beschreibt in seinem Beitrag, wie Sie mit anonymen Personas
Neukunden prazise auswihlen und sehr personlich ansprechen. Bei der
Analyse der eigenen Kunden kénnen Sie die Daten pseudonymisieren.
Daniela Duda erklirt im dritten Beitrag, wann Personalisierung und
wann Anonymisierung ratsam ist. Wenn Sie Nutzungs- und Nutzerdaten
zusammenfithren, benétigen Sie eine Einwilligung. Wenn Sie das von
einem Webbesucher zuletzt angeschene Produkt in seinem persénlichen
Profil speichern, brauchen Sie dazu die Zustimmung des Nutzers.

Personalisierung sollte die Relevanz steigern

Wie Personalisierung dazu beitragen kann, die Relevanz von
Marketingbotschaften zu verstirken, zeigt der Beitrag von Christian
Huldi. Das heifit nicht immer, dass jeder andere Inhalte bekommt.
Sondern es heifdt, dass der Sender einer Botschaft ganz genau weif3,
was den Empfanger interessiert. Nutzen Sie jede Chance zum Dialog
mit Thren Kunden, um deren Wiinsche, Vorlieben und Probleme
kennenzulernen. Manchmal kann eine gut gemachte Massenbotschaft
personlicher riberkommen, als wenn mir jemand lieblos ein Foto des
zuletzt angeschauten Produkes prisentiert.

Es gibt einen einfachen Trick, mit dem Sie geschicke eine personliche Note
vorgaukeln: Bildpersonalisierung. Wenn der Baumarke in den griinen
Rasen meinen Namen prigt oder der Blumenhindler meinen Namen in
Rosen auslegt, dann steckt dahinter ein einfacher Softwarealgorithmus.
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Bei Wonderlandmovies.de gibt es das sogar als Film. Oder Sie arbeiten
mit dem vertrauten Wohnort des Empfingers: ,Das schnelle Internet
bald auch in Waghiusel“. Oder Sie fiigen eine Anfahrtsskizze zu nichsten
Filiale bei. Den Namen kénnen Sie auch verwenden, um ganz personlich
zum Namenstag zu gratulieren.

Jetzt Highspeed-
Internet sichern!

il sis 20 50 MBit/s

bald in
Rimpar

Sehr geehrter Herr Miiller,

wie Sie vielleicht schon erfahren haben, wird Highspeed-Internet schon bald in Rimpar
verfiigbar sein. Und Sie als 1&1 Kunde kdnnen selbstverstandlich davon profitieren.

Abb. 4: Einfiigen des Ortsnamens in ein Bild und in den Text bei 1&1.

Die richtigen Personen auswahlen

Relevanz entsteht, wenn die richtigen Personen die richtige Botschaft
erhalten. Dazu konnen entweder die Inhalte personalisiert werden, so dass
Sie zu den Personen passen oder es werden Personen ausgewihlt, die zu
den Inhalten passen. Der erste Ansatz ist aufwendig und mit viel Technik
verbunden, der zweite oft einfacher realisierbar. Dazu wird geschaut, ob
es im Empfangerkreis Gruppen gibe, die sich dhneln. Von Segmentierung
wird gesprochen, wenn relativ einfach nach klar definierten Merkmalen
unterschieden wird: Geschlecht, Alter, Einkommen oder Sprache konnen
zur Differenzierung genutzt werden. Oft wird auch mit einer grofien
Menge an fiir Menschen schwer tiberschaubaren Merkmalen gearbeitet.
Diese werden dann mit multivariaten statistischen Methoden analysiert

und in Gruppen ecingeteilt (geclustert). Aufgrund der Vielfalt der

11
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Angebot sollte
zum Kunden
passen

==: JOHNNY CUPCARES

L ORIGINALS

— (B

~

eingesetzten Daten wird hier von ,,Big Data“ gesprochen — insbesondere,
wenn dabei auch noch Echtzeitdaten zum Einsatz kommen.

Kunden segmentieren

Es muss nicht immer gleich Personalisierung sein — Hauptsache, das
Angebot passt zum Kunden. Was sollen Manner mit Damenschuhen
oder Hundebesitzer mit Katzenfutter? Johnny Cupcakes hat allein
durch Geschlechtersegmentierung mit einem Mailing 141 Prozent mehr
Umsatz gemacht. Interessant daran: Die Klickrate stieg gar nicht so stark.
Dafiir aber war die Rate derer, die anschlief3end kauften, deutlich héher,
wenn Frauen und Minner mit unterschiedlichen Bildern angesprochen
wurden.

-
. JOMNNY CUPCAKES

wve ARRIVED,
O

42% lift in clickthrough, 123% lift in conversion and 141% increase in revenue

Abb. S: Johnny Cupcakes steigerte Umsatz durch Einsatz unterschiedlicher
Bilder.

Welche grofien Segmente gibt es bei Thnen? Gibt es Gruppen, die
sich freuen, wenn sie spezifisch von Ihnen adressiert werden. Wo ist
es sinnvoll, die Menschen unterschiedlich anzusprechen? Expedia hat
zwei unterschiedliche Urlaubstypen differenziert: Die einen wollen faul
abhingen, die anderen suchen Abenteuer und mochten etwas entdecken.
Dazu gab es noch eine Differenzierung nach Alter und Geschlecht.
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Heraus kamen acht Segmente, die jeweils unterschiedliche Texte und
Bildwelten erhielten.

Personas definieren

Mit soziodemografischen Daten zu arbeiten ist zweifellos sinnvoll. Ein

spannender Ansatz ist jedoch auch, simtliche vorhandenen Daten in

ein Softwaresystem zu laden und mit multivariater Statistik Cluster zu  Cluster bilden
bilden. Diese Cluster werden dann von Mitarbeitern interpretiert, die

die Kunden gut kennen. Dabei kommen oft tiberraschende Gruppen

zustande, auf die ein Mensch alleine nicht unbedingt gekommen

wire. Frank Puscher erldutert das Persona-Modell in seinem Beitrag

ausfihrlich. Diese Personas verbindet, dass sie jeweils auf die gleichen
Werbebotschaften reagieren.

Im US-Wahlkampf wird diese Technik eingesetzt, um Wihlersegmente
zu bilden, welche auf die gleichen Wahlbotschaften reagieren. Mit
Microtargeting werden beispielsweise einzelne Wihlergruppen wie
»umweltbewusste Konservative® gezielt mit passenden Argumenten
versorgt. Unternchmen wie Cambridge Analytica sorgten dafiir, dass
Menschen unterschiedliche Botschaften zum Beispiel tiber geplante
Waffengesetze bekommen haben, die Angstlichen mit dem Argument
der Verteidigung und Konservative mit verklirenden Bildern iiber
Wildwestromantik.

Die Methode wurde vom Stanford-Professor Michal Kosinski entwickelt.
Er zeigte schon 2012, dass man aus durchschnittlich 68 Facebook-Likes
eines Users vorhersagen kann, welche Hautfarbe er hat (95-prozentige
Treffsicherheit), oberhomosexuellist (88-prozentige Wahrscheinlichkeit),
ob Demokrat oder Republikaner (85 Prozent) [2].

Dennis Proppe erldutert in seinem Beitrag, wie man mit Predictive
Targeting seinen eigenen Kundenbestand analysiert, um herauszufinden,
wer auf welche Werbebotschaft mit welcher Wahrscheinlichkeit
reagiert.

13
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Daten richtig
analysieren

Lifecycle erfassen

Die Welt ist nicht statisch. Einer Schwangeren verkauft man keine
Windeln und einem Rentner keine Klettertour. Wer gerade ein Auto
gekauft hat, braucht kein zweites und wer sein Studium beendet hat, baut
nicht gleich ein Haus. Wer es versteht, seine Daten richtig zu analysieren,
weif3, in welchem Stadium sich seine Kunden gerade befinden. Ein
erboster US-Vater beschwerte sich im Supermarke, dass seine Teenager-
Tochter mit Coupons fiir Babykleidung und Kinderbetten tiberhauft
wurde. Am Ende stellte sich heraus, dass sie schwanger war und ihr Vater
es nicht wusste. Das Muster ihrer Einkiufe verriet sie [3].

Viele Produkte werden nicht ,einfach so“ gekauft. Wer eine Reise,
ein Haus oder cine Fabrikhalle plant, geht strategisch vor. Erst
werden Informationen eingeholt, dann werden Anbieter recherchiert
und schliefSlich Angebote eingeholt. Dann kann noch einmal Zeit
vergehen, bis die Entscheidung fillt. Wer genau weif, in welcher Phase
des Lebenszyklus sich seine Kunden befinden, kann bessere Angebote
machen. Stefan Schulte beschreibt in seinem Beitrag die sechs Phasen:
Akquisition, Willkommensphase, Neukundenphase, Entwicklungsphase,
Bestandskundenphase und Riickgewinnungsphase. Wer diesen Zyklus
nicht kennt und versteht, ist verloren. Wer dagegen weifs, welche Form
von Informationen in welchem Stadium auf das grofite Interesse stofien,
ist im Vorteil.

Etwas anders als bei privaten Verbrauchern ist die Situation bei der
Beschaffung von Investitionsgiitern. Hier dauert es sehr viel linger, bis
eine Kaufentscheidung getroffen wird und es sind meist viele Akteure
an einer solchen Entscheidung beteiligt. Alexander Korner beschreibt in
seinem Beitrag die Lebenszyklusphasen im B2B. Das beginnt mit einer
Orientierungsphase, in der Informationen zum Thema eingeholt werden.
Sodann folgt die Lernphase, in der Wissen gesammelt wird. Erst dann
kénnen Anforderungen definiert und eventuell passende Losungen oder
Anbieter recherchiert werden. Schlieflich folgt die Auswahlphase, in der
es konkret darum gehe, sich fiir einen Anbieter zu entscheiden.

Um den Interessenten in all diesen Phasen zu begleiten, werden jeweils
passende Informationen in Form von Fachartikeln, Infografiken,
Videos und Whitepaper tiber Webinare, Apps und Advertorials bis
zu Bedarfsrechnern, Konfiguratoren und Erfahrungsberichten Dritter
bereitgestellt. Aus den vom Kunden abgerufenen Inhalten lassen sich
Riickschliisse auf Interessensschwerpunkte treffen. Auch lisst sich darauf
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oft ableiten, auf welche Stufe des Lebenszyklus sich ein Kunde gerade
befindet.

Marketing Automation einfiihren

Multivariate Analysen des ecigenen Kundenbestandes sind nicht
jedermanns Sache. Ein pragmatischer Ansatz zu mehr Personalisierung
sind automatisierte Kampagnen. Der ecinfachste Fall ist eine
Begruflungsstrecke fiir neue Kunden. Es konnen aber auch Menschen
gezielt angesprochen werden, die eine Aktion begonnen, aber nicht
vollendet haben. Warenkorbabbrecher-Kampagnen sind heute bei den
meisten Hindlern Standard. Es gibt aber auch ganz andere Trigger:
Wartungsintervalle (TUV-Erinnerung), Geburtstage, Jubilien,
Inaktivitat, Produktinteresse, Garantieablauf oder ein Update. Manche
Unternchmen haben tiber zehn Anstofketten definiert, entlang derer von
der Empfingerreaktion gesteuerte Sequenzen von Botschaften verschicke
werden.

Eine wichtige Anwendung von Marketing Automation ist gezieltes
Lifecycle-Management. Am weitesten verbreitet ist die Automation der
Neukundengewinnung: Das CRM-System liefert der Data-Management-
Plattform (DMP) Informationen iiber bestehende Kunden. Daraus
entwickelt die DMP eine Strategie fur die Ansprache neuer Kunden
auf den diversen Plattformen. Infrage kommt das System Google mit
SEO, SEA und dem Display-Netzwerk. Ebenso lohnt es sich natiirlich
auch, Nutzer im Facebook-Netzwerk anzusprechen. Bei Google heif3t
das entsprechende Programm Customer Match und bei Facebook
Custom Audience. Ebenso kann natiirlich auf anderen Plattformen tiber
klassisches Programmatic Advertising geworben werden. Jiirgen Seitz
erldutert in seinem Beitrag, wobei es darauf ankommt.

Sobald sich die neuen Interessenten auf dem eigenen System registriert
haben, beginnt die Phase des Lead Managements. Nun muss kein teures
Geld mehr auf Fremdportalen ausgegeben werden, sondern es zihlt
allein die eigene Intelligenz: Wer seine Interessenten mit unpassenden
Informationen in zu hoher Frequenz bombardiert, vergrault sie.
Wem es dagegen gelingt, im richtigen Moment die jeweils passenden

. . . . . Chancen erhohen
Informationen zu liefern, erhoht seine Chancen als Anbieter.

Wenn das automatisierte Lead Management gut funktioniert, konnen sich
die Vertriebsmitarbeiter einloggen, und sehen gleich oben in der Liste den

15
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TV hat nach wie

vor eine hohe
Reichweite

Interessenten, bei dem ihr Anruf mit der hochsten Wahrscheinlichkeit
zu einem ,,Sie rufen genau in richtigen Moment an!“ fithrt.

Kunden auf dem gewiinschten Kanal ansprechen

Kunden haben meist auf mehreren Kanilen Kontakt zu Unternehmen.
Das Problem der Unternchmen besteht darin, diese Kontaktpunkte
adaquat abzubilden. Nach wie vor hat TV eine relativ hohe Reichweite,
aber wie kann ich wissen, ob der Kunde, der gerade meinen Onlineshop
betritt, iiber TV oder ein Plakat auf mich aufmerksam wurde? Mit allen
Mitteln versuchen Unternehmen heute, die Wirkung der einzelnen
Touchpoints zu quantifizieren. Das ist wichtig, weil es um die richtige
Zuordnung von Werbebudgets geht. Matthias Ehrlich will mit Exaring
adressierbares TV mit einem eigenen Glasfasernetz auf den Markte
bringen. SilverPush kann mit ,,Audio Beacons® herausfinden, welchen
TV-Spot Sie geschen haben. Immer mehr Ansitze eines Cross-Device-
Tracking werden entwickelt.

Annett Wolf beschreibt in ihrem Beitrag, wie Cross-Channel-CRM
realisiert werden kann. Das Problem erschépft sich lingst nicht mehr in
der Attribution der Werbekanile. Heute finden die meisten Kaufvorginge
unter Beteiligung von mindestens zwei Kanilen gleichzeitig statt.
Dieses Omnichannel-Marketing, also das Beherrschen von zwei
Kanilen simultan, stellt eine der ganz grofSen Herausforderungen fiir
Unternehmen dar.

Frank Uffing und Matthias Meyer beschreiben die Herausforderungen,
die sich aus den Anforderungen des Echtzeitdialogs ergeben. Die
Erfahrung des Kunden muss in allen Kanilen gleichermaflen angenehm
sein. Cecilia Floridi beschreibt an konkreten Beispielen, was derzeit
auf das Customer Experience Management zukommt. Sie zeigt an vier
Punkten, was Kunden heute fordern:

Mit Mobiltelefonen oder Tablets in der Hand wollen Kunden sich
nahtlos zwischen den Kanilen bewegen, um ein Produkt online zu sehen,
wihrend sie im Laden oder Zuhause sind.

Die Kunden wollen sich tiber alle Rabatte informieren, die verftigbar sind,
oder recherchieren, ob sie das Produket oder die Dienstleistung woanders
glnstiger bekommen. Sie wollen jederzeit wissen, ob sie das Produkt
abholen kénnen oder wann sie es geliefert bekommen. Schliefllich wollen



sie, dass das Erlebte sich so gut anfiihlt, dass sie dartiber bei Freunden
online schwirmen konnen.

Perfekt personalisieren

Einzelnen Kunden einzelne Botschaften zu senden, die auf den Punkt
genau relevant sind, ist nicht leicht. Daher werden noch immer sehr
viele Massenbotschaften an den gesamten Kundenstamm verschick.
Nicht immer lohnt sich der Aufwand der Personalisierung. Es gibt jedoch
einen Trick. Fast alle Unternehmen versenden heute Newsletter. Solche
Newsletter kénnen wunderbar in Elemente aufgeteilt werden, die nach
unterschiedlichen Regeln mit Inhalten befiillt werden. Das beginnt
mit einem Angebot, das generell aus dem Profil des Kunden abgeleitet
wird. Danach folgt ein Produkt, das mit hoher Wahrscheinlichkeit dem
entspricht, was aufgrund des Customer Lifecycle jetzt relevant sein
konnte. Darauf folgt ein Produk, das sich aus dem Verhalten beim letzten
Besuch auf der Website ableitet. Schliefilich folgt noch ein Produke, das
einen regionalen Bezug zum Wohnort des Empfingers hat. Die Krénung
ist noch ein Echtzeitangebot zum Zeitpunkt der Offnung: Regenjacke,
Sonnenbrille oder ein Fruhstuckstipp.

Personalisierte Dialoge mit Chatbots

Neben dem Push-Medium Newsletter werden Pull-Medien stirker
an Bedeutung gewinnen: Unternechmen miussen zum Dialog bereit
sein, wenn der Kunde das will. Conversational Commerce gewinnt an
Bedeutung. Peter Gensch erldutert, was es mit Chatbots auf'sich hat. Er
prognostiziert weitere Bots-as-a-Service-Konzepte. Unternehmen haben
dann nur noch die Aufgabe, die Bots ,,anzulernen®. Der Bot scannt den
Kundeninput nach Keywords, setzt dann nach den fest implementierten
Regeln die Wissens- und Textbausteine zusammen und gibt den so
generierten Output an den Kunden zuriick. Erweiterungen des Systems
in Form von neuem Wissen, Regelverkniipfungen, Keyword-Tagging und
Textbausteinen missen programmiert werden. Die intelligentere Form
der Bots besorgt sich Informationen auch eigenstandig aus Onlinequellen
und verbindet diese zu neuem Content. Die KI-basierten Bots werden
zudem durch die Antworten und Reaktionen der User gespeist.

Torsten Schwarz: Leitfaden personalisierte Dialoge
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Torsten Schwarz: Leitfaden personalisierte Dialoge / Einleitung

Der Mensch bleibt wichtig

Trotz oder wegen Automatisierung und kiinstlicher Intelligenz werden
Menschen als Leitfiguren in Zukunft wichtiger. Influencer Marketing
gewinnt an Bedeutung: Diejenigen Menschen fiir sich gewinnen, deren
Stimme wiederum bei vielen Menschen Gewicht hat. Stefan Ramershoven
erklirt die Erfolgsfaktoren von Influencer Marketing.
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Die Herren der Daten

Tim Cole

Die Digitale Transformation beginnt und endet zwar in der Chefetage,
aber dazu ist der Boss auf Hilfe angewiesen. Die alles entscheidende
Frage lautet deshalb: Wer sorgt dafiir, dass Fithrungskrifte den Uberblick

behalten und die richtigen Weichen stellen konnen?

Das ist die Aufgabe des Controllings, nimlich Transparenz zu schaffen
und vor Risiken zu warnen. Leider eilt diesem Berufsstand aber nicht zu
Unrecht der Ruf nach, hauptsichlich aus Erbsenzihlern zu bestehen, und
ihre Mitglieder fiihlen sich deshalb oft ungeliebt. Dieses Vorurteil hat
sich auch tief in die Selbsteinschitzung vieler Controller eingegraben.
Und auch wenn sie heute nicht mehr mit Armelschonern herumlaufen, so
sind doch viele Controller eher gewohnt, nach hinten zu schauen als nach
vorn. Das muss sich aber indern, wenn Unternehmen im Zeitalter von
Big Data und Predictive Analysis die Orientierung behalten wollen.

Controller miissen lernen, Daten als Teil des Firmenvermdgens zu
verstehen und sie in den Dienst der strategischen Unternchmensfithrung
zu stellen. Er oder sie muss verstehen, dass Daten eine Quelle von
strategischen Erkenntnissen tiber die Zukunft der Unternchmen sind.
Und Controller miissen vor allem umdenken. Sie miissen denken wie ein
CDO, cin ,,Chief Digital Officer” - eine Stelle, die wie fiir sie geschaffen
scheint.

Der Seufzer von Siemens-Chef Heinrich von Pierer ging um die
Welt: ,Wenn Siemens wiisste, was Siemens weill, so der legendire
Vorstandschef, ,,dann wiren unsere Zahlen noch besser: Das war auf der
Bilanzpressekonferenz von Deutschlands gréfStem Technologickonzern
in Miinchen — im Jahre 1995!

Tatsichlich schlummern in jedem Unternechmen ungeahnte Schitze
in Form von digitalen Informationen. ,,Daten sind das Erdol des 21.
Jahrhunderts®, schrieb der niederlindische Griinder und Finanzier Joris

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Tim-Cole

.Wenn Siemens

wiisste, was

Siemens weil."

Heinrich von
Pierer, 1995
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machen

Tonders von Yonego, einem Spezialisten fur Internet-Marketing, im
amerikanischen Kultmagazin Wired.

Daten sind heute cin Teil des Betriebsvermdgens, wie Maschinen,
Gebaude, Rohstoffe und Fahrzeuge. Nur sehen das viele Unternehmer
und Manager nicht so. Fiir sie ist das Sammeln und Verarbeiten von
Daten kein Teil der Gewinnstrategie, sondern ein Kostenfaktor. Doch
damit kommt man im Digitalzeitalter nicht weiter.

Controller arbeiten ihr Leben lang mit Daten. Sie sichten und sammeln
sie, bewerten sie und versuchen, anhand einer Vielzahl von Indikatoren
und Werttreibern herauszufinden, wie das Unternehmen in der
Vergangenheit gewirtschaftet hat und ob man ,,im Plan® ist. Doch das
bedeutet ja, dass Controller stindig nach hinten schauen miissen. Im
Zeitalter der Digitalen Transformation gentigt der riickwirtig gewandte
Blick aber nicht mehr. Controller miissen lernen, nach vorne zu schauen
und verlassliche Vorhersagen tiber die Chancen zu machen, die sich dem
Unternehmen in der Zukunft bieten werden. Sie miissen kiinftige Risiken
erkennen und diese auch kalkulieren konnen, um das Management
rechtzeitig zu warnen, bevor das Schiff auf ein Riff fahrt. Sie miissen
die Strategie des Unternchmens iiberblicken und wissen, wie man es auf

Erfolgskurs bringt.

Dazu brauchen sie Daten — Unmengen von Daten. Jedenfalls viel, viel
mehr als je zuvor. Wenn es ihnen gelingt, die Datenflut zu bindigen,
werden sie in Zukunft eine Schlisselrolle spielen. Aus den Erbsenzihlern
von einst werden michtige Herren der Daten!

Schluss mit den digitalen Miillhalden

Daten kommen heute in vielen Formen und Formaten daher: als Eintrage
in Datenbanken, aber auch per Mail, Fax oder als Tonaufnahmen, etwa
von Unterhaltungen zwischen Kunden und Callcenter-Mitarbeitern.
Fachleute sprechen von ,,nicht-kodierbaren Daten®, und sie liegen in
fast jedem Unternehmen bis heute brach - riesige digitale Miillhalden,
ungenutzt und ungeliebt.

Das Geschiftsmodell von Daniel Fallmann ist deshalb sozusagen ein Teil
der Abfallwirtschaft: das Recyceln digitaler Datenberge. Der Chef der
Linzer Firma Mindbreeze mochte eine Art ,,Google firr Unternehmen®
schaffen: Ein System, das tief in das Innerste von Systemen eindringt und



die dort schlummernden Informationsschitze durchsuchbar und damit
auffindbar macht. Damit will er Chefs und Sachbearbeitern ein Werkzeug
in die Hand geben, das vorhandenes Wissen in einen verwertbaren
Rohstoff umwandelt — sozusagen die Antwort auf von Pierers 20 Jahre
alte Frage: ,Was weif$ Siemens?*

Fallmanns Losung ist eine ,black box", ein Gerit, das aussicht wie ein
typischer Server und der vollgestopft ist mit Software, die in der Lage
ist, Verbindungen zu allen vorhandenen digitalen und semidigitalen
Systemen im Unternechmen herzustellen und die dort gespeicherten
Daten zu katalogisieren — so wie es die Suchroboter von Google fiir das

globale System des World Wide Web stindig tun.

Damit steht die kleine Firma aus Oberésterreich mit an der Spitze einer
weltweiten Bewegung, die sich etwas irrefihrend ,,Big Data” nennt —
ein Begriff, den nur ein technikverliebter Computerfreak lieben kann.
Jeder andere denkt dabei unwillkiirlich an George Orwells schaurigen
Zukunftsroman 1984 und an den Big Brother, der Herrscher iiber
einen utopischen Unrechtsstaat, in der Biirger ausgespiht, verfolgt
und am Ende gleich- oder ausgeschaltet werden — eine Vision, die mit
den Enthiillungen des ehemaligen Geheimdienstmitarbeiters Edward
Snowdon cine ungewollte Aktualitit bekommen hat.

Nur: Das Ziel von Big Data ist ja cigentlich gar nicht das Sammeln
moglichst vieler Informationen, sondern die Umwandlung des
»Rohstoffs“ Information in verwertbares Know-how: Wissen um die
Kunden und ihre Vorlieben und Abneigungen, das Wissen um die
Abliufe der Unternehmensprozesse und deren Aussteuerung, das Wissen
um Reibungsverluste, die es zu vermeiden gilt, um die Produktivitit der
Mitarbeiter zu erhohen. Es geht, kurz gesagt, um Transparenz.

Die Analysten der Altimeter Group haben cine Definition von
Digitaler Transformation geliefert, die genau diese Aufgabe in den
Mittelpunke stellt, nimlich die ,Neuausrichtung von Technologien und
Geschiftsmodellen, um die Zusammenarbeit mit den digitalen Kunden
an moglichst jedem Bertihrungspunkt mit dem Unternechmen und den
Lebenszyklus der Kundenbezichung zu verbessern®.

Umgekehrt bedeutet das: Nicht jede Investition in Dinge wie Big
Data, Social Media oder mobile Anwendungen zahlt sich automatisch
aus. Sie miissen im Gesamtzusammenhang des Unternchmens und
seiner Geschiftstitigkeit gesehen, eingebunden und nutzbar gemacht
werden.

Mit Big
Data Daten-
informationen

Tim Cole: Die Herren der Daten
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.digital first"

Digitale Transformation hat deshalb im Grunde weniger mit Technologie
und mehr mit Infrastruktur, mit Organisationsmodellen und mit
Fihrungsqualitit zu tun. Es geht um ein neues Bewusstsein, das vielleicht
am besten mit dem Schlagwort ,digital first® beschrieben werden
kann: Die Ausrichtung aller unternechmerischen Aktivititen darauf,
den maximalen Nutzen aus dem Einsatz neuer Digitaltechnologien zu
ziehen.

Das heifit, nicht das Sammeln von Daten ist wichtig, sondern die
Fihigkeit, Zusammenhinge zwischen den Daten zu verstehen. ,,Eine
wesentliche Stirke von Big Data ist die Chance, mit Hilfe des Computers
dort Korrelationen und Muster zu erkennen, wo Menschen nur
Datenchaos schen®, wie Daniel Fallmann behauptet. In einem Report
der Analystenfirma Gartner tuber das Mindbreeze-System heifSt es:
»Maschinen werden in Zukunft intuitiv genug sein, um menschliche
Absichten zu verarbeiten, statt nur auf Anweisungen zu reagieren:’

In jedem Unternchmen werden tiglich Tausende von elektronischen
»Briefen” empfangen, aber auch ,richtige” Briefe auf Papier mit
Unterschrift und Eingangsstempel, die irgendwann — im einen
Unternchmen frither, im anderen spiter, also erst nach der Bearbeitung,
gescannt und archiviert werden. Faxgerite arbeiten heute lingst
schon zumindest intern digital, aber das Ergebnis wird meistens als
Papierdokument abgelegt. Viele Unternehmen betreiben eigene Seiten
auf Facebook oder anderen Kanilen im Social Web, die gelesen, gescannt,
kategorisiert und dann an die entsprechenden Mitarbeiter weitergeleitet
werden miissen. Geschieht das manuell, dauert es viel zu lang, und der
Mensch macht nun einmal hin und wieder Fehler, legt die Information
falsch ab und vertippt sich ganz einfach. Ergebnis: Die Information ist
zwar noch da, aber nicht verwertbar, nutzlos — eben digitaler Mill.

Hier muss das Controlling ansetzen und dafiir sorgen, dass alles Wissen,
das im Unternchmen vorliegt, erschlossen und eingesetzt werden kann.
Als Herren der Daten ist es ihre Aufgabe, die Sicht auf die Datenberge

zu verbessern.

Reporting — Unternehmensfiihrung im Riickspiegel

Das wichtigste Werkzeug des Controllers ist heute immer noch
Microsofts Tabellenkalkulation Excel. Aber Reporting, jedenfalls
klassisches Reporting, zeigt immer nur den Zustand des Unternehmens



irgendwann in der Vergangenheit. Spreadsheets sind also so etwas wie
der Riickspiegel im Auto: Man kann damit sehen, woher man gekommen
ist — aber nicht, wohin man fihrt.

Laut einer Umfrage des Institute of Management Accountants (IMA),
eine weltweite Vereinigung von Buchhaltern und Finanzaufschern,
wissen die Betroffenen ecigentlich lingst, wo die Schwichen von Excel
& Co. liegen:

* 63 Prozent bemingeln, dass Tabellenkalkulationsprogramme keine
Kollaborationsfunktion besitzen, also keine Moglichkeit, gleichzeitig
mit anderen im Unternehmen am gleichen Spreadsheet zu arbeiten.

55 Prozent vermissen eingebaute Genehmigungsverfahren, um sich
Ergebnisse von Vorgesetzten digital absegnen zu lassen.

® 51 DProzent sagen, dass ihre Tabellenkalkulation keine
Sicherheitsmechanismen besitzt.

e 70 Prozent geben zu, dass es keine Versionskontrolle gibt, sie sich also
haufig mit veralteter Software herumplagen miissen.

Heimo Losbichler von der Fakultit fiir Management an der Fach-
hochschule Oberosterreich in Steyr hilt die heutigen Reportingtools
fiir ungeeignet, um angesichts der wachsenden Flut von Daten und
der wachsenden Komplexitit der Unternchmensabldufe noch den
Durchblick zu behalten. Was Unternehmen benétigen, sind mehr und
schnellere Informationen, sagt er. Dadurch aber veridndere sich die Rolle
des Controllers grundlegend: Statt quasi hinter den Abteilungen des
Unternehmens her aufzurdumen, sind Controller zunehmend gefordert,
den operativen Bereichen und der Firmenleitung den Weg nach vorne zu
weisen. ,Der Controller wird in Zukunft der Sparringpartner des Chefs
sein mussen®, ist Losbichler iiberzeugt.

Um Mehrwert aus den wachsenden Datenbergen zichen und damit
zentrale Wettbewerbsvorteile fiir das digitale Unternehmen generieren
zu konnen, muss sich das Reporting zu einem erfolgskritischen
Informations- und Steuerungssystem im Unternchmen entwickeln.
Ingo Dieckmann von IDL, einem Anbieter von Software im Bereich
Finanzwesen und Controlling, ist tiberzeugt: ,,Das Reporting muss sich
digital transformieren!®

Damit erhilt das Reporting aber auch mehr Gewicht innerhalb des
Unternchmens und gegentiber der Geschiftsleitung. Dazu muss es sich

Tim Cole: Die Herren der Daten
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Informationen

aber auch fir neue Nutzergruppen offnen. ,,Reporting bedient immer
mehr Berichtsempfinger mit individuellen Informationen und ist
damit nicht mehr Privileg exklusiver Nutzergruppen®, sagt Dieckmann.
Dadurch verandern sich aber auch die Erwartungen der Adressaten ans
Reporting: Menschen, die gewohnt sind, mit Social Media und Cloud-
Anwendungen umzugehen, wollen sich nicht mehr durch seitenlange
Excel-Tabellen quilen. Sie wollen wichtige Informationen jetzt, und zwar
moglichst so aufbereitet, dass sie auf den ersten Blick verstiandlich sind
und konkrete Hilfestellung geben.

Im Controlling der Zukunft wird es, vereinfacht ausgedriicke, nicht mehr
so sehr darum gehen, was passiert ist, sondern warum es passiert ist und
was das fiir das Gesamtunternehmen bedeutet. Doch dazu muss das
Controlling ganz neue Datenquellen erschliefien.

Wie das gehen kann, demonstrierte 2016 die DATEYV, eine Genossenschaft
der Wirtschaftspriifer und Steuerberater, die unter 2hnlichem Druck
stehen, Hand an immer mehr Daten zu legen: Mit ,DATEVconnect*
wurde ein System vorgestellt, das den direkten Draht zwischen dem
Steuerberater und dem im Unternechmen arbeitenden ERP-Systemen
schafft. ,,Enterprise Resource Planning®, wie sie von Anbietern wie SAP,
Oracle oder Sage seit Jahren angeboten werden, dienen bekanntlich dazu,
Firmenressourcen wie Kapital, Personal, Betriebsmittel und Material
sowie Informations- und Kommunikationstechnik zusammenzufassen
und zu organisieren. Solche Softwaresysteme sind heutzutage die
wichtigste Quelle fiir Unternehmensdaten.

Frither musste die Firmenbuchhaltung Daten tiber Ein- und Ausgaben
sammeln und diese an den Steuerberater weiterleiten. In grofien
Firmen geschicht das schon seit Jahren digital, in kleineren kann
es noch vorkommen, dass die Sekretirin einmal im Monat mit einer
Schuhschachtel voll Belege unterm Arm zum Steuerberater geht. Die
digitale Steinzeit lasst grisfien.

Die DATEV moéchte in Zukunft die Daten dort abzapfen, wo sie
entstehen. Das kann zum Beispiel eine Werkzeugmaschine sein, die
jedes Mal Vollzug meldet, wenn ein neues Werkstiick gefertigt worden
ist. Diese Information landet im ERP-System und wird dort bislang
zum Buchhaltungssystem weitergeleitet, wo es verbucht und die
entsprechende Rechnungausgestellt wird. Die DATEV méchte sich direke
in diesen Datenstrom einklinken, denn dann kann der Steuerberater die
Information direkt in die Gewinn- und Verlustrechnung und spiter in



die Bilanz tibernchmen, ohne dass dazu extra ein Beleg ausgestellt und
weitergeleitet werden muss.

Wenn der Buchhalter das kann, warum dann nicht das Controlling?
Wenn es auch in der Lage wire, sich die Daten sozusagen direkt von der
Maschine zu holen, konnte es sich sozusagen in Echtzeit einen Uberblick
verschaffen. Das wiirde die Menge der Daten natiirlich vervielfachen, die
Controller wiren iiberfordert. Durch den Einsatz von Automation kann
die Arbeit des Controllers sozusagen an Kollege Computer delegiert
werden. Die Controller konnten sich besser um den eigentlichen Job
kiimmern, nimlich Sinn aus den Daten zu machen. Dazu miissten
Controller nicht einmal ins Biiro; sie konnten sich die Ergebnisse zu
Hause im Homeoffice oder unterwegs auf dem Laptop, Tablet oder
Smartphone anschauen und bearbeiten.

Aber statt solche Chancen aufzunehmen und zu nutzen, fiirchten sich
gerade Controller viel zu hiufig vor der Technik. Sie beftirchten, von
ihr iberflissig gemacht zu werden. Diese Angst ist irgendwie auch
verstandlich: Computer konnen Erbsen viel schneller zahlen als ein
Mensch. Wenn sich also Controller weiterhin nur als Erbsenzihler sehen,
haben sie tatsichlich bald ausgedient.

Automation verindert das Berufsbild des Controllers radikal. Der alte Job,
namlich Zahlen zusammenzutragen und aufzubereiten, wird kiinftig von
der IT-Abteilung erledigt. Dort kann man das ja auch sehr viel schneller
und besser. Controller, die sich sozusagen an ihren alten Excel-Tabellen
festklammern, machen sich damit also selbst iiberfliissig.

Es gibt aber andere Aufgaben des Controllings, die viel wichtiger
sind. Controller mussen nur bereit sein, die Chancen beim Schopf zu
packen.

Ein Beispiel: Wenn die Systeme immer mehr und immer komplexere
Daten liefern, steigen die Anforderungen an die Datenqualitit enorm.
Irgendjemand muss sicherstellen, dass Daten aktuell und relevant sind,
und dass sie aus garantiert vertrauenswirdigen Quellen stammen.
Das ist heute keineswegs immer gewihrleistet. In den sogenannten
Verzeichnissen sind die Namen der Anwender oder Kunden festgehalten,
aber oft mit vélligunterschiedlichen Schreibweisen. Ist ,Hans Miiller im
einen System wirklich der ,H. Miiller” im anderen? Konsistenzpriifung
und Datenbereinigung ist ebenso wie das Anlegen von sogenannten
»Metaverzeichnissen® eine Aufgabe, die irgendwo im Niemandsland
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zwischen Controlling und IT angesiedelt ist. Gute Controller sollten sie
an sich reifSen, denn Daten sind ihr Reich!

Daten miissen auflerdem standardisiert und exakt definiert werden,
damit alle wirklich tber das Gleiche sprechen, wenn sie sich tber die
Unternehmenszahlen unterhalten. Das sind ebenfalls Kernaufgaben
des Controllings, jedenfalls des modernen Controllings. Die
Herausforderung besteht darin, ein tiefes Verstindnis fiir das Business
und seine Bediirfnisse zu entwickeln. Nur dann kann das Controlling
der geforderte Sparringspartner fir die Fachabteilungen und die
Unternchmensleitung sein.

Daten werden heute in unterschiedlichen Systemen erzeugt und
vorgehalten, die berithmten ,Daten-Silos®, auf die in der Regel nur die
betroffene Fachabteilung Zugrift hat. Irgendjemand muss diese Systeme
zusammenfihren und integrieren. Auch hier sind Controller gefordert.
Sie mussen dazu aber tber Fachkenntnisse in der IT-Technik wie in
der Prozessoptimierung verfiigen — alles Dinge, die zu den kiinftigen
Kompetenzbereichen eines guten Controllers zihlen werden. Und
schlief8lich muss sich irgendjemand um die Integritit der Daten
kiimmern, also den Schutz vor unbefugter Manipulation. Zugangs- und
Rechtemanagement sind deshalb ebenfalls Kernaufgaben des ,,neuen®
Controllings.

Bislang ist das Controlling meistens hoflich zur Seite gestanden und hat
solche Dinge den IT-Kollegen tiberlassen. Und es stimmt: Die technische
Umsetzung wird auch in der IT-Abteilung bleiben (miissen): Controller
sind in der Regel keine Programmierer. Aber die Notwendigkeit, solche
Verinderungen zu erkennen und die Umsetzung zu begleiten und zu
uberwachen, dazu wird in Zukunft der Controller nétig sein. Ist ja
schlieflich sein Job, das Kontrollieren!

Controlling und Business Analytics — zwei Welten

Wenn sich das Controlling den Anforderungen der Digitalen Trans-
formation stellen soll, dann muss es in der Lage sein, in die Zukunft zu
blicken. Nein, nicht mit Hilfe einer Kristallkugel oder mit Tarockkarten.
Big Data ldsst sich nur mit leistungsfihigen Analysesystemen
beherrschen. Wobei hier eine Art ,digitaler Dreisprung® zu erkennen
ist: Von der beschreibenden tiber die vorausschauende Analyse bis hin zu
Empfehlungssystemen. Oder, um die englischen Termini zu verwenden:



»Descriptive Analytics®, ,Predictive Analytics“ und ,Prescriptive
Analytics“ (Abb. 1).

Vorausschauende Analysen werden wichtiger

Welche der Arten de nutzt Ihr Unternehmen derzeit bzw. plant oder diskutiert dies?
Nutzer Planer Diskutierer
o N
Descnptive Analytics/
Deskripiive Analysen
- O B
-~ Ol
Predictive Analytics/
Vorausschauende Analysen
-~ O O
o [ I o
Prescriptive Analytics/
Prasknptive Analysen
- B b H

Abb. 1: Vorausschauende Analysen werden wichtiger [1].

Deskriptive, oder beschreibende Analyse entspricht der klassischen
Reporting-Funktion, die dem Controller von alters her vertraut ist.
Sie beschreibt den Status quo, also die historische Entwicklung des
Unternehmens, zum Beispiel anhand von Zielabweichungen. Die darauf
aufbauende ,,diagnostische Analyse® versucht, aus diesen Ergebnissen
Ursachen aufzuspiiren, zum Beispiel warum liegen die Kosten iiber
Plan oder warum stockt der Abverkauf? Diese sogenannten Plan-Ist-
Vergleiche sind heute das Riistzeug jedes Controllers, und sie werden es
auch in Zukunft bleiben. Allerdings lassen sich gerade solche Aufgaben

weitgehend automatisieren.

Die durch die Automation gewonnene Zeit wird der Controller
in Zukunft fur die vorausschauende Analyse, also fur ,Predictive
Analytics” nutzen — nutzen miissen, wenn er seinen Job nicht verlieren
will. Es gibt eine Fiille von Softwaretools, die in der Lage sind, aus den
Unmengen von Daten Muster zu erkennen oder Zusammenhinge
zwischen scheinbar nicht verwandten Daten zu ziehen. Diese Software
muss das Controlling nutzen und beherrschen, um mit Hilfe der
entsprechenden Algorithmen nicht nur Prognosen zu wagen, sondern

Tim Cole: Die Herren der Daten
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um die Eintrittswahrscheinlichkeit bestimmter Ereignisse zu berechnen
und die Risikoverteilung zu ermitteln.

Predictive Analysen kénnen zu héchst tiberraschenden Ergebnissen
fihren. Eric Siegel gibt in seinem Buch eine Reihe von Beispielen,
welch erstaunliche Ergebnisse die vorausschauende Analyse heute
liefern kann [2]. Computer kénnen heute relativ genau vorhersagen,
wer sein Zeitungs- oder Zeitschriftenabo kiindigen oder wann er seinen
Versicherer wechseln wird. Die Supermarktkette Target analysiert
angeblich das Surfverhalten weiblicher Kunden, um herauszufinden,
ob sie schwanger sind, um sie gegebenenfalls besser mit Dingen wie
Windeln oder Babynahrung versorgen zu konnen. Lebensversicherungen
wollen herausgefunden haben, dass Menschen, die in Frithrente gehen,
in der Regel auch frither sterben, und Fluggesellschaften wissen, dass
Veganer seltener ihre Maschine verpassen. Im Personalwesen wird
Predictive Analysis eingesetzt, um festzustellen, ob sich Mitarbeiter mit
Kindigungsgedanken tragen.

Ein Paradebeispiel fur das Funktionieren — und den Nutzen — von
pradiktiven Analysesystemen lieferten im Sommer 2016 Forscher in
Kalifornien, die mit Microsoft zusammengearbeitet haben, um die
Fritherkennung von Bauchspeicheldriisenkrebs zu verbessern. Sie haben
das Suchverhalten von Patienten in der Microsoft-Suchmaschine Bing
tiber mehrere Monate vor der Entdeckung der Erkrankung zuriickverfolgt
und dabei festgestellt, dass die spiteren Krebspatienten ein typisches
Verhaltensmuster erzeugten. Wird ein solches Muster bei einem
Nichtpatienten erkannt, kann man ihn auffordern, vorsichtshalber zum
Arzt zu gehen und sich untersuchen zu lassen. Die Chance, dass der
Krebs im Frithstadium erkannt wird, wichst sprunghaft und damit auch
die Uberlebenschance; von den Kosten fiir die Krankenversicherung
ganz zu schweigen.

Die Kunst, in die Zukunft zu schauen, ist also gar keine Kunst, sondern
das Ergebnis sorgfiltiger Auswertung und richtiger Interpretation von
riesigen Datenmengen. Und dafiir sind bekanntlich im Unternehmen
die Controller zustindig.



Tim Cole: Die Herren der Daten

Die Kénigsdisziplin: Automatische Entscheidungen

Um Prognosen iiber zukiinftige Entwicklungen im Unternehmen
machen zu konnen, braucht das Controlling belastbare Daten iiber
Eintritctswahrscheinlichkeiten und Risikoverteilung. Nur so kénnen
verlassliche Szenarienberechnungen erstellt und Entscheidungen auf
cine stabile Datenbasis gestellt werden.

Leider erfolgen aber Finanzplanung (GuV, Bilanz & Cash Flow) und
operative Planung (Absatz, Produktion, Personal) in den meisten
Unternechmen getrennt. Sie haben deshalb oft keinen echten Bezug zu
den Treibern des operativen Geschifts. Mangelnde Berticksichtigung
strategischer Ziele kénnen aber zu unterschiedlichen Erwartungs-
haltungen auf verschiedenen Ebenen innerhalb des Unternehmens und
damit zu erheblichem Abstimmungsaufwand fiihren.

Schneller und effizienter ist es, die auf das Geschiftsmodell abgestimmte
Werttreiberplanung, wie sie in vielen Unternechmen heute eingesetzt
wird, direkt mit Predictive Analytics zu verkniipfen. So lassen sich
wesentlich bessere Voraussagen machen, die Auswirkungen auf das
operative Geschift werden klarer dargestellt.

Ist man aber erst einmal so weit, dann bietet sich der nichste logische
Schritt von selber an: Die Automatisierung von unternehmerischen
Entscheidungen. Womit wir bei ,,Prescriptive Analytics® angelangt
waren.

Ein ,Perscription® ist im Englischen ein Rezept, das der Arzt ausstellt und
mit dem der Patient in die Apotheke geht. Die vorausschauende Analyse
bietet Antworten auf die Frage: ,Was kénnte passieren? Die schr viel
interessantere Frage lautet aber: ,Was sollen wir tun?“ Und damit sind
wir mittendrin in der Welt der ,,praskriptiven® Analyse.

Fir Patrick Schwarzl, Senior Berater bei Contrast Management,

ein Beratungsunternehmen, liegt hier ein enormes Potenzial fiir das  Forecasts konnen
auf einer stabilen
Datenbasis
beruhen

Controlling. ,Forecasts und Szenarienrechnungen kénnen auf eine
stabile Datenbasis gestellt werden und erméglichen so cine verstirkte
Vorwirtsorientierung®, sagt er.

Antworten konnen zum Beispiel bei der Preisoptimierung helfen, aber
auch bei der Feinjustierung des Marketing-Mix oder im Fondsmanage-
ment: Uberall da, wo zeitkritische Entscheidungen gefillt werden
miissen. Automatische Systeme miissen nicht lange nachdenken: Sie
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kénnen in Sekundenbruchteilen handeln. Bei groferen Entscheidungen
kann das System zeitnah Handlungsempfehlungen liefern, die dann im
Management diskutiert und letztlich von Menschen entschieden werden.
In jedem Fall ist Zeit in der Planung im wahrsten Sinne Geld.

Ein Computer, der wie ein Mensch denkt

Die Menge der Daten, so viel ist klar, wird in den kommenden Jahren
weiter sprunghaft steigen. Die Analysten von IDC schitzen zum Beispiel,
dass die Datenmengen im sogenannten ,,Digitalen Universum® sich bis
2020 mindestens vervierfachen werden auf die unvorstellbare Zahl von
40.000 Exabytes (Abb. 2). Um diese Datenflut zu bewiltigen, reichen
unsere heutigen Computersysteme nicht mehr aus. Sie sind zu langsam
und zu energichungrig. Bereits heute gibt es Gegenden im Stidosten
Londons, wo keine Rechenzentren mehr gebaut werden konnen, weil
es nicht moglich ist, die Stromversorgung sicherzustellen.

40,000

30,000

(Exabytes) 20,000

10,000

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Abb. 2: Die Datenmengen im sogenannten , Digitalen Universum“werden
sich bis 2020 mindestens vervierfachen [3].
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Heute hort der modernste IBM-Computer auf den Namen ,,Watson®,
benannt nach dem legendiren CEO Thomas J. Watson, der das
Unternehmen von 1914 bis 1956 fihrte und den Aufstieg zu einem

. . . Watson arbeitet
Weltkonzern begleitete. Als ein sogenannter ,kognitiver* Computer

mit sogenannten
ist Watson in der Lage, Daten mithilfe von sogenannten neuronalen  neuronalen

Verfahren nach dem Vorbild des menschlichen Gehirns zu verarbeiten.  Verfahren
Diese ,,nachste Generation der I'T“ steht heute schon jedem Unternehmen
als Cloud-Losung gegen ecine Monatsgebiihr zur Verfugung.

So lassen sich modernste Computerleistungen abrufen, ohne dass ein
Unternehmen selbst in teure Hard- oder Software investieren muss. Das
hat konkrete betriebswirtschaftliche Vorteile: Kapitalkosten werden
in Betriebskosten umgewandelt und kénnen deshalb sofort steuerlich
wirksam gemacht werden.

»IT as a Service verschafft Unternehmen mehr Freiraum fiir ihr Kern-
geschift und fir Innovation®, ist Tolga Erdogan tiberzeugt. Der Direkeor
tir Solutions & Consulting bei Dimension Data, einem weltweit
fihrenden Anbieter fir Netzwerk- und Kommunikationstechnologien
mit Sitz in Studafrika, halt dezentrale IT-Dienstleistungen fir den
»Turbo fur die Digitale Transformation in den Unternehmen®. Von
ihnen geht seiner Meinung nach eine erhebliche Zentrifugalkraft aus, die
Unternehmen immer stirker in Gewinner und Verlierer unterteilt nach
dem Motto der Lottozentralen: Nur wer mitmacht, kann gewinnen!

Fir die Controller sind Watson & Co. die Losung ihres dringendsten
Problems: Wie verschaffe ich mir méglichst rasch einen Uberblick iiber
die Datenflut in unserem Unternchmen, und wie komme ich zu moglichst
sinnvollen Erkenntnissen?

Kein Zweifel: Auf das Controlling kommen im Zeitalter der
Digitalen Transformation massive Verinderungen zu. Big Data und
Data Analytics haben das Potenzial, das Berufsbild des Controllers
komplett umzukrempeln: Von einem dngstlich nach hinten blickenden
Erbsenzihler zu einem mutig in die Zukunft blickenden Lenker und
Leiter — zum ,,Herren der Daten® eben. Er muss die Herausforderung
nur annehmen.
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Fragen, die Sie sich in diesem Moment stellen sollten:

1. Wie viel ungenutztes Wissen schlummert wohl in unserem
Unternehmen?

2. Was tun wir, um dieses Wissen verwertbar und damit strategisch
nutzbar zu machen?

3. Schautunser Controlling noch dngstlich in den Riickspiegel oder
mutig nach vorne?

4. Sind unsere Systeme in der Lage, auch auf nicht-kodierte
Unternehmensdaten zuzugreifen?

5.  Setzen wir im Controlling auf8er Excel schon moderne Reporting-
Tools ein?

6. Wie ist die Zusammenarbeit zwischen Controlling und IT-
Abteilung geregelt?

7. Setzt unser Unternechmen bereits Data Analytics ein?
8. Kann bei uns das Controlling in die Zukunft blicken?

9. Haben sich die Verantwortlichen in den einzelnen Abteilungen
unseres Unternehmens schon einmal Gedanken tiber mogliche
Folgen der Digitalen Transformation in ihren Bereichen
gemacht?

10. Verfiigen wir iiber eine Digitalstrategie, und ist dabei die
Unternchmensleitung mit im Boot?

Literatur

[1] Bitkom 2016. Jedes Unternehmen nutzt Big Data. https://www.bitkom.
org/Presse/Anhaenge-an-Pls/201 6/Juni/Bitkom-Research-KPMG-Mit-Daten-
Werte-schaffen-10-06-2016-final.pdf. Zuletzt zugegriffen am 12.08.2017

[2] Siegel, Eric “Predictive Analytics: The Power to Predict Who Will Click, Buy,
Lie, or Die” Wiley, 2. Auflage, Kindle (2016)

[3] IDC IVIEW. The Digital Universe in 2020: Big Data, Bigger Digi

tal Shadows, and Bigoest Growth in the Far East. December 2012. EMC
Corporation http://bit.ly/2w14Ykq. Zuletzt zugegriffen 26.07.2017

34



Relevanz im Dialog

Christian Huldi

Zwei (zugegeben ziemlich willkiirlich) ausgewihlte Fakten zum Start:
Waussten Sie, dass seit der Einfithrung des iPhones am 9. Januar 2007
die Verkiufe von Kaugummi um 15 Prozent zuriickgegangen sind? [1]
Waussten Sie weiter, dass 40 Prozent der Baby-Produkte von Personen
gekauft werden, in deren Haushalt gar keine Kinder wohnen? [2]

Wieso starte ich meine Ausfithrungen mit diesen beiden Fakten? Sie
sollen verdeutlichen, wie fundamental sich das Kundenverhalten in den
letzten Jahren verindert hat — und damit auch die Kommunikation.
Klar wird: Wer heute noch so mit seinen Kunden kommuniziert, wie
vor fuinf, zehn oder gar 20 Jahren, ist wahrscheinlich schon lingst vom
Markt verschwunden oder tut dies mit einer Zielgruppe, welche bald
vom Markt verschwinden wird!

Die Kommunikation von heute muss somit ganz neue Anforderungen
erfiillen — vor allem aber muss sie relevant sein! Damit sind wir mitten im
Thema. Kaum cin Begriff wurde in den letzten Jahren so stark strapaziert
wie die Relevanz. Doch was versteht man tiberhaupt darunter? Was macht
Relevanz in der Kommunikation aus? Und welche Voraussetzungen
miissen erfiillt sein?

Was versteht man iiberhaupt unter Relevanz?

Gibt man den Begriff ,,Relevanz® bei Google ein, so werden 21.400.000
Ergebnisse gefunden! [3] Ziemlich weit oben taucht (zum Gliick!) eine
Definition aus dem Duden auf. Dort wird Relevanz umschrieben als:
»Bedeutsamkeit, Wichtigkeit in einem bestimmten Zusammenhang®
[4]. Nebenbei wird ferner noch erwihnt, dass dieses Wort das erste Mal
1915 im Duden erschienen ist (dies jedoch nur zur Abrundung unseres
Wissens). Schrinkt man den Fokus etwas auf das Thema Marketing
cin, so wird die Relevanz oft im Zusammenhang mit Suchtreffern und

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Christian-Huldi
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Selektion als
Selbstschutz

Suchmaschinenmarketing dargestellt, indem die Ubereinstimmung
des gefundenen Treffers mit der jeweiligen Suchanfrage gemeint
ist [5]. Wikipedia bringt Relevanz schnell in Zusammenhang mit
den Kommunikationswissenschaften [6]: Im Zentrum steht die
Aufmerksamkeit fir eine Nachricht, welche ja bekanntlich immer
schwerer zu erzielen ist wegen der stetig steigenden Informationsflut.
Und damit ist es dann auch schon wieder vorbei ... héchste Zeit also,
sich vertieft mit dem Thema auseinanderzusetzen.

Was fiihrt zu Relevanz in der Kommunikation?

Die Frage nach der Relevanz in der Kommunikation ist deshalb so zentral,
weil wir im Zeitalter der permanenten Informationsiiberlastung leben.
Noch nie waren wir so vielen Informationen und Werbeeindriicken
ausgesetzt wie heute und noch nie standen uns so viele Informationen
auf Knopfdruck zur Verfigung. Die Konsequenz daraus ist: Der
moderne Mensch ist permanent am Suchen, aber auch Selektionieren
von Informationen — bewusst und vor allem auch unbewusst. Wobei
diese Selektion auch reiner Selbstschutz ist, weil wir als Menschen nur
eine beschrinkte Anzahl von Informationen verarbeiten kénnen [7].

Von welchen Faktoren hingt es also ab, ob wir eine Information
wahrnehmen respektive als bedeutsam erachten? Frither — als die Welt
noch ein bisschen einfacher war und das Dialog-Marketing noch Direkt-
Marketing hief8 — wurde immer von diesen vier Faktoren gesprochen,
welche zum Erfolg/Response im Direke-Marketing fiihren: Die richtige
Auswahl der Zielperson (40-55 Prozent), das richtige Angebot (20-35
Prozent), zum richtigen Zeitpunke (15-25 Prozent), mit der richtigen
Kreation (10-20 Prozent) [8].

Grundsitzlich hat sich an diesen vier Faktoren (neben der Gewichtung)
nichts gedndert — aufer, dass noch weitere dazugekommen sind und dass
sich innerhalb der Faktoren selbst Verinderungen ergeben haben. Dazu
gekommen ist zum Beispiel rund um die Diskussion von weiteren Medien
und Kanilen der Begriff der Multichannel-Kommunikation [9].

Die Erfahrung zeigt, dass heute die nachfolgenden Faktoren zu Relevanz
und Aufmerksamkeit in der Kommunikation fithren:
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a) Richtige Zielgruppe respektive richtige Zielperson: Mit der
steigenden Bedeutungder Individualisierungwird esimmer schwieriger,
Zielgruppen oder Marktsegmente zu bilden. Trumpf ist das ,,One- .

.« . ; Trumpf ist das
to-One-Marketing® — also die konsequente Ausrichtung auf den One-to-One-
individuellen Kunden respektive die individuelle Kundenbeziehung  Marketing"
[10]. Nur ein Denken und damit auch eine Segmentierung vom
Individuum her wird in Zukunft den Erfolg bringen — im B2C-, aber
auch im B2B-Marketing.

b) Richtiges Angebot: Im Zusammenhang mit dem richtigen Angebot

bleibt die konsequente Ausrichtung am individuellen Kundennutzen ~ Kundennutzen
bleibt zentraler

absolut zentral. Noch nie war es auch hier entscheidender vom Faktor

(potenziellen) Kunden her zu denken, als heute. Es gilt also, nicht
die Angebotsvorteile generell zu kommunizieren, sondern den
individuellen Nutzen des Empfangers. Zwei Ansitze, welche in der
Praxis sehr hilfreich sind, seien hier kurz erwihnt: es ist dies erstens
der Value Proposition-Ansatz [11]. Dabei wird pro Zielgruppe oder
Zielperson untersucht, welche Aufgaben eine Person zu l6sen hat,
welche Probleme dabei auftauchen und welche Gewinne sich die
Kunden wiinschen, um dann im nichsten Schritt zu tiberlegen, welche
konkreten Wertangebote (in Form von Produkten/Dienstleistungen,
Problemlésern oder Gewinnerzeugern) unterbreitet werden sollen. Im
B2B-Bereich hat sich zweitens immer mehr der Ansatz des ,,Buying
Centers“ bewihrt. Hier wird untersucht, welche Personen bei einem
Investitionsentscheid beteiligt sind und was deren Hintergriinde,
Motive, Bediirfnisse et cetera sind [12]. Auch hier sind die
Zielpersonen/Zielgruppen Ausgangspunket der Uberlegungen, um
dann in einem zweiten Schritt die relevanten Argumente ins Feld
zu fithren. Gemeinsam ist beiden Ansitzen ferner: Nur befriedigte
(individuelle) Bediirfnisse bringen dem Kunden einen entsprechenden
Nutzen und nur dafiir ist jemand bereit, Geld auszugeben [13]. Die
Praxiserfahrung zeigt dartiber hinaus, dass sich die beiden Ansitze
sehr gut kombinieren lassen.

c) Richtiger Zeitpunkt: Was niitzt das passende Angebot, wenn eszu frith
oder noch schlimmer zu spat unterbreitet wird. Diese Erkenntnis ist
ebenfalls nicht neu ... auch nicht, dass es dazu individuelle Daten und
Informationen braucht (zum Beispiel iiber Investitionszyklen, wichtige
(Lebens-)Ereignisse oder ablaufende Vertrige). Neu ist aber, dass der
Zecitraum, in welchem sich die (potenziellen) Kunden entscheiden  zgitraum wird
wollen, immer kiirzer wird. Es gilt also nicht nur, das sogenannte  immer kiirzer
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~Window of Opportunity” tberhaupt zu identifizieren, sondern
dann, wenn es offen ist, moglichst schnell zu handeln respektive zum
Abschluss zu kommen. In diesem Zeitraum interessiert es den Kunden
nicht, dass gerade niemand da ist, der ein Angebot bis morgen erstellen
kann oder dass Sie Lieferengpisse haben. In der heutigen Zeit muss
es — sowohlim B2C- als auch im B2C-Geschift — schnell gehen. Dies
damit man nach dem Entscheid wieder zum Alltag oder zur nachsten
Herausforderung wechseln kann.

d) Auswahl des richtigen Kommunikationskanals: Hier sind in den

letzten Monaten und Jahren wahrscheinlich am meisten Innovationen
erfolgt. Im Zentrum stehen sicherlich die gesamten Onlinekanile
(angefangen mit den E-Mails, Newslettern und anderes). Ganz nach
dem von Google lancierten Votum: ,Mobile First!* hat aber auch
das Handy im Dialog-Marketing enorm an Bedeutung gewonnen.
Und zwar nicht nur dadurch, dass wir ,,always on“ sind und damit
die Online-Kommunikation immer und uberall empfangen
konnen, sondern auch deshalb, weil via Handy nochmals neue
Kommunikationskanile hinzugekommen sind (SMS, WhatsApp,
Messenger und andere). Schlief8lich kommen noch die ganzen sozialen
Medien dazu (Facebook, LinkedIn, Xing). So toll die Auswahl an und
tiir sich ist, so gefihrlich ist sie auch — dies hinsichtlich Verzettelung,
aber vor allem auch Reaktanz (Ablehnung/Gegenteil von Akzeptanz).
Gerade die mobilen, aber auch die Onlinemedien generell sind
diesbeziglich heikel. Umso wichtiger ist hier auf Erlaubnis-Marketing
(engl. Permission-Marketing) zu setzen und fiir jeden Kanal die
individuelle Erlaubnis zu erfragen (welche wiederum in der Historie
des Kunden inklusive Datum abzuspeichern ist).

e) Richtige Abfolge: Dieser Punkt ist neu und hingt mit dem zuvor

Genannten eng zusammen. Die dahinter liegende Erkenntnis ist klar:
»Einmal ist keinmal!“ Damit ist gemeint, dass es in der Regel mehrere
Werbe-/Dialoganstof8e braucht, bis ein Angebot, Unternechmen et
cetera wahrgenommen wird respektive das damit verbundene Ziel
(zum Beispiel Folgekauf) erzielt wird. Gefordert sind mit anderen
Worten mehrstufige Dialogkampagnen tiber mehrere Kanile. Auch
hier gibt es (neue und weniger neue) Ansitze, die sich bewihre
haben: Storytelling und Content Marketing. Das Geheimnis liegt in
der sowohl inhaltlich als auch vom zeitlichen Ablauf her sinnvollen
Verkniipfung von mehreren Kommunikationsanstofien. Damit
lasst sich Spannung und Interesse aufbauen. Selbstverstandlich
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werden dabei Dialog-Mafinahmen auch mit anderen klassischen
Kommunikations- und Verkaufsmafinahmen integriert. So werden
zum Beispiel hiufig rund um einen Kundenevent (Einladung und
Nachfass nach dem Event) Dialog-Marketing-Mafinahmen eingesetzt,
um schliefllich dem Verkaufsmitarbeiter den Boden zu ebnen, damit
er einen Verkaufstermin vereinbaren kann.

f) Richtiger Ort: Dieser Aspekt ist verhiltnismiflig neu und hingt mit
dem Aufkommen der mobilen Endgerite eng zusammen. Dadurch,  gommunikation
dass Thr Handy ja permanent weif, wo es ist (und damit wo Sie sich  in Abhangigkeit

befinden), wird eine Kommunikation in Abhingigkeit des Ortes  des Ortes wird
mit dem Handy

immer einfacher. Stellen Sie sich vor, Sie stehen im Stau (ja, auch das )
immer einfacher

weifd Thr Handy) und prompt erhalten Sie nach drei Minuten einen

Gutschein fiir einen Gratiskaffee beim nichsten Autohindler. Dabei

kénnen Sie gleichzeitig noch die neuesten Modelle anschauen. Sie

erhalten dieses Angebot auch deshalb, weil Sie vor ein paar Tagen auf

der Webseite des entsprechenden Handlers ein paar neue Modelle

angeschaut haben. McDonald’s nutzt das Geo-Tracking, damit die

durch den Kunden getitigten Bestellungen genau in dem Moment

bereitgestellt werden, in dem er die Filiale betritt. Damit kann nicht

nur die Service-Qualitit gesteigert, die Wartezeiten fiir den Kunden

gesenkt, sondern auch die internen Prozesse optimiert werden

[14]. Mit dem Aufkommen der sogenannten ,,Beacons” wird auch ~ Beacons erlauben

eine Verortung innerhalb eines Gebdudes und damit direkt auch véle Verortung in
. K L K . ebauden

direkt am Point of Sales moglich. Beacons sind kleine Bluetooth-

Sender, die zum Beispiel an Regalen, Produkten, Schildern, Tiiren

und anderem angebracht werden und mit Kunden-Smartphones

kommunizieren. Dabei nutzt die Einzelhandelskette Target die

eigene iPhone-App, um potenzielle Kunden mit relevanten Inhalten

zu versorgen und sie bei der Navigation im Laden und beim Kontakt

mit Mitarbeitern zu unterstiitzen. Das Unternehmen schickt Kunden

standortbasierte Push-Nachrichten mit Coupons, Sonderangeboten

und Produktempfehlungen direkt aufs Handy und schligt so cine

Briicke zwischen mobilen Geriten und seinen Filialen [15].

g) Kreative Umsetzung: Auch oder gerade in der heutigen Zeit spielt
die kreative Umsetzung immer noch eine wichtige Rolle. Insbesondere
im Zusammenhang mit mehrstufigen Dialog-Kampagnen haben
sich zwei Ansitze als sehr Erfolg versprechend erwiesen. Erstens
derjenige des Storytellings: Dabei geht es darum, Inhalte, Wissen,
Argumente, Nutzen und vor allem Fakten durch das Erzihlen von
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Akzeptanz

Basis sind
individuelle,
aktuelle und

gepflegte

Kundendaten

spannenden Geschichten zu transportieren [16]. Es zeigt sich,
dass gerade im Kampagnenmanagement nicht nur die logische
Abfolge der Kommunikationsmaf$nahmen an sich entscheidend
ist, sondern auch der rote Faden, also die damit verbundene,
kreative Geschichte. Durch diese Emotionalisierung ldsst sich nicht
nur die Aufmerksamkeit, sondern auch die Erinnerung steigern.
Als zweiter (schr dhnlicher) Ansatz sei derjenige des Content
Marketings erwihnt. Im Gegensatz zu Werbemafinahmen wie
Anzeigen, Bannern oder Werbespots stellen die Inhalte des Content
Marketings nicht die positive Darstellung des eigenen Unternehmens
mit seinen Produkten in den Mittelpunkt, sondern bieten niitzliche
Informationen, weiterbringendes Wissen oder Unterhaltung. Content
Marketing orientiert sich in der Ansprache und der Thematik an
Fachpresse-, Beratungs- und Unterhaltungspublikationen [17]. Ein
zentrales Ziel des Content Marketings ist also nicht nur einen Dialog
zu etablieren, sondern auch das Gewinnen von wertvollen Daten —
oder kurz gesagt: Facts und Wissen gegen Daten.

h) Absender: Auch dieser Relevanzfakeor ist nicht neu — er wird jedoch

haufigvergessen. Er hingt eng mit dem Vertrauen zusammen. Je besser
jemand den Absenderkenntund je mehr Vertrauen in die Marke und das
Image vorhanden ist, desto hoher ist die Akzeptanz respektive auch die
Relevanz einer Kommunikationsmafinahme. Im Vordergrund stehen
damit die klassischen Werbe- und Kommunikationsmafinahmen,
welchewiederum mit Dialogmafinahmen abzustimmen sind. Gefordert
sind ein integriertes Vorgehen und integrierte Kommunikation.

Zentrale Voraussetzungen fiir Relevanz im Dialog

Natiirlich miissen sehr viele Voraussetzungen gegeben sein, um
Relevanz zu erzielen. So stellen beispielsweise die Unternchmens- und
Marketingstrategie zentrale Erfolgsbausteine dar. Diese alle aufzuzihlen
oder gar auszuftihren, wiirde hier zu weit fihren. Absolut zentral fir
mehr Relevanz sind jedoch diese vier Voraussetzungen:

a) Daten: Eigentlich lisst es sich ganz kurz auf den Punkt bringen: Ohne

individuelle, aktuelle und gepflegte Kundendaten keine Relevanz.
Entscheidend ist von Anfang an festzulegen, welche individuellen
Kundendaten zu speichern sind. Dabei gilt zu bedenken, dass die
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Daten immer auch zu pflegen sind und deshalb gilt: Weniger ist hiufig
mehr!

b) Closed Loop Kommunikation: Da die relevante Kommunikation
nicht nur individuell ist, sondern auch auf der Kunden- und
Kommunikationshistorie aufsetzt, ist ein konsequentes Festhalten
samtlicher Ereignisse in der Bezichung zwischen dem Kunden und
dem Unternehmen absolut zentral. Zu beachten ist, dass hier das
Gegenteil gilt: Es sind simtliche History-Daten aus der Kunden-  Historische
bezichung méglichst liickenlos (in einer Datenbank!) zu speichern,  Daten méglichst
denn diese Daten zeigen das tatsichliche Verhalten des (potenziellen)  liickenlos
Kunden. speichern

¢) Automatisierung: Zum Gliick stechen heute die notwendigen
Kampagnen-Management- und Marketing-Automatisierungs-Tools
zur Verfugung. Ohne an dieser Stelle vertieft darauf eingehen zu
konnen: Es machtabsolut Sinn, von Anfanganund auchals KMU auf ~ p eqiona o
eine Standard-Software zu setzen, statt selber etwas zu programmieren.  Software setzen
Ohne Automatisierung lisst sich die Komplexitit ansonsten gar nicht
managen.

d) 1-2-1-Kommunikation: Diese Voraussetzung ist eigentlich
schon fast eine Zusammenfassung des bisher Gesagten und eine
absolute Selbstverstindlichkeit. Zu betonen ist die One-to-One-
Kommunikation deshalb, weil damit auch eine Denkhaltung und
Einstellung in Marketing und Kommunikation verbunden ist. Die
»Vision® muss sein, dass simtliche Kommunikation vollstindig
personlich und individualisiert erfolgen muss. Dies ist der Erfahrung
nach mehr eine Sache der Einstellung, als der Technologien — diese
stehen in allen und tiber alle Medien zur Verfiigung (ganz besonders
im Online-, aber auch im Offlinebereich).

Relevanz aus Sicht des Unternehmens beriicksichtigen

Wie geschen, wird die Kundenzentrierung und das Denken vom
Markt, ja vom individuellen Kunden her, absolut zentral. Wir haben
aber auch gesehen, dass damit die internen Aufwinde und die damit
verbundenen Investitionen stark ansteigen. Deshalb wird die Frage nach
der Effektivitit im Kundenkontakt immer entscheidender — also die
Frage, welche Kunden aus Sicht des Unternehmens iiberhaupt welchen
Aufwand rechtfertigen. Dies ganz nach dem Motto der Effekeivitit: ,Die
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Kundenwert
messen und
managen

richtigen Dinge zu tun? Die Bedeutung von Kundenwertiiberlegungen
kann also nicht genug betont werden.

Im Zusammenhang mit der Relevanz und dem personalisierten
Dialog beschiftigen sich deshalb immer mehr Unternechmen mit dem
Kundenwert und den Konsequenzen daraus fiir die Kommunikation
und die Fithrung. Dabei hat sich gezeigt, dass reine Umsatziiberlegungen
nicht mehr ausreichen, die Kunden richtig einzuteilen. Gefordert sind
dynamische, zwei- oder mehrdimensionale Scoring-Modelle, bei welchen
die Kunden anhand mehrerer Kriterien periodisch (in der Regel einmal
jahrlich) segmentiert werden. Pro Segment wird dann genau definiere,
wie ,relevant” die Kommunikation tiberhaupt sein darf und welcher
Aufwand aus Kosten-Nutzen- sowie Effektivititsiiberlegungen tiberhaupt

gerechtfertigt sind [18].

Hier deshalb noch eine letzte Empfehlung: Steigern Sie nicht nur
die Relevanz in der Kommunikation, sondern machen Sie sich auch
Gedanken zum Thema Kundenwert und fangen Sie an, den individuellen
Kundenwert zu messen und zu managen.

Schlussworte und Auflésung

Ubrigens kommen wir ganz zum Schluss noch zur Erklirung der eingangs
angefiihrten Fakten:

Der Grund fir den um 15 Prozent rickliufigen Kaugummi-Konsum ist
der folgende: Ausléser ist die strategische Produktepositionierung von
Chewing Gums im Kassenbereich von Supermirkten, wo sich bisher
wartende Kunden zum Kauf verleiten lieen. Heutzutage werden dort
platzierte Produkte nachweislich weniger gekauft, weil sie von den
Konsumenten schlicht iibersechen werden. Diese beschiftigen sich in
der Warteschlange lieber mit ihrem Smartphone!

Und die Tatsache mit den Baby-Produkten ist darauf zurtickzufthren,
dass 40 Prozent von Geschwistern, Paten, Nachbarn und vor allem
Grof3eltern gekauft werden. Ein tolles Beispiel dafiir, dass das klassische
Targeting nicht mehr funktioniert und es ganz neue Zielgruppen gibt
und dass es andere Informationen braucht, um bei diesen relevanten
Zielgruppen Relevanz zu erzeugen.
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Anonymisierung und

Pseudonymisierung
Daniela Duda

Es ist ein wiederkehrender Konflikt zwischen jenen, welche Dienste
anbieten, und solchen, welche diese Dienste nutzen wollen. Die einen
hatten gerne méglichst alle Daten der Nutzer, um dann auch Mehrwerte
anbieten zu koénnen und nachhaltig zum Wertschépfungsprozess
beizutragen. Die anderen suchen gerne die weitest gechende Anonymitit,
um sowohl der Werbung zu entgehen, als auch ,gefiihlt” sicherer vor
Ausspihung zu sein.

Ein Blick hinter die Kulissen: Was ist eigentlich was?

Das Pseudonym, auch Alias genannt, ist ein Name, der anstelle
des biirgerlichen Namens, auch Klarname genannt, eingesetzt,
bezichungsweise genutzt wird. Die E-Mail-Adresse supermann213@...
ist ebenso ein Pseudonym, wie die Personalnummer im Unternechmen
oder die Teilnehmerkennzahl bei einer Veranstaltung. Oder eben auch
- nach tiberwiegender Rechtsauffassung — die IP-Adresse.

Wichtigstes Merkmal ist, dass hier Daten wieder so zusammengefiihre
werden kénnen, dass man den biirgerlichen Namen zuordnen kann. Wer
in dem jeweiligen Fall mit welchem Aufwand diese Zusammenfiihrung
mdéglich erscheinen lisst, entscheidet dariiber, ob gegebenenfalls die
Grenze zur Anonymitit Uberschritten wurde. Anonymitit, auch als
Inkognito verstanden, bedeutet erst einmal, dass eine Person nicht
identifiziert, der biirgerliche Name also nicht zugewiesen werden
kann.

Im Hier und jetzt wire ein gutes Beispiel das Folgende: Komplett
verkleidet auf einem Kostiimball in einer fremden Stadt und unter
fremden Menschen, wiirden Sie sich wohl inkognito, also anonym
unter diesen bewegen konnen. Fiir diese Gruppe Menschen wiren Sie
anonym. Doch bereits bei Verlassen der Veranstaltung und Absetzen der

http:/ /www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Daniela-Duda
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Nutzung eines
Telemedien-
dienstes muss
anonym oder
pseudonym
moglich sein

Maske wire mit der nichsten Uberwachungskamera Ihre Anonymitit
aufgehoben. Auch durch das gleichzeitige Mitfithren eines auf Sie
registrierten Mobilfunktelefons, sind der absoluten Anonymitit Grenzen
aufgezeigt. Ihr Aufenthaltsort ist nun im Bewegungsprofil gespeichert
und damit Thre Anwesenheit auf der besagten Feier nachweisbar.

Im virtuellen Raum wird es ungleich schwieriger. Digitale Identititen,
die keinen direkten Personenbezug haben, dienen hier der Pseudonymi-
sierung. Manche Anbieter fordern allerdings sogenannte ,,Klarnamen®.
Der Klarnamenzwang wurde bei der Einfithrung des sozialen Netzwerks
Google+ im Jahr 2011 und auch bei Facebook ausgiebig diskutiert. Eine
Teilnahme war zum Beispiel bei Google+ zunichst ausschliefSlich unter
vollem Klarnamen vorgeschen und offenkundig ,.falsche® Identititen
wurden geloscht. Nach weltweiten 6ffentlichen Protesten, auch in
den USA, lenkte Google ein: Es wird bei der Registrierung zwar noch
immer die Angabe des Klarnamens verlangt, den Teilnehmern allerdings
ermoglicht, im Netzwerk selbst unter Pseudonym aufzutreten. Durch die
aktuell in den Medien vieldiskutierte Problematik rund um FakeNews
und Hassreden, wird der Ruf nach der Klarnamenpflicht wieder lauter.

Das deutsche Recht sicht jedoch vor (§ 13 Abs. 6 Satz 1 Telemediengesetz
(TMG)), dass die Nutzung cines Telemediendienstes und dessen
Bezahlung — hierunter fillt auch ein soziales Netzwerk oder Forum
im Internet — anonym oder pseudonym méglich sein muss, soweit dies
technisch méglich und zumutbar ist.

Und auch das Bundesdatenschutzgesetz (§ 3a Bundesdatenschutzgesetz
(BDSG)) (Datenvermeidung und Datensparsambkeit), sowie die ab 25.
Mai 2018 geltende EU Datenschutz-Grundverordnung (Art. 6 Abs. 4 lit
e), Art. 25 Abs. 1, Art. 32 Abs. lita) EU Datenschutz-Grundverordnung
(EU DS-GVO)) fordern, von den Méglichkeiten der Anonymisierung
und Pseudonymisierung Gebrauch zu machen, soweit dies méglich ist
und der Aufwand in einem angemessenen Verhiltnis zu dem angestrebten
Schutzzweck steht.

Doch was ist angemessen?

Und was kann ein angestrebter Schutzzweck sein? Im Unternchmen
selbst wiirde man zum Beispiel bei Befragungen der Beschiftigten zum
Betriebsklima jedenfalls sicherstellen wollen, dass die Teilnahme anonym
ist, weil die Kollegen wohl sonst kaum ehrlich antworten werden. Der



Zweck des Schutzes ist also: ,,Der Mitarbeiter muss anonym bleiben
kénnen, damit diesem auch bei kritischer Bewertung keine Repressalien
drohen: Selbst ein mittels E-Mail zugesendeter Teilnahmecode ist hier im
besten Falle pseudonym — also zur Person riickfihrbar. Denn irgendwo
existiert eine Aufstellung, welche die jeweilige E-Mail-Adresse einem
Code zuweist. Und wenn es auch nur auf dem Server des Umfrage-
Dienstleisters ist. Ideal wiren also zum Beispiel neutrale Umschlige,
in welchen ein Brief mit einem Code eingetiitet ist. Diese Umschlige
wiirden dann in die Postficher der Kollegen gelegt.

Bleibt — um im Beispiel zu bleiben — noch die IP-Adresse des Kollegen,
wenn der dann von seinem Arbeitsplatzrechner aus die Umfrage-Webseite
offnet. Hier wird sicher von der Seite auch ein sogenannter Session-Cookie
gesetzt werden und die Seite registriert in eigenen Logfiles die IP-Adresse.
Nun konnte man die Protokolle und Session-IDs der Umfrageseite und
die IP-Adressenzuordnung im eigenen Unternehmen abgleichen und
wire — et volia — wieder beim echten Menschen gelandet.

Hier wiirde man allerdings doch davon ausgehen, dass es sich um
anonymisierte Daten handelt, denn der Gesetzgeber versteht unter
Anonymisieren ,das Verindern personenbezogener Daten derart,
dass die Einzelangaben tiber personliche oder sachliche Verhiltnisse
nicht mehr oder nur mit einem unverhiltnismifig grofien Aufwand
an Zeit, Kosten und Arbeitskraft einer bestimmten oder bestimmbaren
natiirlichen Person zugeordnet werden konnen®. Beziechungsweise nach
EU DS-GVO ,Verarbeitung personenbezogener Daten in einer Weise,
dass die personenbezogenen Daten ohne Hinzuzichung zusitzlicher
Informationen nicht mehr einer spezifischen betroffenen Person
zugeordnet werden konnen, sofern diese zusitzlichen Informationen
gesondert aufbewahrt werden und technischen und organisatorischen
Mafinahmen unterliegen, die gewihrleisten, dass die personenbezogenen
Daten nicht einer identifizierten oder identifizierbaren natiirlichen
Person zugewiesen werden®. Und das genannte Beispiel skizziert einen
durchaus unverhalenismafligen Aufwand.

Fur Sie als Unternehmen wird Anonym und Pseudonym in vielen
Zusammenhingen relevant sein. Denn sowie Sie es mit wirklich
anonymen Daten zu tun haben, konnen Sie mit diesen aus Sicht
des Datenschutzes frei agieren. Doch bei personenbezogenen oder
pseudonymen Daten sind die Regeln des Datenschutzes einzuhalten.
Bei Nichtbeachtung sicht man sich mit unerfreulichen Konsequenzen
konfrontiert, welche von kritischen Riickfragen eigener Mitarbeiter/-

Daniela Duda: Anonymisierung und Pseudonymisierung
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fiithren

innen, Kunden oder Interessenten iiber Rufschiden bis hin zu
empfindlichen Bufigeldern reichen.

Betrachten wir hierfiir die eigene Internetseite: Wenn diese bei einem
Hoster liegt, reicht der ,normale” Vertrag mit diesem nicht aus. Es ist
zusitzlich eine sogenannte Vereinbarung zur Auftragsdatenverarbeitung
mit dem Dienstleister zu schlieen. Denn der Dienstleister protokolliert
Zugriffe auf seine Server, beziechungsweise Thre Webseite. Hierin ist
die IP-Adresse des Nutzers ebenso enthalten, wie gegebenenfalls noch
viele andere Daten, welche nun im Falle eines Falles auch zur Person
riickfihrbar sind. Zum Beispiel ganz klar dann, wenn Sie auf Thren Seiten
ein Kontaktformular bereithalten, die Registrierung erméoglichen oder
einen Shop betreiben. Der Hoster hat potenziell Zugriff zu all diesen
Daten.

Und dann muss auch der Besucher noch in der Datenschutzerklirung
gemifll § 13 TMG vollstindig und in verstindlicher Sprache tber
die Datenverarbeitung im Rahmen der Seite aufgeklirt werden. Eine
fehlerhafte oder gar fehlende Datenschutzerklirung kann Grund fiir
eine Abmahnung sein. Denn es kann als eine Wettbewerbsverletzung
verstanden werden (§ 3a UWG), da es sich bei der verletzten Vorschrift
um eine sogenannte Marktverhaltensregel handelt.

Fazit

Mit den Begriffen ,anonym® und ,,pseudonym® sollte nicht allzu sorglos
umgegangen werden und eher noch einmal konkret skizziert werden,
wo, welche Daten anfallen und verarbeitet werden. Und wann immer
Sie konnen: anonymisieren Sie.



Effiziente Personalisierung:

Personas reloaded
Frank Puscher

Wie granular diirfen Personalisierungskonzepte sein, damit sie sich immer
noch rechnen? Neben gingigen Automatismen wie der personlichen
Anrede oder der Referenz auf fritheres Kaufverhalten, landet man in
den meisten Fillen beim Clustering. Doch die Frage ist: Funktionieren
Zielgruppen und Personas heute noch effizient?

Das Konzept der Personas ist inzwischen 20 Jahre alt und noch immer
ernten Speaker reihenweise ,,Ahs“ und ,,Ohs®, wenn sie diese Form des
Zielgruppen-Clustering beschreiben. Das liegt vor allem daran, dass
gute Personas emotionale Wesen sind. Sie unterscheiden sich vom
klassischen Homo oeconomicus, indem sie Bauchentscheidungen
treffen, die vermeintlich irrational und daher fiir den Anbieter kaum
prognostizierbar sind.

Wohlgemerkt vermeintlich, denn selbst der puristische Okonom wird
nicht absolute Produkt- oder Preismerkmale in den Mittelpunke der
Kaufentscheidung stellen, sondern relative. Welches Produkt zu welchem
Preis verspricht den groften Nutzen, den grofiten Lustgewinn. Und wenn
der Kunde hier sein Bauchgefiihl anlegt, so handelt er absolut rational.

Trotz aller Preisvergleiche und der scheinbaren Markttransparenz wissen
wir bei vielen Produkten nicht, was ,,der richtige® Preis ist. Warum fiihle
es sich so unterschiedlich an, wenn wir fiir 80 Euro tanken und das Geld
fast fithlbar durch den Schlauch in den Tank rinnt oder wenn wir 80
Euro Stromrechnung von unserem Konto abbuchen lassen? In beiden
Fillen handelt es sich um alltigliche Energieversorgung, die weitgehend
unverzichtbar und normal ist.

Emotionale Entscheidungsgeriiste

Die Verhaltenspsychologie wird nicht miide nachzuweisen, dass Kontext-
bedingungen unsere Entscheidungsgrundlagen beeinflussen und die
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Verknappung  Entscheidung gleich mit. Ein klassisches Experiment ist die Verknappung,.

zZieht  Bieter man Kunden die gleiche, ausreichende Menge an Alltagsgiitern
zum Kauf an, limitiert aber die Stiickzahl der erlaubten Kiufe bei
einer Probandengruppe, so ist es sehr wahrscheinlich, dass genau diese
Probandengruppe mehr Exemplare des Produktes kauft.
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Abb. 1: Haben Sie schon mal A/B-Tests gemacht, welcher vorgegebene Wert
auf einer Gutscheinseite fiir Sie mehr Umsatz bringt?

Oder man beschleunigt Kaufentscheidungen. Booking.com stellt den
Traffic auf einer Hotelseite der Zahl der verfiigbaren Zimmer gegentiber.
Der Trick Traffic ~ Das ist ein Trick, denn der Traffic ist unabhingig von einem Datum,
die Zahl der Zimmer aber eben nicht. Insofern konnen sich gerne sechs
Leute das Hotel anschauen, in dem es nur noch vier giinstige Zimmer
gibt. Die Wahrscheinlichkeit, dass sie zum gleichen Zeitpunkt buchen
wie der einzelne Betrachter, ist duf8erst gering. Dennoch entsteht das
ungute Geftihl, eine giinstige Gelegenheit verpassen zu konnen.

Will man derartige Erkenntnisse in ein Optimierungskonzept fiir eine
Marketingkampagne oder einen Onlineshop umwandeln, so braucht
es einer Strukturierung. Die klassischen demografischen Cluster
funktionieren hier nur bedingt. Junge Kunden verhalten sich mitunter
konservativer als altere, gerade weil ihnen Erfahrung oder ein solider
finanzieller Background fehlt. Der Ferrari-Fahrer mag viel weniger
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hedonistisch veranlagt sein, als es Eindruck haben konnte, weil er
gleichzeitig treusorgender Familienvater ist. Und in nicht wenigen Fillen
kauft der Kunde gar nicht fir sich selbst, sondern fiir Beschenkte.

Der erste Schritc zur efhizienten Anpassung eines Angebots an diejeweils i 4o preis
spezifische Zielgruppe wire also, einfach mal die Preise zu variieren,  variieren, um
um zu schen, wie preiselastisch die spezifische Nachfrage reagiert.  Nachfrage zu
Man nehme sich ein Beispiel an den Tankstellen, die die Preise immer ~ effassen
dann steigern, wenn der exogene Kaufdruck hoher ist, zum Beispiel

vor dem Wochenende, auf dem Weg zur Arbeit oder bei Ferienbeginn.

Amazon kann es sich leisten, bei den Produkten zehn Prozent iiber
Vergleichspreisen zu liegen, weil das Vertrauen in die Zuverlissigkeit

von Lieferung und Retourenabwicklung dem Kunden das wert ist.

Ein guter Startpunke fiir ein solches Experiment ist zum Beispiel die Seite
mit den Geschenkgutscheinen. Was sind eigentlich die vom Formular
vorgegebenen Werte? Und was passiert, wenn man statt der klassischen
10,20 und 50 Euro daraus 15, 30 und 70 macht? Studien haben gezeigt,
dass in gewissem Rahmen die User zu einer Normalverteilung tendieren.

Der mittlere Wert wird also deutlich hiufiger gekauft als die beiden ~ Der mittlere
Preis wird gerne
gekauft

Randwerte.

Das klassische Persona-Modell

Will man nun innerhalb der Gesamtkundschaft verschiedene Unter-
gruppen unterscheiden, so bietet es sich an, Cluster zu bilden, die
gemeinsame emotionale Grundgeriiste haben. Man kann sich zum
Beispiel an der Systematik von Facebook orientieren, die derzeit im
Targeting auf der US-Plattform getestet wird. Hier gibt es zum Beispiel
die ,Fun Hunter®. Lebenslustige, spalorientierte Menschen, die viel
feiern und gerne das Besondere suchen, den Kick. Oder die ,,Sentimental
Kitschy®. Dort findet sich ein groferer Frauenanteil. Es geht viel um
y

intensives Leben und Erleben aber mit mehr Fokus auf die kleinen Dinge.
Die dampfende Tasse Kaffee am Nachmittag, am Fenster sitzen mit der
Katze auf dem Schof$ und einer guten Freundin zum Reden.

Natirlich sind das grobe Stereotypen, aber sie lassen sich schon wesentlich
praziser ansprechen, als wenn ein TV-Spot fur alle ,weifler wischt als
weifl“. Tchibo hat das mit dem Kaffeeprodukt Black and White getestet.
Ein Produkt, aber unterschiedliche Werbemittel fur die jeweiligen Cluster.
Die gemessenen Ergebnisse sind beeindruckend. Um das 16-fache stieg
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Introvertierte

Nutzer klicken oft
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doppelt so viel

die Werbeerinnerung, die Ausgaben pro Haushalt erhohten sich um die
Hilfte und unterm Strich — durch die leicht erh6hten Produktionskosten
— blieb ein Return on Ad Spend, der um 30 Prozent héher lag, als bei
der generisch angesprochenen Vergleichsgruppe.

SETTLED NAIVE
INDULGERS DREAMERS,
5MIO

Abb. 2: Die Archetypen von Facebook sind ein guter Anfang, bevor man
beginnt, die eigenen User feiner zu typologisieren.

Auch die Wissenschaft hat bereits klare Belege fiir die Wirksamkeit einer
solchen Strategie gefunden. So analysierten Studenten der Universitit
von Cambridge Facebook-Profile von Nutzern und bildeten daraus zwei
Cluster. Die eine Gruppe von Menschen wurde aufgrund der Themen,
Menge und Qualitit der Interaktionen als extrovertiert eingestuft, die
anderen als introvertiert. Nun bildete man vier Gruppen und spielte
zwei unterschiedliche Facebook-Anzeigen aus, die auf die jeweilige
Gemiitslage angepasst waren.

Wenig tiberraschend klickten diejenigen Nutzer hiufiger auf die Anzeige,
die besser zu ihnen passte. Interessant war aber, dass introvertierte
Nutzer doppelt so oft klickten, wihrend die extrovertierten nur 30
Prozent hiufiger klickten. Offensichtlich traf der Clustering-Ansatz bei
Introvertierten eher den Nerv.

Im Idealfall bildet der Anbieter sein eigenes Zielgruppenmodell.
Funf bis zehn Archetypen von Kaufern gilt es zu profilieren und die
Kommunikation, Produktdarstellung und eventuell auch die Preise daran
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anzupassen. ,Das ist ein groffer Aufwand®, meint E-Commerce-Berater

Kai Radanitsch. ,Die Theorie ist gut, aber in der Praxis gelingt es nur

wenigen Shops, das stringent umzusetzen. Und die Umsetzung kostet

Geld:* Sein Vorschlag lautet, das Konzept weiter herunterzubrechen

und fur den einzelnen Mitarbeiter greifbarer zu machen. Zum Beispiel

kénnte man die Liste der wichtigsten Produketvorteile so unterteilen,  Kaufanreiz fiir
dass fur jeden Zielgruppentyp ein wichtiger emotionaler Kaufanreiz ~ Zielgruppen
dabei ist. Das lieRe sich sogar im Content-Management-System als ~ 9enerieren

Formularbeschriftung hinterlegen.

Personas als Grundlage fiir Automatisierung

Inzwischen tummeln sich eine Reihe von Anbietern, die derartige Ideen
in Empfehlungssysteme aufnehmen. Diese werden als einfache Plug-ins
mit ein paar Zeilen Code in den Shop oder die Website eingebunden
und verbessern sich selbst. Sie lernen, welches Bild, welcher Header,
welcher Text, welche Platzierung und welche Linkbeschriftung die
meiste Wirkung erzielt. Idealerweise differenzieren sie dabei wiederum

unterschiedliche Zielgruppen.
DIE MINDSETS ==

CONNECT LEAD-~ | EXPRESS

ENTOECKER. WELT VERBINDEN: KILTUR I A L 2 I AUSORTCKEN: KREATIVITAT x

ENTDECKEN: FO00 t I' VERSINDER: CAMING FUHREN: TECHROLOGIE | MOSDRUCKEN: STILE @ |

ENTDECKEN: MEDIEN % | VEREINDER: SPORT a FBHREN: BUSINESS v AUSDRUCKEN: Lurys

Abb. 3: Das Vice-Magazine unterscheidet auch zwischen seinen Lesern vier
unterschiedliche Archetypen und vermarktet diese Klassifizierung.
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Risiko
Automatisierung

54

Und hier wird es spannend: Wie schnell kann ein System Nutzertypen
erkennen und zuverlissig einordnen? Robin Miiller ist Mitgrinder
und Technikchef bei Lesara, einem der schnellst wachsenden Shops
hierzulande. Er sagt: ,Unser System beginnt nach dem dritten Klick
mit einer Einordnung. Das ist am Anfang sehr grob, wird aber tiber Zeit
immer feiner und genauer®. Als Parameter fiir die Einordnung nutzt Lesara
das Surf- und Klickverhalten, Verweildauern, Themenschwerpunkete,
Produkte, die in den Warenkorb gelegt werden und — im Falle eines
Log-ins auch historische Transaktionsdaten.

Und das funktioniert nicht nur bei Onlineshops. Ebenfalls auf das Surf-
Verhalten referenziert zum Beispiel das Vice-Magazine, Europas grofites
Portal mit redaktionellen Inhalten fir Jugendliche und junge Erwachsene.
Hier flielen in das Clustering vor allem auch soziale Interaktionen ein
wie Shares, Likes und Kommentare, denn solche Handlungen sind fiir
die Reichweite der Onlinepublikation Gold wert.

Vice unterscheidet vier Grundeypen: Explore, Connect, Lead und
Express. Die werden dann noch den jeweiligen Inhaltsthemen zugeordnet,
sodass ein Typ ,,Explore” im Bereich Food zum Beispiel mit Themen wie
Molekularkiiche versorgt wird. Das Clustering nutzt Vice allerdings
vor allem fur die eigene Vermarktung. Es ist Teil des hauseigenen
Werbesystems und kann von den Marken gezielt gebucht werden.

Unterdessen liegt auch ein Risiko in der Automatisierung. Zum einen
muss man die genauen Umsatz- und Gewinneffekte sehr exakt rechnen.
Es kommt schon vor, dass Kunden, die sowieso gekauft hitten, den Weg
uber das Empfehlungssystem suchen, weil es eine einfache Form der
Navigation darstellt.

Zum anderen bedeutet Automatisierung auch immer die Entkoppelung
vom Kunden. ,Warum hat die Software mehr verkauft?“ lautet die
entscheidende Frage, die man einem solchen System stellen muss. Der
jeweilige Anbieter oder der Implementierungsdienstleister miissen darauf
antworten konnen. Regelmiflig. Nur dann lernt auch der Marketer von
cinem solchen System.

Freilich hat die Tiefenkenntnis des Publikums auch noch viel grofere
Auswirkungen auf ein Unternehmen, wenn dieses es zulisst. Bei Zalando
lautet im Marketing das Credo: ,What would Horst do*. Wobei Horst
stellvertretend fiir die jeweilige Usergruppe steht. Neue Kampagnen oder
einzelne Werbemittel werden so hinterfragt und kontrolliert: ,Would you
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share this®. Idealerweise finden sich ,echte® Mitglieder der Zielgruppe

im eigenen Team.

Abb. 4: Das Unternehmen Dyson hat es geschaffi, Staubsauger zum
Minnerthema zu machen, weil man den emotionalen Anker ,Techie-
Produktinstrumentalisiert.

Bei Motortalk werden bestimmte Personas als Schliisselfiguren im Foren-
System identifiziert. So kann ein automatisches Alarmsystem zum Beispiel
offene Konflikte in einem Forum schon im Vorfeld ,,erahnen®. Dann wird
ein Moderator in die Gruppe geschickt.

Wieder andere Unternehmen nutzen Personas fuir die Produktentwick-  personas -
lung. Sie fragen nicht: Was wiirde der Marke als nichstes bendtigen, — Welche Méglich-
sondern was braucht ,,Franziska“. Oder welches Problem hat sie. Nadja keiten gibt es?
Shouraboura hat zum Beispiel das Verhalten junger Kduferinnen im

Modechandel beobachtet und festgestellt, dass einer der groften

Schmerzpunkte dieser Zielgruppe ist, dass das Anprobieren von
Kleidungsstiicken zu mithsam ist. ,Dabei gibt es eine klare Korrelation

zwischen der Menge der anprobierten Waren und der Grofle des

Warenkorbs®, sagt die chemalige Amazon-Managerin.

Sie entwarf das Konzept Hointer. Ein Store, der an ein automatisches
Lager angeschlossen ist. Die Kundin kann auch in der Kabine stechend
Ware uiber ihr Smartphone nachbestellen. Sie wird tber ein Rutschen-
system direkt in die Kabine geliefert und erscheint gleichzeitig im
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Warenkorb in der App. Inzwischen verkaufte Shouraboura das Konzept
bereits mehrfach, unter anderem an Macys.

Micro Moments nicht nur mobil

So gut der Persona-Ansatz sein mag, er hat eine signifikante Schwiche.
Es gibt exogene Faktoren, die eine Entscheidung tberlagern. Das
einfachste Beispiel ist, wenn ein Kunde aus Zeitgriinden sich gar nicht
mit den tieferen Informationen, Bildern, Videos zu einem Produkt
befasst, sondern schnell bestellt. Wohlwissend, dass er bei Nichtgefallen
retournieren kann. In diesem Fall sucht er den direkten Weg zum Kauf
und nichts — auch kein Empfehlungssystem — darf sich ihm in den Weg
stellen, um den Kauf nicht zu gefihrden.

Kennen Sie die relevanten Micro Moments Ihrer
Kunden?

FWant-to-Know Moments FWant-to-Go Moments

People are looking for a local business of are considerning
buying a product at a local store. Being there means
getting your physical business in their consideration set
in that moment

Our digital lives connect us to our physical world.

02

Someone i explonng o researching, but not yet in purchase
mode. They want useful information and maybe even
Inspiration, not the hard sell

Curlosity can be triggered by anything and satisfied at any time

of smartphone users tum

1o thesr smartphones 1o learn
more about something they saw
n a TV commercial "*

TNear me” searches have
grown 2X in the past year.”

Want-to-Do Moments

These may come before or after the purchase. Either wary,
these are "how to” moments when people want help with
getting thengs done or trying something new. Being there
with the right content is key.

102

Searches related to how 107
on YouTube e growing
TO% year-overyear ™

I-Want-to-Buy Moments

These are huge, of course. Someone is ready to make

@ purchase and may need help deciding what or how to buy.
You can't assume they Il seek you out; you have to be there
with the nght information to seal the deal

Mobile assists in purchases across channels.

of amartphone users
consult thesr phone

while in a store.™

Source: thinkwithgoogle.com, 2016

Abb. 5: Googles MicroMoments sind keineswegs nur auf mobile Situationen
begrenzt, sie gelten im Wesentlichen auch fiir die stationdre Webnutzung.



Google hat das in der Systematik der MicroMoments ganz gut
zusammengefasst. Es gibt Momente der Information, der Handlung,
des Kaufs oder nur der Orientierung. Google bezicht sich vor allem auf
den mobilen Kontext und bietet natiirlich Datenformate an, mit denen
der Anbieter diese Bediirfnisse sehr direkt adressieren kann, mitunter
sogar ohne dass der User die Suchergebnisseite verlisst.

Hinter der Idee steht aber ein wichtiger Kern, der keineswegs nur fiir
mobile Webangebote gilt. Es gibt bei jedem Unternehmen eine Handvoll
Kernprozesse, die den User mit dem Unternchmen zusammenbringen.
Die Newsletter-Anmeldung, die Reservierung eines Restauranttischs, die
Buchung ciner Probefahrt oder nur das Recherchieren einer Adresse fiir
den personlichen Besuch oder Anruf.

Interessanterweise werden in diesen sehr grundlegenden Bereichen
immer wieder gravierende Fehler gemacht. Und das geschieht auch und
vor allem auf dynamischen Websciten, die automatisch personalisieren.
Selten stecke ein grofer (menschlicher) Fehler hinter dem desastrosen
Ergebnis. Viel haufiger werden Sachen tiber die Zeit ,verbaut®. Und dann
fehlt es kurz vor Relaunch an der Qualititssicherung oder diese fokussiert
eben nur auf das, was neu eingefithrt wurde.

Sokann die Anmeldung zu einem Newsletter des Spiegels schon mal zur
echten Odyssee werden, namlich dann, wenn man im ersten Schritt kein
sicheres Passwort wihlt. Das Problem: Offensichtlich hat ein Entwickler
eine neue Passwortroutine hinterlegt, nur war das im Formular nicht
kommuniziert. Wer also mit einem einfachen Passwort begann, konnte
tber bis zu acht Schritte jedes Mal eine Kleinigkeit iandern miissen, bis
er schlieflich in den Genuss der Anmeldung kam. Die Begriffungsmail
enthielt dann netterweise den Hinweis, man moge sein Passwort doch
in ein sicheres Passwort indern.

Gegen solche Probleme kann man sich wappnen. Man definiert die
wichtigsten Kernprozesse und gibt einem Mitarbeiter die Verantwortung
fiir das Funktionieren dieser Prozesse. Der Mitarbeiter wird das immer
wieder testen und schreit Alarm, wenn etwas nicht mehr funktioniert.
Dabei verwendet er natiirlich bewusst Fehlschreibungen, unsichere
Passworter oder einen veralteten Browser.

Fehler in den
Kernprozessen

Frank Puscher: Effiziente Personalisierung: Personas reloaded
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NOPE

NOPE - Die Personas im Hier und Jetzt

Daraus wird also deutlich: Neben all der aktiven Personalisierung,
die als Push-Content an den Nutzer ausgespiclt wird, darf der
Selbstbedienungscharakter des E-Commerce oder der Information auf
Websites nicht verloren gehen: die Pull-Komponente halt. Faktisch ist
das sogar die Basis, auf der alles aufbaut. Ohne cinfach funktionierende
Kernprozesse nutzt die beste Personalisierung nichts.

Aber es gibt natiirlich auch eine Schnittmenge. Was sind denn die grofSten
Fragen oder Probleme, die ein User mit einem der Standardprozesse haben
konnte. Und wir sprechen eben nicht von einem ,,User”, sondern von den
Personas. So konnte fiir den Fun Hunter der Hinweis auf die schnelle
Lieferung der wichtigste Kaufanreiz sein, bei Sentimental Kitschy stellt
sich vielleicht die Frage, ob der Anbieter die Daten sicher aufbewahrt
und nicht ungefragt Spam versendet.

Want to
know

Want to
Go

Want to
do

Want to

buy
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Sentimental Fun Solidly Modern Yin-  Intellectual Settled Naive
Kitchy Hunters Greens Yangers Multikultis Indulgers Dreamers
Was steht
auf der
Speisekarte
Anreise per
Rad
Kannich Wie lange
das? dauert das?
Kannich Ichspende
damit gerne, aber
angeben? wofir?

Abb. 6: Auch in der Schnittmenge aus Personas und MicroMoments existiert
Potenzial fiir die emotionale User-Ansprache.

Selbst in den MicroMoments gibt es als Raum fiir eine emotionale
Ansprache. Denken Sie mal tber AdWords nach und was sie
dort kommunizieren. In vielen Fillen sind es die Bulletpoints der
Produktfunktionen. Was wire, wenn man sich dort auf eine, sehr
spezifische Informationseinheit konzentriert und diese prominenter
beschreibt. Natiirlich werden daraus dann unterschiedliche Anzeigen, die
tber das Targeting an verschiedene Zielgruppen ausgespielt werden.



Unterm Strich steht eine emotionale Matrix: die NowPersonas, kurz
NOPE. Sie triagt Kernprozesse auf einer Achse ab und die Personas auf
der anderen und dann sucht sie die wichtigsten emotionalen Anker fiir
die jeweilige Situation. Die Angste und Widerstinde ebenso wie die
Begeisterungsfaktoren. Eine solche Matrix kann in einem Workshop
gemeinsam entwickelt werden und nicht nur die Grundlage der
Weboptimierung sein, sondern auch der Weiterentwicklung der Produkte
oder des Geschiftsmodells an sich.

Frank Puscher: Effiziente Personalisierung: Personas reloaded

Emotionale
Matrix mit Kern-
prozessen und
Personas
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Predictive Targeting

Dennis Proppe

In den letzten Jahren hat sich die Arbeit im Marketing durch das
Aufkommen von Big Data und Deep Learning massiv verindert.
Waurden frither Erwartungen iiber zukiinftiges Kundenverhalten oft
durch reines Fortschreiben der Vergangenheit ermittelt, konnen nun
fast alle Unternchmen auf Daten zuriickgreifen, die eine prognostische
Ermittlung des zukiinftigen Kundenverhaltens erlauben.

Gezielt die erfolgversprechendsten Kunden ansprechen

Die Welt des Marketiers ist dadurch nicht einfacher geworden. Anstelle
ciner A/B/C-Kundenlogik zur Aussteuerung des Marketings und der
Kampagnen kénnte man nun fiir jeden Kunden individuelle Prognosen
tiber Kaufverhalten, Kaufzeitpunkt und Kaufvolumen erstellen. So kann,
theoretisch zumindest, jeder Kunde optimal angesprochen werden.

Auf der Kampagnenseite sind die Optionen ebenfalls massiv vielfiltiger
geworden: Neben den klassischen Kanilen ist es jetzt méglich, auf
Plattformen wie zum Beispiel Facebook, Google, Criteo personlich
Kunden anzusprechen. Hier stellt sich die Frage: Welche Ansprache
lohnt sich und wie kann das Ganze orchestriert werden?

Dieser Artikel soll insbesondere tiber die Méglichkeiten und das operative
Doing des Predictive Targeting aufkliren. Er konzentriert sich auf zwei
Fragestellungen:

1. Wie konnen belastbare Prognosen iiber das Kundenverhalten erstelle
werden?

2. Wie konnen daraus optimale Entscheidungen fiir die Kundenansprache
abgeleitet werden?

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Dennis-Proppe

Big Data und
Deep Learning
verdandern massiv
das Marketing

Welche
Ansprache
lohnt sich auf
Plattformen?
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Prognose und
Aktion

Prognose

benétigt kunden-
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individuelle
Daten

Maximierung
des Customer
Lifetime Value

Predictive Targeting im Marketing

Predictive Targeting bezeichnet Vorgehensweisen, bei denen man
Prognosen von Kundenverhalten nutzt, um zu entscheiden, welche
Kunden wann mit welcher Botschaft angesprochen werden sollen, um
den maximalen Ertrag einer Aktion zu generieren.

Um mit Predictive Targeting erfolgreich zu sein, sind zwei Bausteine
erforderlich: Man benétigt eine Prognose und man muss eine optimale
Aktion aus dieser Prognose ableiten. Somit basiert erfolgreiches
Predictive Targeting auf der erfolgreichen Erstellung von treffenden
Prognosen (Prediction Step) und der erfolgreichen Identifikation von
Handlungsalternativen aufgrund der Prognose (Prescription Step).

Der Prediction Step umfasst typischerweise die Erstellung eines
prognostischen Modells. Dies ist cine mathematische Rechenvorschrift,
die anhand von vergangenen und aktuellen Attributen des Kunden
cine Vorhersage fiir das zukiinftige Verhalten des Kunden erstellen
kann. Fir die Berechnung dieser Modelle braucht man typischerweise
kundenindividuelle Daten tiber das Kaufverhalten, demografische
Merkmale und Daten zur Interaktion mit dem Kunden.

Im Prescription Step wird basierend auf der Prognose die tatsichliche
Aktion abgeleitet. Hier geht es darum, anhand der Marketingstrategie
und einer Return-on-Investment-Betrachtung (im folgenden ROI)
festzulegen, welcher Kunde welche Marketingmafinahmen erhile. Hier
geht es also um die Fragen:

e Welcher Kunde erhilt einen Gutschein, welcher Kunde niche?

® Welchen Kunden behandele ich im Service bevorzugt, welchen
nicht?

® Welcher Kunde wird von mir per Custom Audience bei Facebook
angesprochen?

® Welche Produkte empfehle ich welchem Kunden in meinem E-Mail-
Newsletter?

Das generelle Ziel des Vorgehens ist die Maximierung des Customer
Lifetime Values durch méglichst frithzeitige Erkennung von Signalen
und der darauf abgestimmten Aktion.



Mehr Umsatz
durch Cross- und Upselling

Minimierung der Akquisekosten
durch weniger “Fehlischiisse”

Abb. 1: Predictive Targeting hilft, den Kundenlebenswert zu steigern
(Kundenlebenszyklus von Akquise (links) bis Ende (rechts) mit Predictive
Targeting (grau) und ohne (weifs)).

Wiein Abb. 1 zu sehen ist, erméglicht Predictive Targeting ein frithzeitiges
Erkennen von Kundenentwicklungen und das gezielte Steuern von
Aktionen, um diese Entwicklung zu unterstiitzen, oder im negativen
Fall, dieser Entwicklung entgegenzuwirken.

Wie funktioniert Predictive Targeting?

Der Prediction Step bildet die Basis fiir ein erfolgreiches Targeting.
In diesem wird die Prognose des Kundenverhaltens erstellt. Dies kann
entweder eine Kaufwahrscheinlichkeit sein:

.Der Kunde wird mit einer Wahrscheinlichkeit von 25 Prozent auf
mein Werbemailing mit einem Kauf reagieren.”

Ebenso kann das Ergebnis der Prognose ein erwarteter Geldwert sein:

«Der Kunde wird einen erwarteten Deckungsbeitrag von 12,50
Euro als Reaktion auf mein Werbemailing erzielen.”

Beide Prognosen werden mit Hilfe von statistischen Modellen errechnet.
Diesen Modellen ist gemeinsam, dass diese mit Hilfe vergangener Daten
Muster in Kundenverhalten versuchen zu erkennen, anhand derer sich
zukiinftiges Verhalten vorhersagen lisst. Um die Verbindung zwischen
Muster und zukiinftigem Verhalten herzustellen, benétigen diese Modelle
einen Lern-Datensatz, in dem das ,,zukiinftige” Verhalten bereits passiert
ist.

Dennis Proppe: Predictive Targeting

Gesteigerter Kundenwert
durch Kundenbindung
\ und Reaktivierung

Modelle
benétigen Lern-
Datensatz
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Daher werden Predictive Models immer mit Daten der weiter
zurtickliegenden Vergangenheit auf das Verhalten in der kurzfristigen
Vergangenheit trainiert.

Kalibrierung des Modells

Muster in histolrzc-t;n’&;ten\!

1.1.2012

Im Mittelpunkt
steht nicht der
Kunde, sondern
die Kombination
aus Merkmalen
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Abb. 2: Training eines Predictive Models (Zeitverlauf der Daten beim
Training eines Predictive Models).

Wie in Abb. 2 zu sehen ist, werden die Muster des Kundenverhaltens
aus den Jahren 2012-2015 genutzt, um das Modell auf das tatsichliche
Kundenverhalten des Jahres 2016 zu trainieren. Ziel ist es dabei
immer, Muster in Kundenverhalten zu finden, mit deren Hilfe das
Kundenverhalten vorhergesagt werden kann.

Diese Muster sind dann allgemein anwendbar. Dies wird dadurch
ermoglicht, dass nicht ein spezifischer Kunde im Mittelpunke der
Betrachtung steht, sondern die Kombination aus Merkmalen, die
einen Kunden ausmachen. Dies konnen demografische Merkmale
wie Geschlecht, Alter, Wohnort sein oder Verhaltensmerkmale wie
Kaufhiufigkeit, Riickgabeverhalten, Offnungsraten des E-Mail-
Newsletters oder Besuche der Website. Aus diesen Merkmalen wird eine
Art ,Fingerabdruck” erstellt, der dann auf andere Kunden angewandt
werden kann, die einen dhnlichen Fingerabdruck besitzen. Dieses
Vorgehen wird ,Scoring” genannt und ist in der Abb. 3 beschrieben.

Beim Scoring wird eine Prognose fiir einen Zeitraum erstellt, den
das Predictive Model noch nicht gesehen hat. Hier ist also eine echte
Vorschau in die Zukunft moglich. Zum Scoring-Zeitpunkt kénnen
sowohl Kunden prognostiziert werden, die bereits in der Trainingsphase
des Modells in den Daten waren als auch Kunden, die erst vor Kurzem
neu hinzugekommen sind.
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Scoring

Kalibrierung des Modells

Muster in histm Prognose

I |
| L ;
| — >

1.1.2012 1.1.2016 1.1.2017 1.3.2017

Abb. 3: Scoring eines Predictive Models (Zeitverlauf der Daten beim Scoring
eines Predictive Models).

Verfahren zur Erstellung von Predictive Models

Die Erstellung von Predictive Models wird mit Hilfe von mathematischen
Kalibrierungsverfahren vorgenommen. Dies sind Verfahren, die anhand
der Vergangenheitsmuster und Verhaltensinformationen der Kunden
eine Rechenregel generieren, mit der Vorhersagen getroffen werden
konnen. Es gibt viele verschiedene Verfahren mit vollig unterschiedlichen
Konzepten.

Dieser Artikel beschaftigt sich explizit nicht mit den methodischen
Details dieser Verfahren, hierfiir sei auf die weiterfithrende Literatur im
Anhang verwiesen. Generell sind viele Verfahren geeignet, Prognosen
fiir Predictive Targeting zu erstellen, dabei kommt es jedoch auf die
Datenmenge und auf die Strukturiertheit der Daten an, die zur Verfugung
steht.

Die Tab. 1 (nichste Seite) zum Einsatz der Verfahren soll einen ersten
Einstieg in das Thema geben. Sie basiert auf eigenen praktischen
Erfahrungen des Autors und Erfahrungen anderer mit vielen dieser
Methoden im Prediction Step.
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Kaufereignisse)

Lineare Regression,

Prognose von 0/1:
Logistische Regression

Lineare Regression

Prognose von 0/1:
Logistische Regression

Hier ist eventuell
ein hoher Datenauf-
bereitungsaufwand
notwendig! Am
besten sollte hier
auf regularisierte
Verfahren wie die
Lasso-Regression
zuriickgegriffen
werden.

Datenmenge | Sehr einfach: Klare Mittel: Bis zu Komplex: Tausende
Komplexitat Zusammenhénge, nur Hunderten von Attribute, Freitexte,
numerische Werte Attributen, einige Bilder, Videos
Interaktionseffekte,
einige Textvariablen
Klein (< 2.000 Metrische Prognosen: Metrische Prognosen: | Dies ist entweder

nur mit einem
gigantischen Daten-
aufbereitungsauf-
wand l6sbar oder

mit sehr stark
iiberwachten Deep-
Learning-Algorithmen.
Generell hat dieses
Feld keine hohe
Erfolgschance.

Mittel (> 2.000,
kleiner 100.000
Kaufereignisse)

Metrische Prognosen:
Lineare Regression,

Prognose von 0/1:
Logistische Regression

Hier eignen sich
ebenfalls Ensemble-
Verfahren wie der
Random Forest, SVM
oder Gradient Boosted
Trees. Diese haben
den Vorteil, dass

sie auch eventuelle
nicht einfache
Zusammenhéange
automatisch aufdecken
konnen, allerdings
sind sie schwerer zu
interpretieren.

Dies ist der Sweet
Spot von Ensemble-
Verfahren wie dem
Random Forest oder
Gradient Boosted
Trees, die sowohl

fiir metrische als
auch 0/1-Prognosen
geeignet sind.

Hier konnen Deep-
Learning-Ansatze Sinn
machen, allerdings
sollte die Anzahl der
Kaufereignisse eher
am oberen Ende der
Skala liegen
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GroB (> 100.000
Ereignisse)

Metrische Prognosen:
Lineare Regression,

Prognose von 0/1:
Logistische Regression

Hier eignen sich
ebenfalls Ensemble-
Verfahren wie der
Random Forest, SVM
oder Gradient Boosted
Trees. Diese haben
den Vorteil, dass

sie auch eventuelle
nicht einfache
Zusammenhange
automatisch aufdecken
konnen, allerdings
sind sie schwerer zu
interpretieren.

Dies ist der Sweet
Spot von Ensemble-
Verfahren wie dem
Random Forest oder
Gradient Boosted
Trees, die sowohl

fiir metrische als
auch 0/1-Prognosen
geeignet sind.

Auch Deep Learning
kann hier Sinn
machen, wobei es
auch mit Kanonen
auf Spatzen zielen
sein konnte.

Dies ist der Sweet Spot
von Deep-Learning-
Ansatzen. Hier ist

in der Regel eine
spezielle Hardware-
Infrastruktur oder viel
Geduld erforderlich.

Tab. 1: Einsatz der Verfahren

Inhaltliche Modellierung des Kundenverhaltens
Neben der technischen Kalibrierungist es extrem wichtig, die inhaltliche
Zielsetzung der Modelle genau zu definieren. Das Ziel ist es, genau die

Kunden zu erreichen,
deren Verhalten
mit einer Werbe-
ansprache  positiv
verindert  werden
kann. Die Abb. 4
beschreibt die vier
moglichen Gruppen
Kunden in

von
Bezug auf eine
Werbeansprache.

Kauf bei Nicht-Ansprache

Nein Ja
Ja Persuadables Sure Things
Kaufbei
Ansprache
Nein Lost Causes Sleeping Dogs

Abb. 4: Man will ausschliefSlich die Persuadables erreichen.
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Response
Modelling hat
geringe Daten-
anforderungen
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Die Gruppe, die man ausschliefSlich mit einer Kampagne erreichen
will, sind die ,,Persuadables®. Dies sind die Personen, die dann, und
nur dann kaufen, wenn sie angesprochen werden. Die ,,Sleeping Dogs*
sind das Gegenteil dieser Gruppe. Sie kaufen nur dann, wenn sie nicht
angesprochen werden, reagieren also negativ auf Werbung. Die ,,Sure
Things"“ sind bereits Fans und haben eine hohe Kaufwahrscheinlichkeit,
die durch die Ansprache nicht deutlich erhoht wird. Die ,,Lost Causes®
sind nicht an einem Kauf interessiert und werden ihr Verhalten auch
durch eine Ansprache nicht andern.

Wir stiitzen uns in der Praxis auf eine Modell-Einteilung in drei Gruppen

[1]:

e Propensity-Modelle
e Response-Modelle
o Uplift-Modelle

Das cigentliche theoretische Ziel, die ausschliefSliche Ansprache der
»Persuadables®, erreicht hierbei nur das Uplift-Modelling, welches
tatsichlich darauf ausgerichtet ist, genau die Kunden zu identifizieren,
die nur dann kaufen, wenn sie angesprochen werden. Ungliicklicherweise
liegen die Datenvoraussetzungen fiir ein Uplift-Modell nur selten vor, denn
tir ein Uplift-Modell benotigt man grofizahlige, wiederholt eingesetzte
Kontrollgruppen in den bisherigen Marketingaktionen. Zudem ist das
Uplift-Modelling technisch anspruchsvoll und stellt hohe Anforderungen
an die Gute der Daten. Bereits bei kleineren Datenproblemen kénnen
die Ergebnisse unbrauchbar sein.

Eine einfachere Stufe ist das sogenannte Response Modelling. Hierbei
sind die Datenanforderungen etwas moderater und die Modelle sind
recht robust gegentiber kleineren Datenproblemen. Mit diesen Modellen
kann man die Reaktion von Kunden auf Werbeansprachen modellieren
und damit sehr gut die ,Persuadables” ansprechen. Leider spricht man
mit diesen Modellen in der Regel auch viele von den ,,Sure Things® an,
deren Kaufverhalten sich durch die Ansprache nicht andert. In der Praxis
ist dieser theoretische Nachteil aber nicht immer mit einem praktischen
Nachteil gegentiber Uplift-Modellen verbunden. Auch das Response
Modelling stellt noch hohe Anforderungen an die Daten, da hierfiir
eine gut gepflegte Historie moglichst aller Marketingaktionen auf
Kundenebene vorliegen muss.

Die einfachste, aber oft verbliiffend wirksame Variante der Modellierung
ist das sogenannte Propensity-Modelling. Hierbei wird lediglich eine auf



dem Kaufverhalten und sonstigen Interaktionen basierende Vorhersage
fir das zukinftige Kundenverhalten ermittelt. Diese Modelle bilden die
typische Grundlage fuir sogenannte Customer-Lifetime-Value-Modelle
(CLV-Modelle im Folgenden). Bei diesen wird fiir einen bestimmten
Zcitrauminder Zukunftdererwartete Gesamtwertder Kaufevorhergesagt.
Die CLV-Modelle eignen sich sehr gut, um eine ungefihre Prognose tiber
die Entwicklung des Kunden zu geben. Da sie im einfachsten Fall nur
die Kundenstammdaten und die Kundentransaktionen benétigen, sind
sie schr beliebt und erzielen auch bereits gute Ergebnisse. Fast immer
ist es sinnvoll, mit einem Propensity-Modell zu starten und dann die
komplexeren Ansitze danach einzufuhren.

Die Tab. 2 (nichste Seite) gibt eine kurze Ubersicht dariiber, welche
typischen Use Cases im Predictive Targeting mit welchem Ansatz
abgebildet werden konnen.

Propensity-
Modelling
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bildet typische

Grundlage fiir
CLV-Modelle

69



Torsten Schwarz: Leitfaden personalisierte Dialoge / Kap. 1: Die richtigen Personen auswahlen

Reifephase Daten- Komplexitat /

Ansatz Predictive |Business Cases anforderungen Chance of Failure

Kundenlebenswert

prognostizieren; Service-

Level fiir Kundenservice

bestimmen; Kampagnen-

optimierung auf die Transaktionsdaten

erfolgversprechendsten  |sind ein Muss,
Propensity Kunden; in begrenztem | Onlinedaten Gering, da einfache
(CLv- MaR auch Prognose fiir | verbessern das Modelle mit iiber-
Modelle) |Alle Stufen | Next Best Offer. Ergebnis schaubaren Daten

Optimieren von teuren

Werbemitteln (Print,

Custom Audiences,

Telefon); Optimierung

von Next-Best-Offer-

Kampagnen; Bestimmung Eher gering, es

des besten Werbekanals gibt aber einige

pro Empfénger; in Subtilitaten, auf

begrenztem MaRB auch Zusatzlich sind die man achten muss.

geeignet zur Steuerung | Marketing- Marketingaktivitaten

von Uplift (Insbesondere | aktivitaten Pflicht, | miissen sehr gute

wenn die Voraus- Onlinedaten Datenqualitat
Response- | Mittel bis | setzungen fiir Uplift verbessern das besitzen, sonst gibt
Modelle | hoch nicht gegeben sind) Ergebnis es adverse Effekte.

Optimierung von

AnstoBRketten

(Welchen Effekt hat das

nachste Werbemittel);

Optimieren von

Gutscheinaktionen;

Churn Prevention;

Uplift-Modelling ist das Sehr hoch.

theoretisch ,korrekte” Datenanforderungen

Vorgehen, um wirklich Zusatzlich zufallige |sind hoch, Modelle

inkrementelle Effekte Kontrollgruppen sind technisch/

im Marketing zu erzielen |in ausreichender statistisch komplex,

und zu messen und das | Hohe, Onlinedaten | Optimierung ist sehr
Uplift- Optimierungskalkiil sind hier ebenfalls | sensibel, nicht sehr
Modelle | Sehr hoch |korrekt anzuwenden. von groBem Vorteil |stabil.

70

Tab. 2: Ubersicht, welche typischen Use Cases im Predictive Targeting mit
welchem Ansatz abgebildet werden konnen




Prescription Step

Nach der Erstellung einer guten Prognose fehlt zur Durchftihrung noch
die Anwendung der Prognose. Das Ziel im Predictive Targetingist in der
Regel die Maximierung des Ertrags aus Marketingaktionen. Dies bedeutet,
aus einer Aktion den maximalen Deckungsbeitrag herauszuholen. Dies
wird dadurch erreicht, dass genau die Kunden in die Targeting-Auswahl
mit hereingenommen werden, bei denen der erwartete Ertrag der Aktion
grofer als die geplanten Kosten der Aktion sind.

Wenn also zum Beispiel bei einer telefonischen Aktion 550.000 Kontakte
fiir die Ansprache zur Verfiigung stchen und der durchschnittliche Preis
pro erreichtem Kunden etwa vier Euro betrigt, stellt sich die Frage:
Welche Kunden sollen nun angesprochen werden? Nach der Regel aus
dem vorherigen Absatz sollten dies genau die Kunden sein, die einen
erwarteten Ertrag von mehr als vier Euro besitzen.

Prognose

7 - Kosten
2m -
-+ Gewinn

2m —

1m

Betrag

500k -

-500000 —

Kunden
Abb. 5: Optimierungskalkiil des Predictive Targeting (Darstellung der
Erlose, Kosten und des Deckungsbeitrags bei einer Sortierung der Kunden
nach bestem Score-Wert).

In Abb. 5 ist dieses Kalkiil grafisch zu sehen. Es geht darum, immer genau
die Kunden anzusprechen, die noch einen positiven Return on Investment
haben. Wenn man nun die Kunden nach absteigender Prognose des
Deckungsbeitrags sortiert, so erhilt man die zuvor angezeigte gestrichelte
Einnahmenkurve. Die Kosten sind als durchgezogene Linie eingezeichnet
und sind fiir jeden Kunden gleich. Die gepunktete Kurve ergibt sich, wenn
man die Kosten von den Einnahmen abzieht und zeigt den erwarteten
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Deckungsbeitrag nach Marketingkosten. Genau dort, wo diese Kurve ihr
Maximum hat, liegt die optimale Selektion fiir die Kampagne.

Im Abbildungsbeispiel wire dies bei der Ansprache der ungefihr 100.000
besten Kunden der Fall. Die genaue Liste der Kunden sicht hier zum

Beispiel so aus (Tab. 3):

Erwartungswert-

Kundennummer | Konversion-Score Prognose Rang
32148292 0,203 26,62 1
32118229 0,201 26,15 2
31981348 0,197 25,77 3
32204616 0,041 4,02 102857
31789871 0,040 4,02 102858
31940452 0,039 4,01 102859
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Tab. 3: Beispiel einer Kundenliste.

In der Tab. 3 sind exemplarisch jeweils die drei Kunden mit dem
hochsten und dem niedrigsten Erwartungswert dargestellt, die noch in
die Selektion eingegangen sind. Man sicht, dass die schlechtesten Kunden
in dieser Auswahl gerade noch etwas tiber vier Euro an erwartetem
Deckungsbeitrag besitzen, wihrend die besten Kunden einen erwarteten
Return von ca. 26 Euro haben.

Der nichstschlechtere Kunde mit dem Rang 102860 ist nicht mehr in
dieser Selektion enthalten, da er einen prognostizierten Erwartungswert
von knapp unter vier Euro besitzt und daher nicht mehr zur Steigerung
des Deckungsbeitrages fiir diese Kampagne beitrigt.

Dieses Vorgehen erlaubt eine zielgenaue Aussteuerung der besten
Kontakte fir eine Kampagne. Mochte man nun zusitzlich noch ein
Targeting auf Produktempfehlungen machen, kann man analog dazu
vorgehen. Man benétigt lediglich fir jeden Produktvorschlageinen Score-
Wert pro Kunden. So kann man fiir jeden Kunden den zu erwartenden
Deckungsbeitrag fir jede Produktempfehlung ermitteln und dann wieder
nach dem zuvor genannten Schema vorgehen. Dies fithrt im Optimalfall
zu einer personalisierten Ansprache fiir jeden Kunden, da jeder Kunde
seine zum Beispiel Top-3-Produkte in seinem personlichen Newsletter
beworben sehen kann.



Best Practices Predictive Targeting

Die folgenden Best Practices bei der Durchfithrung von Predictive-
Targeting-Initiativen sind das Ergebnis von tiber 100 durchgefiihrten
Projekten im Bereich Predictive Analytics. Die Hinweise sind in die drei
Themen Business Case, Datenqualitit und Erfolgsmessung gegliedert,
da diese Themen aus der Sicht des Autors den groften Einfluss auf den
Erfolg einer Initiative haben.

Sechs Fragen fiir einen sauberen Business Case

Ohne cinen sinnvollen Business Case ist jede Predictive-Targeting-
Initiative zum Scheitern verurteilt. Dies erscheint wie eine Binsenweisheit,
dennoch scheitern unzihlige Projekte an diesem Thema. Vor dem Start
einer Initiative muss glasklar sein, wo der geschiftliche Nutzen liegt.
Dabher ist nach Ansicht des Autors das korrekte Aufstellen eines Business
Case immer der erste Schritt, ohne den keine weiteren Schritte gegangen
werden sollten. Die folgenden sechs Fragen helfen dabei.

Was ist das Gesamtziel der Initiative? Hier geht es darum, festzulegen,
was das konkrete Ergebnis nach der Durchfithrung des Projekts sein
sollte. Dieses Ziel muss so konkret wie moglich formuliert werden. Ein
gutes Ziel wire zum Beispiel:

«Nach dem Pilotprojekt wissen wir, ob wir durch Predictive
Targeting unsere Print-Auflage fiir den Hauptkatalog um 30
Prozent reduzieren konnen ohne dabei mehr als drei Prozent vom
Umsatz zu verlieren."

Eine cher nicht so gute Zielformulierung wire:

«Wir wollen die Moglichkeiten fiir Predictive Targeting mit Hilfe
von Machine Learning ausloten.”

Der Unterschied zwischen diesen beiden Formulierungen besteht darin,
dass die erste Formulierung ein konkretes, messbares Ziel beschreibt
und bereits sehr konkret die Handlungsinstrumente benennt. Diese
Formulierung kann spiter heruntergebrochen werden, um daraus
konkrete Handlungen abzuleiten. Die zweite Formulierung erlaubt
dieses nicht und ist derart allgemein gehalten, dass man hier die genaue
Formulierung des Ziels auf die Projekephase verschiebt.

Wie wird der Erfolg auf Einzelebene gemessen? Da Predictive
Targeting ausschliefflich am erzielten Erfolg gemessen werden sollte,
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Alle monetaren
Einfliisse
beriicksichtigen

Zu Beginn
Testballon
starten

Potenzial fiir
ausreichenden
Return erkennen

Auf harte
Deadlines achten
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ist es wichtig, eine Erfolgsdefinition fur jeden einzelnen Kunden zu
entwickeln. Dabei sind alle monetiren Einfliissse wie Gutscheine,
Retouren, Deckungsbeitrage zu beriicksichtigen, sodass man am Ende
sagen kann, wie viel jeder einzelne Kunde zum Ergebnis beigetragen hat.
Eine gute Definition wire hier zum Beispiel:

«Wir zdhlen alle Bestellungen von Kunden, die iiber den Online-
kanal eingegangen sind, wenn sie geliefert wurden und nicht
innerhalb von 30 Tagen retourniert wurden. Dafiir zéhlen wir die
Netto-Umsédtze ohne Umsatzsteuer ."

Wie wird Erfolg auf der Gesamtebene definiert ? Hier geht es darum, zu
definieren, wie ein Gesamterfolg eines Projekts zu beurteilen ist. Hier sind
moglichst konkrete Zahlen hilfreich, wie zum Beispiel die Aussage:

«Wir erhdhen den Deckungsbeitrag pro Kampagne um 75.000
Euro durch effizientere Auswahl der Kampagnenempfanger.”

Es muss genug Hebel vorhanden sein, dass sich der Aufwand fir die
Initiative und den spiter folgenden Betrieb finanziell lohnt. Dies bedeutet,
dass der absolute Hebel fiir den Deckungsbeitrag absolut gesehen hoher
sein muss als die zusitzlichen Kosten. Wenn der Lift durch die neue
Kundenauswahl 20 Prozent ist, aber die Kampagnen nur jahrlich 100.000
Euro an Deckungsbeitrag bringen, wird der Deckungsbeitrag jihrlich
nur um 20.000 Euro gesteigert. In der Regel ist dies nicht genug, um den
Aufwand fur Predictive Targeting zu rechtfertigen.

Als Faustregel schlagt der Autor vor, dass man langfristig versuchen sollte,
einen fiinf- bis zehnfachen Return der Aufwinde zu erreichen. Dennoch
kann es am Anfangsinnvoll sein, zunichst mit einem kleinen Testballon
zu starten, der fiir sich geschen keinen positiven Return bringt. Es ist nur
sehr wichtig, bereits zu diesem Zeitpunkt zu wissen, dass das Potenzial
fiir einen ausreichenden Return vorhanden ist.

Wie sieht der Zeitplan aus, wo sind kritische Pfade? Bei der Aufstellung
des Zeitplans ist insbesondere frithzeitigauf ,,harte” Deadlines zu achten,
wie der Versandtermin fir den Hauptkatalog oder externe Events. In der
Regel fillt der meiste Aufwand bei dem Sammeln und Vorbereiten der
Daten an. Daher sollte diese Zeit grof8ziigig und mit genug Puffer fiir
eventuelle Riickschlige geplant werden. Der Autor versucht in der Regel,
cine erste Initiative fir mindestens sechs Monate Dauer zu planen und
in diesem Zeitraum mehrere Live-Tests des Targetings unterzubringen.
Typischerweise kann man erwarten, dass es ungefihr acht bis zehn



Wochen dauert, bis die Datenphase und die Modellierungsphase so weit
abgeschlossen ist, dass ein erster Live-Test gestartet werden kann.

Welche organisatorische Begleitung ist erforderlich? Oft zicht die
Nutzungvon Predictive Targetinginterne Verinderungsprozesse nach sich.
Diese sind umso stirker, je mehr menschliches Verhalten im Marketing/
Vertriebsprozess relevant ist. Bei der Schaltung von Retargeting-
Kampagnen oder beim postalischen Versand von Werbemitteln ist der
Personenkreis, der von Anderungen betroffen ist, noch iiberschaubar.
Wenn das Marketing aber auf telefonische Kampagnen oder auf
Auflendienstbesuche ausgerichtet ist, andert sich fiir viele Menschen
etwas. Dies sollte immer in der Planung berticksichtigt werden.

Der Autor erinnert sich nicht gern an die Projekte, bei denen das
Targeting-System ,an den Betroffenen vorbei® ecingefihrt wurde.
In solchen Fillen ist Ablehnung die Regel, da nicht verstanden wird,
wieso das neue System vorteilhaft sein soll. Oft reicht hier ein nicht
kaufender Kunde bei hohem Score aus, um die Akzeptanz des neuen
Vorgehens komplett zu torpedieren. Daher sollte bei solchen Targeting-
Projekten immer die Begleitung durch ein internes oder externes Change-
Management sichergestellt werden.

Ist der Case einfach genug? Die erfolgreiche Etablierung von Predictive-
Targeting-Prozessen im Unternehmen ist alles andere als einfach.
Sowohl Prognose als auch Umsetzung erfordern komplexe Prozesse und
involvieren herausfordernde Technologien, Konzepte und erfordern eine
enge Abstimmungzwischen Marketingstrategen, Kampagnenmanagern
und CRM-Analysten.

Daher empfichlt es sich, der Versuchung zu widerstehen, gleich
von Anfang an den perfekten Plan durchfithren zu wollen. Von den
Predictive-Projekten, die der Autor begleitet hat, waren die Initiativen am
erfolgreichsten, die eine Schritt-fur-Schritt-Optimierung durchgefiihre
haben. Das erste Ziel sollte es sein, einen kleinen, iiberschaubaren Hebel
im Unternehmen zu finden, der mit Predictive Targeting nachweislich
hohere Ertrige liefert.

Man konnte etwa mit einer Kampagne beginnen, deren Adressatenkreis
man anhand cines simplen Customer-Lifetime-Value-Modells selektiert.
Hierfiir eignen sich teure Werbemittel am besten, also Telefonanrufe,
Dialogpost oder direkte Ansprache von Kunden, zum Beispiel iiber
Custom Audiences bei Facebook. Mit einer kleinen Kampagne, die
nur wenige Tage oder Wochen benétigt, um die ersten signifikanten
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Daten

Ergebnisse zu erzielen, kann man sehr schnell zeigen, dass sich Predictive
Targeting lohnt. Danach kann man diese Erfahrungen nutzen, um die
Komplexitit nach und nach zu steigern und sich der Komplettlosung
anzunihern.

Datenvoraussetzungen akribisch erfiillen

Das Zusammentragen, Bereinigen und Aufbereiten der Daten ist der Teil
des Projekes mit dem hochsten Aufwand und gleichzeitig der geringsten
Sichtbarkeit im Ergebnis. Dies birgt die Gefahr, hier etwas abkiirzen zu
wollen und das Thema lieber schnell als griindlich abzuhandeln. Der
Autor kann hiervor nur warnen: Sollten sich die Daten als unzuverlassig
und fehlerhaft erweisen, kann am Ende kein gutes Ergebnis erzielt
werden.

Predictive Targeting eignet sich nur fir Situationen, bei denen viele
Kunden individuell angesprochen werden sollen. Daher sollte die Anzahl
der Kunden, fur die Informationen zur Verfiigung stehen, mindestens
10.000 sein. Optimal ist es, wenn im Prediction Step aus mehr als 100.000
Kundenhistorien geschépft werden kann.

Um cine erfolgreiche Mustererkennung fiir die Prognose durchfithren zu
kénnen, sollten die wesentlichen Teile der Kundenhistorie zur Verfugung
stehen. Dazu gehoéren mindestens:

¢ Informationen iiber die Stammdaten des Kunden (Alter, Geschlecht,
Adresse)

¢ Informationen iiber die Transaktionsdaten des Kunden (Welche
Artikel wurden wann wie gekauft/zuriickgegeben)

Mit diesen Daten lassen sich bereits einfache Kundenwertmodelle
errechnen. Um allerdings wirklich gutes und zielgerichtetes Targeting
betreiben zu konnen, sind weitere Datenquellen notwendig. Dazu
gehoren zum Beispiel:

e Informationen tiber die an den Kunden gerichteten Marketingaktionen
(Anrufe, Retargeting, Kataloge)

e Informationen iiber die Interaktionen des Kunden mit dem Unter-
nehmen (Beschwerden, Kunden-E-Mails, Anfragen, Zahlungsver-
kehr)



o Informationen aus dem Web (Klicks auf E-Mail-Kommunikation,
Online-Nutzungsdaten)

Insbesondere die Informationen aus dem Web sind typischerweise extrem
wertvoll fur die Prognose. Dies sind leider auch die am schwersten in
guter Qualitit zu bekommenden Daten.

Generell gilt, dass fur alle diese Datenquellen diese Daten moglichst
kleinteilig vorliegen sollten. So sollte die Datenbasis ereignisbasiert
aufgebaut sein. Dies bedeutet, dass jede zuvor genannte Interaktion als ein
separates Ereignis gespeichert wird. Ein Ereignis hat dabei immer einen
Zcitstempel, eine Kunden-ID und einen Ereignistyp. Wenn die Datenbasis
so aufgebaut ist, lassen sich alle gewiinschten Datenaufbereitungen
vornehmen, die man fiir eine gute Prognose benotigt.

Sehr wichtig fiir die Prognose ist eine moglichst lange Historie der
Daten. Fur alle Ereignisse sollten mindestens zwei bis drei Jahre an
Daten vorliegen, je linger desto besser. Wenn man e¢hemalige Kunden
wieder aktivieren mochte, sollten man besser sechs bis acht Jahre an
Vergangenheitsdaten vorliegen haben.

Erfolgsmessung muss vergleichbar sein

Nur wenn die Ergebnisse von Predictive Targeting mit den bisherigen
Ergebnissen vergleichbar sind, lisst sich herausfinden, ob man einen
positiven Beitrag mit Predictive Targeting erzielt. Es ist daher von
allergrofSter Wichtigkeit, dass man cinen fairen und gleichzeitigen
Vergleich der Ergebnisse der alten und der neuen Herangehensweise
vornimmt.

Dies bedeutet insbesondere, dass ein Vergleich mit der Vorjahresaktion
in der Regel keine Aussage tiber den Erfolg/Misserfolg von Predictive
Targeting zuldsst. Man kann nur dann eine belastbare Aussage tiber den
Erfolg machen, wenn man beide Ansitze direkt miteinander vergleicht.
Dafiir wird in der Regel ein A/B-Test eingerichtet.

A/B-Tests korrekt aufsetzen

Ein A/B-Test ist dadurch gekennzeichnet, dass man die Zielgruppe fiir
eine Aktion in zwei Teile teilt und den A-Teil wie immer heranzieht, um
die althergebrachte Kundenauswahl vorzunehmen (,Champion®). Der
B-Teil, der nicht unbedingt genauso grof sein muss, wird genutzt, um
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Informationen
aus dem Web
extrem wertvoll

Datenbasis sollte
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einfiihren

die Kundenauswahl mit der Predictive-Targeting-Prognose vorzunehmen

(,Challenger®).

Champion Champion

Selektion

50% so%  Ansprache

Challenger

Challenger

Abb. 6: Verteilung der Kunden in einem A/B-Test.

Zum Beispiel werden 550.000 Kunden, die insgesamt fiir die Kampagne
zur Verfugung stehen, in eine A-Gruppe zu 275.000 Kunden und einen
B-Gruppe zu 275.000 Kunden aufgeteilt. Die Auflage der Kampagne soll
100.000 betragen. In diesem Fall werden aus der A-Gruppe die besten
50.000 Kunden nach dem bisherigen Vorgehen ermittelt und aus der
B-Gruppe die besten 50.000 Kunden nach der Prognose des Targeting-
Modells ermittelc (Abb. 6). Beide Gruppen werden ansonsten exake
gleich angesprochen und ausgewertet.

Kontrollgruppen zur wirksamen Messung des tatsachlichen Uplifts
Nach Ansicht des Autors reicht ein solcher A/B-Test jedoch noch
nicht aus fir ein komplettes Bild, da nicht betrachtet wurde, ob in der
Zielgruppe iiberhaupt ein signifikanter Uplift gegentiber der Option
»Keine Ansprache” erzielt wurde. Daher empfiehlt der Autor ein
grundsitzliches Einfiihren von Kontrollgruppen in die Auswertung
von Kampagnen.

Kontrollgruppen setzen sich aus Kunden zusammen, die normalerweise
angesprochen worden wiren, aber mit Absicht nicht kontaktiert werden.
Andieser Gruppe lisst sich dann das Kaufverhalten ohne Marketingaktion
ablesen. Die Abb. 7 zeigt das Testdesign mit Kontrollgruppen.



Kontrollgruppe
Champion

Champion

Champion

Potenzial sok  Ansprache

Kontrollgruppe

Challenger

Abb. 7: Verteilung der Kunden in einem A/B-Test mit Kontrollgruppen.

Hier werden fur die Kampagne grundsitzlich die besten 140.000
Empfinger selektiert, von denen allerdings 40.000 in die Kontrollgruppen
gehen. Diese werden nicht kontaktiert. In Tab. 3 sind die Ergebnisse
beispielhaft dargestellt.

Dennis Proppe: Predictive Targeting

Response
Response Testgruppe | Kontrollgruppe Uplift

Champion (bisheriges | 1,56 % 1,15 %

Vorgehen) (734/50.000) (230/20.000) 041 %
Challenger (Predictive |1,87 % 1,05 %

Targeting) (937/50.000) (210/20.000) 0,82 %
Differenz 0,31 % -0,1 % 041 %
Tab. 3: Ergebnisse beispielbaft dargestellr.
Aus Tab. 3 lisst sich ablesen, dass der tatsichliche Vorteil des neuen
Ansatzes noch grofer ist als nach einem reinen A/B-Test zu erwarten
war. Dies liegt daran, dass das Predictive Targeting nicht nur absolut  Predictive

eine hohere Response erzeugt hat als bisherige Vorgehen, sondern durch
Selektion auch verstirkt Leute ausgesucht wurden, die nicht ohnehin
schon gekauft hitten. Dies kann man nur durch die Response in der
Kontrollgruppe messen.

Targeting bringt
héhere Response
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Anhand des Ergebnisses in der rechten unteren Ecke kann man nun
direkt den monetiren Vorteil des neuen Ansatzes errechnen. Dieser wird
der ,wahre Uplift“ genannt [2]. Mit dem bisherigen Verfahren wurde die
Response gegentiber der Kontrollgruppe um 0,41 Prozent gesteigert, mit
dem neuen Verfahren sind es 0,82 Prozent. Dies klingt nach geringen
Zahlen, entspricht aber einem Uplift von exakt 100 Prozent. Wahrend
die bisherige Vorgehensweise bei einer Auflage von 100.000 Adressen
den Absatz von 1150 auf 1560 Kaufe gesteigert hat, steigert der neue
Ansatz den Absatz von 1050 auf 1870 Kiufe. Der alte Ansatz bringt
also 410 zusitzliche Kiufe, wihrend der neue Ansatz 820 zusitzliche
Kiufe bringt.

Hier schlieflt sich der Kreis zum Business Case. Anhand ecines fiktiven
durchschnittlichen Stiick-Deckungsbeitrags von 50 Euro pro Kauf
bringt eine Kampagne mit dem neuen Ansatz 410 X 50 = 20.500 Euro
zusitzlichen Deckungsbeitrag. Bei angenommenen 20 Kampagnen im
Jahr erzeugt Predictive Targeting also ungefihr 400.000 Euro zusitzlichen
Deckungsbeitrag. Wenn man einen ROI-Faktor von mindestens funf
ansetzt, wie vom Autor empfohlen, kann man in einem solchen Fall etwa
80.000 Euro pro Jahr fiir Predictive Targeting ausgeben.
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Checkliste Predictive Targeting

Meilenstein Check-Punkt Erledigt?
Business Case Ist das Gesamtziel maximal konkret definiert?

Rechnet sich der Case bei Erfolg?
Business Case (Ist der Scope groB genug?)

Ist der Erfolg auf Ebene des einzelnen Kunden
Business Case genau definiert?

Ist der Zeitplan realistisch umsetzbar, auch
Business Case mit Riickschldagen?

Wurde die Erfordernis eines Change-
Business Case Managements gepriift?

Ist der Case so einfach, dass man ihn
Business Case wahrend einer Aufzugfahrt erklaren kann?

Sind mindestens 10.000 beobachtbare
Datenvorbereitung Kunden vorhanden?

Sind genug eindeutig messbare Erfolgsevents
Datenvorbereitung (> 1.000, besser > 5.000 vorhanden)?

Liegen mindestens 4, besser 8 Jahre
Datenvorbereitung historische Daten vor?

Liegen die Daten in einem ereignisbasierten
Datenvorbereitung Format vor?

Sind mindestens Stamm- und
Datenvorbereitung Transaktionsdaten vorhanden?

Wurde gepriift, ob man einfach an
Datenvorbereitung Marketing/Web/CRM-Daten kommt?

Werden die Ergebnisse in einem sauberen
A/B-Test mit dem bisherigen Ansatz
Ergebnismessung verglichen?

Werden Kontrollgruppen eingesetzt, um den
Ergebnismessung wahren Uplift der A/B-Gruppen zu ermitteln?

Sind die Kontrollgruppen groB genug fiir
Ergebnismessung ein signifikantes Ergebnis?

Kann am Ende das Ergebnis direkt in Euro
abgelesen werden, sodass eine direkte
Beantwortung der Frage im Business Case
Ergebnismessung moglich ist?
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Customer Lifecycle und

Customer Value optimieren
Stefan Schulte

Machen wir eine Zeitreise ins Jahr 2022. Auf dem Weg nach Hause sitze
ich, die Arme im Nacken verschrinke, hinterm Lenkrad, als plétzlich eine
Nachricht im Messenger-Fenster meines Head-up-Displays erscheint.
Mein personlicher Assistent erinnert mich daran, dass auf dem Weg nach
Hause mein bevorzugtes Einkaufscenter liegt, es dort tolle Angebote gibt
und meine letzte Shoppingtour immerhin schon drei Monate zuriickliegt.
Nach kurzer Uberlegung gebe ich den Sprachbefehl und mein Auto fihrt

mich zu einer neuerlichen Einkaufstour.

Die personalisierten Angebote werden, inklusive Rabattcoupons und
Lageplan der Geschifte, auf mein Smartphone tibertragen. Gleichzeitig
bekommt der Herrenausstatter meiner Wahl eine Nachricht, dass ich
mich auf dem Weg befinde und entsprechend werde ich personlich
dort begriifit. Selbstverstindlich werden die Einkédufe zu mir nach
Hause geschicke, sodass ich diese nicht selbst tragen muss. Beseelt vom
Shoppingerlebnis, vergebe ich auf der Bewertungsplattform die maximale
Anzahl an Sternen und erhalte eine entsprechende Dankesmail mit dem
Wunsch, doch bald wieder zu kommen.

Science-Fiction oder Alltag?

Vor zehn Jahren hitte man ein solches Szenario noch im Bereich Science-
Fiction angesiedelt, heute sind wir — auch wenn man es immer noch
nicht glauben kann — einem solchen Szenario bereits sehr nahe. Die
schier unerschopfliche Vielfalt an Kommunikationsméglichkeiten,
Datenzugingen und -zugriffen verbunden mit der sich immer weiter
diversifizierenden und individualisierten Vielfalt an Produkten stellt
Marketers vor immer gewaltigere Herausforderungen. Vor diesem
Hintergrund ist es wichtig, sich klassische Marketingkonzepte
anzuschauen und Schrite fiir Schritt auf die neuen Gegebenheiten
anzupassen. Mittel- und langfristig ist Wettbewerbsfihigkeit nur dann

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Stefan-Schulte

Mit optimierten
Daten zu
optimierter
Kommunikation

Marketer stehen
vor gewaltiger
Herausforderung
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Daten

gegeben, wenn aus jetzt beinahe noch unvorstellbaren Alltagsszenarien
irgendwann ganz normale werden.

Herausforderung ROI

Die klassischen Messinstrumente, die heute im Einsatz sind, kénnen dabei
nur bruchstiickhafte Informationen liefern, denn der Return on Invest-
ment (ROI) einer Kampagne liefert das finale Ergebnis, driickt aber nicht
aus, wie es dazu gekommen ist. Hinzu kommt, dass die ROI-Betrachtung
eine retrospektive Betrachtung ist und keine Riickschliisse darauf zulisst,
wie sich bestimmte Kennzahlen in Zukunft entwickeln werden. Was
also tun, um von einer retrospektiven zu einer vorhersageorientierten
Betrachtungsweise zu gelangen? Welche Methoden greifen hier wirklich
und welche Daten werden benétigt? Wie sicht Marketingplanung in
Zeiten von Big Data aus und letztendlich stellt sich die Frage, ob es
tberhaupt moglich ist, all diese Informationen mit ihrer Komplexitit so
zu strukturieren, dass eine sinnvolle Planung moglich wird?

Datengrundlagen fiir Planung und ROI-Berechnung

Tatsichlich gibt es im modernen Marketing in Kombination mit
Business Intelligence ein breites Spektrum an Mitteln und Methoden,
um Kundeninformationen, Verhaltens- und Transaktionsinformationen
sowie Informationen iiber die Effizienz und Effektivitit von Mafinahmen
und Kampagnen miteinander zu kombinieren.

Als Datengrundlage dient dabei ein gut strukturiertes Data Warchouse.
Hier werden alle Daten aus den Quellsystemen, zum Beispiel
Produktdaten, Bewegungsdaten, Umsitze sowie Informationen zur
Kontakthistorie, miteinander verbunden.

Neue technologische Méglichkeiten erlauben eine quasi in Echtzeit
abgebildete Kundenhistorie. Die Strukturierung der Daten und
Informationen stellt dabei eine sehr komplexe Herausforderung dar.
Big Data ebenso wie beispielsweise Marketing-Automation-Ansitze
verindern hier nachhaltig die Art und Weise, wie mit Daten umgegangen
werden muss, da strukturierte Daten genauso wie unstrukturierte Daten,
zum Beispiel Texte, Bilder oder Audiodateien, verarbeitet werden
missen.

Tatsichlich entstehen in Zeiten der digitalen Transformation und auch
zunechmender digitaler Kommunikation stindig neue Datenquellen.



Diese Quellen generieren im Wesentlichen unstrukturierte Daten
wie zum Beispiel Bilder, die im Hinblick auf ihre Anzahl und ihren
Umfang die strukturierten Daten bei Weitem tibertreffen. Herkommliche
Datenbanken und Datenarchitekturen stoffen hier an ihre Grenzen,
da sich die meisten dieser Daten nicht sinnvoll strukturieren oder gar
in relationalen Strukturen abbilden lassen. In Big-Data-Architekturen
sowie in Cloud-basierten Strukturen funktioniert das dagegen schr wohl,
da diese Strukturen véllig neue Formen der Datenmodellierung sowie
Datenspeicherung zulassen.

Ein gerne angefiithrtes Beispiel fur diese Herausforderungen ist die
Sentimentsanalyse, mit deren Hilfe Stimmungen in Blogs und Foren
ausgewertet werden kénnen. Dieses Instrument ist im Rahmen der
Neukundengewinnung von hohem Wert, da auf diesem Weg Stimmungen
und Bedarfe erkannt werden, welche die Basis fiir eine nachhaltige
Strategie zur Neukundengewinnung bilden konnen. An diesem Beispiel
werden Anforderungen an zukiinftige analytische Strukturen deutlich.
Das Zauberwort heif§t hier Realtime Analytics. Dies bedeutet, dass
Daten sowohl sofort verarbeitet und analysiert als auch unmittelbar zu
einer Reaktion fiihren sollen. Dies bedeutet in der Konsequenz, dass die
Trennung zwischen Analyse und Kommunikationsprozess verschwindet
bezichungsweise verschwinden muss, um eine sinnvolle Nutzung der
Daten zu erméglichen. Wasbedeutet dies nun fiir unser Problem, wie genau
kommen Unternehmen zu einer sinnvollen Kommunikationsplanung
unter Einbezichung aller méglichen Informationen?

Customer Lifecycle — Basis fiir die Kundenkommunikation

Die konzeptionelle Basis bildet ein klar definierter Kundenlebenszyklus
bezichungsweise Customer Lifecycle (CL). Als Customer Lifecycle
oder Kundenlebenszyklus bezeichnet man grundsitzlich den zeitlichen
Verlauf einer Geschiftsbeziechung zwischen Kunde und Unternehmen
— beginnend mit dem ersten Kundenkontakt bis zur Beendigung des
Geschiftsverhiltnisses. Der Customer Lifecycle verindert den gesamten
Prozess der Marketingplanung. Wird heute in vielen Unternechmen
auf Basis von Produktentwicklungen bezichungsweise auf Basis von
Produktlebenszyklen Kommunikation geplant, ergibt sich durch den
Kundenlebenszyklus eine diametral andere und aus strategischer Sicht
profitablere Sichtweise.

Mit der Senti-
mentsanalyse

Stefan Schulte: Customer Lifecycle und Customer Value optimieren
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6 CL-Phasen

Prospect
Relationship
Management
gewinnt an
Bedeutung

Grundsitzlich gibt es sechs CL-Phasen: Akquisition, Willkommensphase,
Neukundenphase, Entwicklungsphase, Bestandskundenphase und
Riickgewinnungsphase. Diese Phasen dienten lange als Basis fuir klassische
Customer-Relationship-Management-(CRM)-Programme. Getricben
und erméglicht durch die Nutzung moderner Medien und Informationen
zum Beispiel aus sozialen Netzwerken bekommt im modernen Marketing
das Prospect Relationship Management (PRM) zusitzlich eine immer
stirkere Bedeutung. Im Einzelnen sind folgende Verhaltensmuster von
Kunden wihrend der einzelnen Phasen zu beobachten:

Akquisitionsphase

Wahrend der Akquisitions- beziechungsweise Interessenphase wird sich der
potenziellen Kunde mit einem Produkt auseinandersetzen, verschiedene
Anbieter, Angebote, Modelle oder Kaufoptionen vergleichen, die
Kaufentscheidung unter Umstinden tiberdenken oder verschieben.

Willkommensphase

Direkt nach dem Kauf wird Thr Kunde in Threm Unternehmen
willkommen geheifien. Es werden Informationen tber Thr Unternehmen
und weitere Produkte versendet, die in direktem Zusammenhang mit
dem bereits gekauften Produkt stehen.

Neukundenphase

Nach der Willkommensphase und dem damit verbundenen Kennenlernen
des Unternehmens, wird Ihr Kunde nun Erfahrungen mit dem Produke,
mit Threm Service und Angebot sammeln. Hier ergeben sich ideale
Maoglichkeiten fiir Cross- und Upsell-Aktivititen.

Entwicklungsphase

Wihrend dieser Phase tiberpriift der Kunde das Leistungsportfolio seines
Anbieters und eventuell wird er weitere Produkte des Unternechmens
erwerben. Dies ist der ideale Zeitpunkt fur Cross- und Upsell-
Mafinahmen.

Bestandskundenphase

Ein Kunde, der von Threm Angebot, Service und Auftritt iiberzeugt ist,
wird nicht nur zu einem treuen Kiufer, sondern im besten Fall auch zu
einem Fursprecher und Promoter IThres Shops. Hier spiclen Mafinahmen

zur Kundenbindung und zur Steigerung der Kundenloyalitit eine zentrale
Rolle.
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Riickgewinnungsphase
Hat ein Kunde iiber einen lingeren Zeitraum keinen Kauf getitigt oder

die Geschiftsbezichung gekiindigt, gilt er als firr Thr Unternechmen Ehemalige Kiiufer
sind bereit
bereit, zuriickzukehren, sollte man sich entsprechend um sie bemithen.  zuriickzukehren

verloren. Nach Umfragen sind jedoch die meisten ehemaligen Kaufer

In dieser Phase geht es im Wesentlichen darum, geeignete Winback-
Mafinahmen zu definieren und einzuleiten.

Optimale Ansprache durch Kundenwertberechnung

Die Definition des Customer Lifecycle — passend auf das jeweilige
Geschiftsmodell — ist der erste Schritt zur Optimierung der Kunden-
kommunikation. Die sich anschlieffende Herausforderung ist die
Verteilung der Gelder und damit die Planung der Kommunikation fiir die
einzelnen Segmente. Schnell wird man feststellen, dass die Aufteilung der
Kunden in die einzelnen Phasen des Customer Lifecycle nicht ausreiche,
da die Zuordnung von Kunden zu einer Phase des Lebenszyklus ein
zu grobes Raster darstellt. Es fehlt in diesem Schritt noch die genaue
Einordnung des Werts des einzelnen Kunden, um zu einer optimalen

Budgetverteilung zu kommen. Daher wird im niachsten Schritt der Wert  Kundenwert ist
eine analytische

des einzelnen Kunden qualifiziert. Der Kundenwert ist eine analytische P
roBe

Grofe und gibt auf Basis qualifizierter Faktoren an, welchen reellen Wert
der einzelne Kunde fiir das Unternehmen hat. Auf Basis dieses Werts im
Zusammenspiel mit der jeweiligen Phase des Lebenszyklus, in der sich
der Kunde befindet, ist es dann méglich, mehr oder weniger intensiv in
diesen Kunden zu investieren.

Marketing Automation als Konigsweg?

Neben dem klassischen Lebenszyklusmodell findet man auch immer
haufiger Modelle aus dem Bereich Marketing Automation. Mit Marketing
Automation sind Software-Plattformen gemeint, die aus den Funktionen
Datenbank, Web-Controlling, Kommunikation, Workflows und CRM-

Synchronisation bestechen. Damit konnen Marketingkampagnen effizient ~ Marketing
Automation ist
ein effektives
Medium zum
Marketing Automation — richtig eingesetzt — kann cin sehr effektives  Kundendialog

geplant und umgesetzt werden. Auflerdem kénnen Unternehmen damit
messen, welchen Erfolg die einzelnen Marketingmafinahmen haben.

Medium zum Kundendialog sein, wenn die Datenbasis stimmig ist und es
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den Share of
Wallet

eine klare fihrende Variable gibt, die den Dialog bestimmt zum Beispiel
der Kundenwert.

Kundenwertberechnung — ein Modell mit drei Variablen

Fiir die sogenannte Customer-Value-Berechnung gibt es eine Fiille an
Maglichkeiten von unterschiedlicher Komplexitit. Die Herausforderung
liegt in der Reduzierung der Komplexitit bei maximaler Transparenz des
Potenzials und des Zeitpunkts, zu dem dieses Potenzial realisiert werden
kann. Hierzu bietet sich ein Modell unter Einbezichung folgender drei
Variablen an:

Potenzial

Das tatsichliche Potenzial des Kunden auf Basis von Einkommens-
situationen, Mitarbeiterzahlen, Umsitzen oder anderen Kunden-
kennzahlen abhingig vom B2B- oder B2C-Charakter des jeweiligen
Geschiftsmodells.

Umsatz
Der heute getitigte Umsatz im Rahmen der aktuellen Geschifts-

bezichung.

Aus diesen beiden Kennzahlen Umsatz und Potenzial lisst sich der
sogenannte Share of Wallet ableiten. Bei der Share-of-Wallet-Analyse
wird untersucht, wie viel Prozent des Budgets eines Kunden fiir einen
bestimmten Produkt- oder Dienstleistungsbereich durch das eigene
Unternchmen abgedeckt wird. Aufbauend auf diesem Wissen konnen
Mafinahmen erarbeitet werden, die das Ziel verfolgen, den noch nicht
abgedeckten Teil der Ausgaben zu akquirieren.

Wahrscheinlichkeit/Probability

Diese Variable besagt, zu welchem Zeitpunkt wie viel Prozent des noch
offenen Potenzials fir welche Produkte vonseiten des Kunden ausgegeben
werden.

Interessant bei dieser Herangehensweise ist die Kombination aus
eindimensionalen und mehrdimensionalen Verfahren. Als eindimen-
sional bezeichnet man Verfahren, die eine Berechnungsgrofie als
Mafistab heranzichen. Hierzu gehort zum Beispiel die Kunden-
deckungsbeitragsrechnung. Zu den multidimensionalen Verfahren gehért
beispielsweise das Scoring-Verfahren als Disziplin des Data Minings. Als
Data Mining bezeichnet man die nicht-triviale Extraktion von impliziten,
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vorher unbekannten und moglicherweise niitzlichen Informationen, die
aus Daten in Datenbanken gewonnen werden kénnen.

Kombiniert man die drei Variablen ergibt sich folgendes Modell:

Potenzial
(erwartetes

Ausgaben Maximum) Potenzial — Umsatz =

Share of wallet

Umsatz

(Umsatz
letzte Periode) ~ >

I

Wahrscheinlichkeit

(vorhergesagter Umsatz
nachste Periode)

Abb. 1: Kombination der drei Variablen.

Alle drei Variablen werden klassifiziert und mit Einzelwerten versehen.
Die Summe der Einzelwerte ergibt den konsolidierten Kundenwert.

Zur Berechnung der Variablen werden unterschiedliche Verfahren
herangezogen. Der Umsatz kann mit normalen analytischen Verfahren
ermittelt werden. Fiir die Variablen Potenzial und Wahrscheinlichkeit
werden in der Regel statistische Verfahren herangezogen.

Clusterung als zentrales Element der Segmentierung

Idealerweise bedient man sich dabei der Verfahren Clustering und

Predictive Modelling. Fir die Berechnung der PotenzialgrofSe

ergeben sich durch das Clustering unter Einbezichung der relevanten Homogene
Variablen (zum Beispiel Anzahl Mitarbeiter) homogene Gruppen, fiir  Gryppen
deren Aufteilung unterschiedliche qualitative Segmente notwendig  berechnen
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sind. Unter Clusteranalyse (Clustering-Algorithmus, gelegentlich
auch: Ballungsanalyse) versteht man Verfahren zur Entdeckung von
Ahnlichkeitsstrukturen in (groflen) Datenbestinden. Die so gefundenen
Gruppen von ,ihnlichen” Objekten werden als Cluster bezeichnet, die
Gruppenzuordnungals Clustering. Die gefundenen Ahnlichkeitsgruppen
koénnen graphentheoretisch, hierarchisch, partitionierend oder
optimierend sein. Die Clusteranalyse ist eine wichtige Disziplin des Data
Minings, dem Analyseschritt des Knowledge-Discovery-in-Databases-
Prozesses.

Bei der Clusteranalyse ist das Ziel, neue Gruppen in den Daten zu
identifizieren (im Gegensatz zur Klassifikation, bei der Daten bestehenden
Klassen zugeordnet werden). Man spricht von einem ,uninformierten
Verfahren®, da es nicht auf Klassenvorwissen angewiesen ist. Diese
neuen Gruppen konnen anschliefiend beispielsweise zur automatisierten
Klassifizierung, zur Erkennung von Mustern in der Bildverarbeitung oder
zur Marktsegmentierung cingesetzt werden (oder in beliebigen anderen
Verfahren, die auf ein derartiges Vorwissen angewiesen sind).

Zahlreiche Algorithmen unterscheiden sich vor allem in ihrem
Ahnlichkeits- und Gruppenbegriff, ihrem Cluster-Modell, ihrem
algorithmischen Vorgehen (und damit ihrer Komplexitit) und der
Toleranz gegeniiber Storungen in den Daten. Ob das von einem
solchen Algorithmus generierte ,Wissen® niitzlich ist, kann jedoch in
der Regel nur ein Experte beurteilen. Ein Clustering-Algorithmus kann
unter Umstinden vorhandenes Wissen reproduzieren (beispielsweise
Personendaten in die bekannten Gruppen ,,mannlich® und ,,weiblich®
unterteilen) oder auch fiir den Anwendungszweck nicht hilfreiche
Gruppen generieren. Die gefundenen Gruppen lassen sich oft verbal
nicht beschreiben oder bleiben sehr allgemein (zum Beispiel ,,minnliche
Personen®), gemeinsame Eigenschaften werden in der Regel erst durch
eine nachtrigliche Analyse identifiziert. Bei der Anwendung von
Clusteranalysen ist es daher oft notwendig, verschiedene Verfahren und
verschiedene Parameter zu probieren, die Daten vorzuverarbeiten und
beispielsweise Attribute auszuwihlen oder wegzulassen.

Die Ergebnisse der Clusterung der Variablen Umsatz und Potenzial
spiegeln sich in einer Matrix wider. Die Kunden kénnen im Sinne des
Share of Wallet beispicelsweise in die Gruppen cingeteilt werden: eine
Gruppe, deren Share of Wallet zwischen 0 und 33 Prozent liegt, die
nichste Gruppe mit einem Wert zwischen 33 und 66 Prozent und
schliefSlich eine Gruppe mit einem Wert, der grofSer als 66 Prozent ist.



Die Tab. 1 zeigt exemplarisch die Verteilung von High-Medium und
Low-Potential-Kunden sowie High-Medium und Low-Share-of-Wallet-
Kunden in eine 9-Felder-Matrix.

High Potential High Potential High Potential
High Share of Wallet | Medium Share of Wallet | Low Share of Wallet
Medium Potential Medium Potential Medium Potential

High Share of Wallet | Medium Share of Wallet | Low Share of Wallet

Low Potential Low Potential Low Potential
High Share of Wallet | Medium Share of Wallet | Low Share of Wallet

Tab. 1: Verteilung von High-Medium und Low-Potential-Kunden sowie
High-Medium und Low-Share-of-Wallet-Kunden in eine 9-Felder-Matrix
(exemplarisch).

Daraus abgeleitet ergeben sich in Tab. 2 folgende inhaltliche Strategien
fir die Kommunikationsplanung pro entsprechendem Segment.

Loyalty Entwicklung Entwicklung
Hoher Invest Hoher Invest Hoher Invest
Loyalty Entwicklung Entwicklung
Mittlerer Invest Mittlerer Invest Geringer Invest
Loyalty Entwicklung Kein Invest
Hoher Invest Mittlerer bis

geringer Invest

Tab. 2: Sich ergebende inhaltliche Strategien fiir die Kommunikations-
planung pro entsprechendem Segment.

Predictive Modelling zur Bestimmung der
Wahrscheinlichkeit

Fir die Variable Wahrscheinlichkeit bedient man sich des sogenannten
Predictive Modelling (Vorhersagemodellierung). Hierzu gibt es
verschiedene Ansitze, eine der hiufigsten verwendete Methode ist die
Regressionsanalyse.

Die Regressionsanalyse ist ein statistisches Prognoseverfahren, bei dem
die Bezichungen zwischen einer Zielvariablen und einer erklirenden
Variablen untersucht werden. Die erklirende Variable stellt nicht die
Zeit dar, sondern eine 6konomische Groéfie, die in einem ursichlichen
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Variable Wahr-
scheinlichkeit
mit Predictive
Modelling
berechnen
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Regressions-
analyse
berechnet die
Abhangigkeit
von Variablen

Zusammenhang zu der Zielvariablen steht. Eine derartige Bezichung
kann zwischen dem Absatz von Produkten und dem Auftragsvolumen des
jeweiligen Wirtschaftssegments bestehen, wobei die Hohe des Absatzes
prognostiziert werden soll. Die Verfahren der Regressionsanalyse sind
von der Struktur der Bezichungen zwischen der Zielvariablen und der
Anzahl der erklirenden Variablen abhingig. Man unterscheidet die
lineare Einfachregression, die lineare Mehrfachregression sowie die
nichtlineare Regression.

Das Ziel der Regressionsanalyse ist, die Abhingigkeit einer metrischen
Variablen y von mehreren anderen (metrischen) Variablen zu untersuchen.
Es wird also getestet, ob die verschiedenen unabhingigen Variablen einen
Einfluss auf die abhingige Variable y haben und wie stark dieser Einfluss
ist.

Ein cinfaches Beispiel soll die Funktionsweise verdeutlichen: Ein
Produktmanager méchte wissen, inwieweit das Einkommen und
das Alter von Kunden den Absatz seines Produkts beeinflussen. Die
Regressionsanalyse berechnet die sogenannte Regressionsgerade, mit
deren Hilfe folgende Fragestellungen beantwortet werden konnen:

1. Untersuchung des Zusammenhangs

Mit Hilfe des sogenannten Bestimmtheitsmafles (R2) kann die Stirke
des Zusammenhangs von Alter und Einkommen auf den Absatz des
Produkts angegeben werden. Durch einen Vergleich der standardisierten
Regressionskoeffizienten (sogenannte Beta-Gewichte) kann man auf die
relative Bedeutung der unabhingigen Variablen schlieffen. Es lasst sich
somit feststellen, dass beispiclsweise das Einkommen einen doppelt so
starken Einfluss wie das Alter besitzt.

2. Prognose der abhangigen Variablen

Man kann einerseits berechnen, um wie viel Stiick der Absatz des Produkts
hochstwahrscheinlich steigen wird, wenn sich das Einkommen um 100
Einheiten erhoht. Andererseits lasst sich fur jede Person, von der das
Alter und das Einkommen bekannt ist, der Konsum zum Beispiel im
Sinne des Umsatzes des Produkts schitzen. In der Literatur wird die
Regressionsanalyse daher hiufig auf Absatzprognosen im weitesten Sinne
angewandt. Leider kann im Marketing nicht immer von einer linearen
Funktionalbezichungausgegangen werden. Man behilft sich dann damit,
dass durch geeignete Transformationen (zum Beispiel logarithmieren)
eine linearisierte Bezichung erzielt und auf diese die Regressionsanalyse
angewandt wird.
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Nutzt man die Regressionsanalyse oder auch andere Data-Mining-

Methoden, sind die Daten und ihre Qualitit von entscheidender

Bedeutung. Bei allen Big-Data-Ansitzen, die heute in den Unternehmen

getriecben werden, stehen die Methodik und die Integritit der

Daten gleichberechtigt nebencinander. Fiir die Regression sind
Transaktionsdaten, Protokolldaten, Ereignisdaten und Bewegungsdaten

von entscheidender Bedeutung. Die Herausforderung liegt dabei in der Daten liegen
Tatsache, dass diese Daten verstreut und in unterschiedlichen Formaten  yerstreut und in
gespeichert sein konnen. Mitunter weisen sie Inkonsistenzen wie falsche  unterschiedlichen
oder fehlende Eintrige auf. Es kann beispielsweise vorkommen, dassden ~ Formaten vor
Daten zufolge ein Produkt gekauft wurde, das auf dem Markt zu diesem

Zeitpunkt noch nicht erhiltlich war, oder die Daten zeigen, dass ein

Kunde regelmifig in einem Geschaft 2000 Meilen von seinem Wohnsitz

entfernt Einkiufe titigt.

Daten bereinigen — Fehlerquellen minimieren

Beim Data Cleansing geht es nicht nur um das Loschen fehlerhafter
Daten oder um das Interpolieren fehlender Werte, sondern auch um
das Auffinden versteckter Bezichungen in den Daten, die Identifikation
der genauesten Datenquellen und die Festlegung der Spalten, die
fir die Analyse am besten geeignet sind. Zum Beispiel: Sollte das
Versanddatum oder das Bestelldatum verwendet werden? Ist der beste
Verkaufseinflussfaktor die Menge, der Gesamtpreis oder ein diskontierter
Preis? Unvollstindige Daten, falsche Daten und Eingaben, die separat
erscheinen, aber tatsichlich stark korrelieren, konnen die Ergebnisse des
Modells in unerwarteter Weise beeinflussen.

Daher sollten Sie diese Probleme bestimmen, bevor Sie mit der Erstellung

der Miningmodelle beginnen, und festlegen, wie Sie sie beheben wollen.

Beim Data Mining verwenden Sie in der Regel ein sehr umfangreiches

Dataset und konnen nicht jede Transaktion auf ihre Datenqualitit hin

tberprifen. Dies bedeutet, dass sie im Vorfeld iiber geeignete Mittelund  AusreiBer sind zu
Methoden diskutieren miissen, um Ausreifler zu eliminieren, Daten zu  eliminieren
validieren und die Qualitit sicherzustellen.

Alszweites wesentliches Kriterium dient die Art der Daten. Grundsitzlich
gilt das Prinzip, dass sich der Kunde durch das definiert was er tut, nicht
durch das, was er ist. Demzufolge sind interne Daten im Modellsinne
aussagekriftiger und auch trennschirfer als extern zugekaufte Daten.
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Externe Daten werden speziell beim Prospecting genutzt, um Potenziale,
Kaufkraft und Strukeurinformationen potenzieller Neukunden zu
bekommen. Ideal fiir die Modellbildung bei Bestandskunden sind
Informationen zu Umsatz und Gewinn, Kontakepriferenzen, Lizenzen
oder dazu, welche Produkte bis jetzt gekauft wurden etc. Mit diesen
Informationen kénnen unterschiedliche Ansitze analytisch aufbereitet
werden, von Welcome-Programmen direkt nach dem Erstkauf bis hin zu
Loyalititsmafinahmen, um zum Beispiel Vertragskiindigungen (Churn)
vorzubeugen.

Effektive Dialogstrategien mittels Kundenwert und -lebenszyklus
Nutzt man die beschriebenen Methoden im Zusammenspiel und hat
die entsprechenden Daten und Modelle gefunden, ist es méglich, in
der Summe aus Umsatz, Potenzial und Wahrscheinlichkeit zu einem
Kundenwert zu kommen, der sich beispiclsweise in einer ABC-
Kundenverteilung widerspiegelt. Das Beispiel in Abb. 2 zeigt, wie die
berechneten Variablen in einen Kundenlebenszyklus integriert werden
konnen.

‘0-3months | 3-6 months

Development

order
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Nursey | Development
ContactPlan | Contact Plan

Abb. 2: Sechs Phasen des Kundenlebenszyklus.



Die sechs Phasen des Kundenlebenszyklus werden dabei mit
Informationen aus der ABC-Klassifizierung kombiniert. Hinzu kommen
Kommunikationsstrategien fir die einzelnen Phasen des Kunden-
lebenszyklus von Programmen fiir Neukunden (Nursery) bis hin zu
Programmen zur Kundenreaktivierung (Reactivation).

Im nichsten Schritt werden die einzelnen Kommunikationsmafinahmen
geplant. Kommunikationsplanung auf Basis eines CL ist die konsequente
Ableitung der einzelnen Programme auf Basis der gebildeten Matrix.

Im vorliegenden Beispiel bildet der Customer Lifecycle ein Geschiftsjahr
ab, das heifdt, simtliche Kommunikationsmaffnahmen miissen im
Zeitraum von zwolf Monaten geplant, durchgefithrt und bewertet
werden. Dies bedarf eines stringenten Governance-Prozesses zur Planung,
Durchfithrung und zum Monitoring dieser Mafinahmen. Finales
Instrument ist dann der klassische Kommunikationsplan mit Zielen,
Mafinahmen und MessgrofSen.

Dies bedeutet, dass zu der technologischen und analytischen noch
die organisatorische Herausforderung hinzukommt. Grundsitzlich
ist die Implementierung des Customer-Lifetime- und Customer-
Value-Ansatzes eine marketingstrategische Entscheidung, die durch
Big Data getrieben werden kann, aber nicht notwendigerweise muss.
Tatsachlich ist in der Praxis zu beobachten, dass die Technologie als
Enabler willkommen ist, im Rahmen der Implementierung aber nur
als Randerscheinung auftritt. Viele Projekte zur Implementierung eines
Kundenlebenszyklus-Modells sind damit von Beginn an zum Scheitern
verurteilt. Wichtig ist hier, wie bereits erwihnt, die Verschmelzung
von Analyse- und Kommunikationsprozess. Realisiert werden kann
dies durch einen geeigneten Projeke- bezichungsweise Pilotansatz.
Das Projektteam besteht dabei aus Mitgliedern speziell aus den
Marketingbereichen Kommunikationsplanung, Produktmarketing
bezichungsweise Produktmanagement, Business Intelligence und Data
Warchousing. Die breite Aufstellung des Teams ist dabei entscheidend,
da der Gesamtansatz analytisch getrieben ist, die Umsetzung aber stark
in den Bereich Produktkommunikation hineinspielt.

Stringenter
Governance-
Prozess fiir

die Planung
Voraussetzung

Stefan Schulte: Customer Lifecycle und Customer Value optimieren
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Hilfsmittel

Fazit

Big Data, Realtime Analytics und Predictive Modelling sind keine
Science-Fiction. Vielmehr sind es Hilfsmittel, modernes, schnelles und
zielgruppenspezifisches Marketing zu betreiben. Daher sollten diese
Themen nicht verteufelt werden, sondern sie sollten in den normalen
Marketingprozess mit eingebunden werden, um die verbleibenden
klassischen Marketinginstrumente effizienter zu machen. Am
Ende werden bessere Daten und deren effiziente Bereitstellung den
Kundenlebenszyklus erfolgreich werden lassen. Marketingentscheider
missen sich zukiinftig viel stirker als bisher mit den Themen Daten
und Intelligence beschiftigen, da sich nur durch die konsequente
Anwendung dieser Themen zukiinfrige Wertschopfungspotenziale
heben lassen. Diese Potenziale sind fiir eine positive ROI-Gestaltung
nicht nur auf Kommunikations-, sondern vor allem auf Kundenebene
von entscheidender Bedeutung. Dabei spielt das Thema Big Data
eine zentrale Rolle, allerdings mehr im Sinne der Bereitstellung der
notwendigen Informationen durch geeignete Mittel und Methoden
denn als strategisches Flaggschiff. Fiir unser Eingangsszenario bedeutet
dies, das wir nicht mehr weit von solchen Dialogmomenten entfernt
sind. Wichtig ist, dass klassischer Dialog mit modernen Mitteln und
Methoden kombiniert wird, um in Zukunft auch direkt beim Kunden
anzukommen.



Personalisierte Customer Journey

durch Marketing Automation
Alexander Korner

Die Herausforderung der heutigen Zeit liegt nicht mehr in der
Verfiigbarkeit von Informationen, sondern in ihrem Uberfluss. Daraus
resultieren grundlegende Probleme fiir das Marketing, wie wir es
seit Dekaden kennen. Nicht nur ist es schwieriger denn je, in diesem
Rauschen von seinen Wunschkunden gefunden zu werden. Selbst
wenn dies gelingt, ist die durchschnittliche Aufmerksamkeitsspanne
heutiger Mediennutzer unter die eines Goldfisches gerutscht [1]. Wie )

e . .. . . . . Verandertes
weitreichend die Herausforderung fiir das Marketing hieraus ist, wird =~ e
bei der Betrachtung des verinderten Kaufentscheidungsverhaltens — der  scheidungs-
Customer/Buyer Journey — deutlich. verhalten

Die Herausforderung der veranderten Customer Journey

Die digitale Transformation hat auch im Kaufentscheidungsverhalten tiefe
Spuren hinterlassen. Uber 80 Prozent aller Kaufentscheidungsprozesse
beginnen heute im Internet mit einer Recherche bei Google & Co
[2]. Im Ausmaf3 eventuell iiberraschend, in der Grundtendenz jedoch
zu erwarten. Die entscheidende Verinderung ist jedoch wie von
Interessenten gesucht wird bezichungsweise wie Suchmaschinen heute
deren Suchergebnisse erstellen.

.. Suche ist bedarfs-
Uber 70 Prozent aller Internetrecherchen sind heute bedarfs- oder  gger problem-

problemgetrieben [3]. Nicht cine Marke oder ein Produkt steht  getrieben
insbesondere beim Start ecines Kaufentscheidungsprozesses im
Mittelpunke, sondern eine generische Beschreibung der aktuellen
Ausgangssituation (Problem) oder der erwiinschten Zielsituation

(Need). Der Interessent sucht Orientierung und Hilfestellung bei der
Beantwortung der Fragen, die sich ihm in der aktuellen Phase seiner
Kaufentscheidung stellen.

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Alexander-Koerner
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Abb. 1: Buyer Journey [4]

In dieser Situation wire die unmittelbare werbliche Prisentation eines
Produktes nicht wirklich hilfreich, denn es bliebe dem Interessenten
aufgebtirdet, die Bricke zwischen seinem Problem und dem
Leistungsversprechen des Produktes zu bauen und selbst abzuleiten,
ob sein Problem damit gelost werden konnte. Entsprechend gering ist
heute die Aufmerksamkeit fiir eine solche Kommunikation und die
darauffolgende Konvertierung zum Kunden. Die Aufmerksambkeit eines
Interessenten erringt vielmehr die sehr pointierte Information, welche
ihm hilft, vordringliche Fragen seiner aktuellen Kaufentscheidungsphase
zu beantworten.

Google trigt dieser Erwartungshaltung mit vielen Anpassungen seines
Algorithmus in den letzten Jahren Rechnung und emuliert immer mehr
dieses Suchverhalten und die daran gekniipften Erwartungshaltungen.
Der entscheidende Ranking-Faktor von Suchergebnissen ist die zu
erwartende Relevanz der hinter dem Suchergebnis liegenden Information
fiir den Suchenden.



Relevance

Abb. 2: Erfolgsfaktor Relevanz [S]

Unternchmen stehen damit vor einer doppelten Herausforderung:

e Klassische werbliche Informationen, welche produktfokussiert auf
direkte Konvertierung abstellen und den Interessenten nicht bei seiner
Problem- oder Bedarfssituation abholen, erfahren immer weniger
Aufmerksamkeit und damit Wirkung.

¢ Informationen, die fiir den Interessenten nicht hilfreich und relevant
sind, erscheinen gar nicht mehr auf seinem Radar, da sie in den
Suchergebnissen nachrangig angezeigt werden. Diese Informationen
haben erst gar nicht die Chance, die Aufmerksamkeit des Interessenten
zu erlangen.

Der Marketingkommunikation stelle sich demnach die Aufgabe, die
Perspektive ihrer Kommunikation um 180 Grad zu drehen: Wegvon der
marken- und produktzentrierten Darstellung der eigenen Fihigkeiten, hin
zu einer problem- und bedarfszentrierten Kommunikation, in welcher
der Interessent seine aktuelle Situation wiedererkennt und die ihm die

Alexander Korner: Personalisierte Customer Journey durch Marketing Automation
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Information an die Hand gibt, mit der er sich selbst einen Schritt weiter
durch den Entscheidungsprozess navigieren kann. Kurzum: Der Schlissel
liegt in der Relevanz der kommunikativen Inhalte.

Relevanz ist der Schliissel

Wenn der kommunikative und damit auch kommerzielle Erfolg von
Informationen heute von ihrer Relevanz abhingen, lohnt sich ein
genauerer Blick darauf wie sich Relevanz in diesem Zusammenhang
definiert. So beschreibt Wikipedia Relevanz als ...

»Bedeutsamkeit, Wichtigkeit die Jemand, Etwas in einem bestimmten
Zusammenhang beimisst*

Hier werden drei elementare Bausteine von Relevanz deutlich: der
Personenbezug (Empfinger), der Objektbezug (Information) und
der situative Zusammenhang (Kontext/Touchpoint). Angewandt
auf das Marketing ergibt sich hieraus eine neue Formel fiir relevante

Marketingkommunikation (Abb. 3).

Leads

- Sales
X CONTENT x CONTEXT SUCCESS

Abb. 3: Die neue Marketingformel — Adaption von Relevanz

Fiir den Marketingerfolg sind alle drei Bausteine essenziell und nicht
substituierbar.

Die Buyer Persona — der Personenbezug

Die elementarste Anderung in der verinderten Marketingformel ist das
Verstindnis und die Definition der Zielgruppe. Anstatt eine Person
tber Soziodemografie, Psychografie oder ihre Zugehorigkeit zu Milieus
zu klassifizieren, kommt hier das weiterentwickelte Modell der ,,Buyer
Persona“ zum Tragen. Die Buyer Persona ist das stellvertretende Bild
cines Zielkunden. Sie bildet einen Zielkundentyp vor allem vor dem
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Hintergrund und im Kontext einer Kaufentscheidung ab. Zu den
wesentlichen Parametern der Buyer Persona zihlen die Probleme und
Bediirfnisse des Zielkundentyps, welche seine hohe Aufmerksamkeit
genieffen und deren Losung in einen Kaufentscheidungsprozess miinden
konnten (Ausloser).

Die Erfolgsfaktoren und Hemmnisse einer Entscheidung aus seiner
Perspektive sowie die fiir ihn und seine Rolle im Entscheidungsprozess
relevanten Entscheidungskriterien sind in Abb. 4 beschrieben.

Buyer Persona Profil Ausloser

Hame Branche/Sektor

Funktion Marketinglester / Head of Digital Berichtet an VP Marketing/Sales

PITY AT  Marketing Management / BWL-Studium [FECTEEYI  Marketing Automation-System

MEIN VERANTWORTUNGSBEREICH WONACH ICH BEURTEILT WERDE QUELLEN DEMNEN ICH VERTRAUE
+  Effektive Planung und implementierung von +  Effektive Planung und Implementierung von = Fachleuten (Peers)
Marketing Content Marketing Content
+  Beratern
B g und von o + Blick flr Detail und Umsetzung
2ur Zielemeichung = Internet / Websites
*  Oualitht des schuiftlichen, Prisentations- und
+  Pllege und Entwicklung von Kunden- Kommunikations-Fihigkeiten *  Soclal Media (Business)
beziehungen
*  Wissen bagl. Digital und Social Media Analytics = Events/ Konferenzen

:::t:\lml':nd« [.:g.ismg =l - Budget Management, Metriken und Reportings, = Soclal Media (Privat)
speziell im Bereich Lead Genevierung
+  Tracking der aktuellen Marktentwicklungen und
ihrer Auswirkungen +  Teamidhigheit

Abb. 4: Buyer Persona-Model [6]

Die Buyer Persona bildet in Inhalt und Tonalitit die Blaupause fur die
Informationen, den Content, fiir welche ihr Interessent im Laufe seines
Kaufentscheidungsprozesses empfinglich ist und die fir ihn einen
relevanten Nutzwert aufweisen.

Der Content - der Objektbezug

Der Content ist der Informationstriger, der es dem Kaufinte-
ressenten ermogliche, sich die in der aktuellen Phase seines Kauf-
entscheidungsprozesses vorliegenden Fragen zu beantworten. So
unterschiedlich die Kaufentscheidungsprozesse und Informations-
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bediirfnisse, so unterschiedlich fillt der Content in Inhalt, Umfang und
Format aus. Er reicht von Info-Grafiken, Videos und Whitepaper tiber
Webinare, Apps und Advertorials bis zu Bedarfsrechnern, Konfiguratoren
und Erfahrungsberichten Dritter. Je nutzbringender und einzigartiger
der Content ist, desto cher erfullt er die in ihn gesetzten Erwartungen
an Awareness, Engagement und als Conversion-Treiber durch den
Kaufentscheidungsprozess.

Der Context - der situative Zusammenhang

Entscheidend fur die Wirksamkeit eines auf eine Buyer Persona
ausgerichteten Contents ist der passende Kontext. Kontext definiert
sich in erster Linie durch die jeweilige Phase der Customer Journey.
Diese beschreibt, welches Informationsbediirfnis ein Kaufinteressent
grundsitzlich hat bezichungsweise welches grundsitzliche Erkenntnisziel
(orientieren, lernen, verorten et cetera) dieser verfolgt.

LERNEN
VERORTEN

ERKENNEN

AUSWAHLEN

WIEDERHOLEN

Abb. 5: Customer Journey — Informationsbedarf und Lernziele im Verlauf
der Kaufentscheidung

In zweiter Linie definiert sich Kontext durch den Touchpoint, an dem
der Content bereitgestellt werden soll. Ist dies ein digitaler oder analoger;
handelt es sich um Paid, Owned Media, oder Earned Media; findet
die Ansprache tiber das Mobiltelefon, den Rechner am Arbeitsplatz
oder am Point of Sale statt. Alle diese Faktoren nehmen Einfluss auf die
Aufbereitungsform der bereitzustellenden Informationen.

Mit der neuen Marketingformel verfiigen wir nun tiber das Leitbild,
um Kommunikationsziele wie Aufmerksamkeit, Engagement und
Konvertierung durch den Kaufentscheidungsprozess deutlich effektiver
wie wirtschaftlicher zu erreichen.
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Eine Hirde ist jedoch damit noch nicht genommen: die der  Hirde
Anonymitit. Kaufinteressenten neigen heute dazu, sich so weitgehend ~— Anonymitat
wie moglich unabhingig zu informieren, um sich autonom durch ihren
Kaufentscheidungsprozess zu navigieren. Daraus resultiert, dass weit
tber 50 Prozent aller Kaufentscheidungen bereits gefallen sind, bevor
Interessenten auf dem Radar des Vertriebs erscheinen und dieser die

Chance hat, durch Beratung aktiv auf eine Entscheidung einzuwirken

[7].

Diese Anonymitit fuhrt ferner dazu, dass Unternchmen den Kauf-
entscheidungsprozess ihrer Interessenten durch die Bereitstellung
von relevantem Content zwar passiv unterstiitzen konnen, aber nicht
in der Lage sind, diesen aktiv zu managen. Es bleibt die Frage, wie sie
dafiir aktiv Sorge tragen kénnen, dass der jeweilige Interessent den
tir ihn relevanten Content zum passenden Zeitpunkt vorliegen hat.
Diese Entanonymisierung und Personalisierung der Kommunikation
ermoglicht Thnen Marketing Automation.

Personalisierung durch Marketing Automation

Marketing Automation schliefit die letzte Meile zwischen ihrem
Unternehmen und ihren Kaufinteressenten. Durch Personalisierung
finalisiert Marketing Automation den in den vorherigen Kapiteln
begonnenen Briickenschlag zwischen den Problemen und Bediirfnissen
ihres Interessenten einerseits und dem Losungsvermogen ihres
Leistungsangebotes andererseits.

SEREOME
- ./
e NG
-x.

| Orientation ) Enablement ) Evaluation > Assessment ) Sale )

Customer Journey

Abb. 6: Zunehmende Relevanz der Kommunikation durch Indivi-

dualisierung.
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Diese Personalisierung erfolgt auf Basis von Profilen der Interessenten,
welche im Marketing-Automation-System hinterlegt sind. Der
herausragende Vorteil von Marketing Automation ist es, dass durch die
Automatisierung der profilbasierten Kommunikationsprozesse zwei
bislang unvereinbar geltende Marketingziele nun gleichzeitig verfolgt
werden kénnen — Personalisierung und effiziente Skalierung.
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Abb. 7: Content, Daten, Technologie — Grundlage fiir Marketing
Automation [8]

Marketing Automation basiert auf drei Elementen:

1. Relevantem Content
Im jeweiligen Kontext das Mittel, um Awareness zu erringen und
Zielkunden beim erfolgreichen Durchlaufen des Entscheidungs-
prozesses zu unterstiitzen.

2. Smart Data
Gewonnene Profildaten sowie Insights der ,,digitalen Kérpersprache®
ermoglichen optimale Aussteuerung von Inhalt und Prozessen.

3. Marketing-Automation-Systeme — Schaltzentrale des Marketings
Aus Lead-Profilen, Smart Data und Logiken entstehen hier
automatisierte, dynamische Marketingprozesse.

Wird Marketing Automation entlang der Customer Journey zum
Einsatz gebracht, ermoglicht dies einen integrierten Marketing- und
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Vertriebsprozess der von der Awareness-Bildung bis zum Kauf und
dariiber hinaus reicht.

In finf Prozessschritten wird dabei durch profilbasierte, automatisierte
Prozesse ein unbekannter potenzieller Interessent zu einem begeisterten
Kunden entwickelt.

Marketing Automation-Prozess

ATTRACT ENGAGE NURTURE . CONVERT  DELIGHT

SAS e T .. D e B
Stranger Visitor Lead Opportunity Customer Promoter

Abb. 8: Marketing-Automation-Prozess [9].

1. Attract — mit relevantem Content Sichtbarkeit und Pull-Effekt
erzeugen
Schritt 1 des Prozesses folgt dem Prinzip des Inbound Marketings.
Fokus dieses Schrittes ist es, relevanten Content mit einer maximalen
Reichweite und Sichtbarkeit zu promoten, um einen Pull-Effekt zu  pull-Effekt mit
erzielen und den Interessenten zum Besuch auf Landingpage oder ~ Content erzeugen
Website zu motivieren, wo ihm relevanter Content angeboten wird.
Zum Einsatz kommen dabei Instrumente wie Landingpages, Social
Media, Blogs oder SEA, tiber die schmackhafte Kéder in Form von
Content-Ausziigen verbreitet werden.

2. Engage - Engagement maximieren und Opt-ins erzielen
Das Ziel dieses Teilprozesses ist es, mit dem angezogenen Interessenten
einen Deal einzugehen: Content gegen Opt-in. Um den fiir ihn  coptent
hochrelevanten Content kostenfrei zu erlangen, bedarf es nun einer  gegen Opt-in
Registrierung, in welcher der Interessent erste Daten (E-Mail, Name et
cetera) abgibt und sein Einverstindnis zu ciner Folgekommunikation
erklart. Im Ergebnis dieses Schritts ist der Interessent identifiziert
und es liegt eine rechtssichere Grundlage fiir eine pro-aktive
Kommunikation vor.
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3. Nurture — Entscheidungsfihigkeit und -bereitschaft sukzessive

aufbauen

Das Nurturing ist der mit Abstand umfangreichste und komplexeste
Teilprozess. Ziel ist es, den nun gewonnenen, unqualifizierten Lead
bis hin zur Vertriebsreife zu qualifizieren. Dabei hat die Qualifizierung
zwei Dimensionen. Einerseits geht es darum, dem Lead schrittweise
den Content zur Verfiigung zu stellen, welchen er zur Selbst-
Edukation im Verlauf der Customer Journey benétigt. Andererseits
steht die Informationsgewinnung tiber den Lead, seine Rolle im
Kaufentscheidungsprozess sowie seine Kaufintentionen im Fokus der
Aktivititen. Daftir wird bei jedem Content der Deal mit einer weiteren
Informationsabfrage besiegelt. Im Ergebnis dieses Lead-Management-
Prozesses steht ein Lead, der sich mit Hilfe des bereitgestellten
Contents bis zur Entscheidungsfihigkeit qualifiziert hat und ein
Leadprofil, das dem Vertrieb cine bestmogliche Bearbeitung mit
maximaler Abschlusschance erméglicht.

. Convert — zum richtigen Zeitpunkt an den Vertrieb tibergeben und

konvertieren

Ziel der Konvertierung ist der Abschluss der Transaktion und die
Uberfithrung des Leads in ein Kundenverhiltnis. Zu diesem Zweck
wird — im Falle der personlichen vertrieblichen Bearbeitung —
der qualifizierte Lead zum Zeitpunke seiner Entscheidungsreife
automatisch an den Vertrieb geroutet. Ermittelt wird der Reifegrad
iber das im Marketing-Automation-System abgebildete Scoring
von Profilmerkmalen und Interaktionen (zum Beispiel Content-
Abruf), welche der Lead messbar vollzogen hat. Das Routing erfolgt
dann im Regelfall mittels vollautomatischer Dateniibergabe an ein
CRM-System, in dem der Lead gemiafS seines Scoring-Wertes zur
Bearbeitung priorisiert wird. Der Vertrieb erhilt so zum optimalen
Bearbeitungszeitpunkt einen Lead, mit dem auf weit fortgeschrittenen
Informationsstand und auf Basis umfassender personenbezogener
Informationen in einen abschlussorientierten Dialog mit hoher
Konvertierungschance eingestiegen werden kann.

. Delight - Kundenerfahrung maximieren und Kundenwert

ausbauen

Nach dem Kaufist vor dem Kauf. Entsprechend geht es in dieser Phase
darum, unter Einbezug von seiner Aktivitats- und Transaktionshistorie
die Kundenerfahrung mit personalisierter Kommunikation zu festigen
und zu vertiefen.
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Marketing Automation erméglicht somit durch personalisierte
Kommunikation die effektive Gewinnung von Leads, ihre Quali-
fizierung und Konvertierung zum Kunden sowie ein umfassendes
Customer-Experience-Management.

Marketing Technology — das technische Okosystem

Die Automatisierung von profilbasierten Prozessen zur Personalisierung
von Marketingkommunikation bedingt den Einsatz von Marketing-
Automation-Systemen. Der Markt der Marketing-Technologie hat sich
in Umfang und Ausprigung in den letzten Jahren geradezu explosions-
artig entwickelt. Am Marke sind neben integrierten Systemen, welche
sowohl alle Facetten des Inbound-Marketings, des Lead Managements
und Kernfunktionen eines CRM umfassen, auch verschiedenste Spezial-
systeme zu finden, welche einzelne Facetten in der Tiefe abbilden.

2011
e T | 2012

Marieeting Technoiogy Landscage et

Growth of the marketing
technology landscape
over 7 years

Abb. 9: Marketing Technology Landscape [10].

Unabhingig davon, ob man sich nun fiir ein integriertes System oder fiir
vernetzte Spezialsysteme nach dem Best-of-Breed-Ansatz entscheidet, ist
es essenziell, die gesamte Customer Journey — vom initialen Touchpoint
bis zur Conversion — datenseitig integriert abbilden zu kénnen.
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Abb.10: Marketing- und Sales-Technology fiir das integrierte Management

der gesamten Customer Journey.

Erst wenn gewihrleistet ist, dass die Customer Journey eines Leads
inklusive aller seiner Aktivititen durchgingig getrackt werden kann,
erschliefSen sich die Key Benefits, die Marketing Automation heute
bereithilt:

e DPersonalisierung der User Experience in allen Phasen der Customer
Journey
In Marketing-Automation-Systemen ist jeder Lead mit einem eige-
nen Profil erfasst, das neben den personenbezogenen Daten auch
seine Interaktionsdaten (Content-Downloads, Website-Besuche et
cetera) umfasst. Mit der schrittweisen Verdichtung dieser Daten-
basis im Verlauf seiner Customer Journey nimmt die Méglichkeit
der Personalisierung (Inhalt, Aufbereitung, Kommunikationskanile
et cetera) der Anwendererfahrung weiter zu. Hieraus resultiert nicht
nur eine grofere Zahl von Leads, sondern auch eine weitaus grofiere
Chance, diese effektiv zu Vertriebschancen zu entwickeln.

¢ Durchgingige Messbarkeit der Customer Journey in Realtime

Mit dem Einsatz von Marketing-Automation-Systemen lisst sich in
Echtzeit die komplette Programm-Performance ermitteln: in welcher
Phase wie viele Leads stehen, welche Aktivitit wie gut performt, welche
Aktivititen ein einzelner Lead ausgefiihrt hat et cetara. Dies erméglicht
das klassische kampagnenorientierte Vorgehen hinter sich zu lassen
und auf eine agile Arbeitsweise einzuschwenken, welche viel schnellere
Lernkurven und eine effizientere Arbeitsweise erméglicht.
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e Managebarkeit der Customer Journey
Die stetige Messbarkeit aller Prozesse und der Programm-Perfor-
mance eroffnet ferner die Moglichkeit, die Customer Journey
seiner Kunden aktiv zu managen und fur die Effekeivitit im Sinne

des Leadmanagements wie auch fiir die Effizienz im Sinne des Bestmdglicher
Wirkungsgrad fiir

bestméglichen Wirkungsgrades einzelner Elemente (wie zum Beispiel Content erzielen

Content) Sorge zu tragen.

e Predictive Marketing
Ist eine Programmatik vollstindig technisch unterlegt und die gesamte
Customer Journey analogzu Abb. 10 technisch integriert abgebildet,
lassen sich Ursache-Wirkungs-Zusammenhinge ermitteln. Erstmals  Ergebnisbeitrag

kann damit der effektive Ergebnisbeitrag jeder Marketingaktivitdt,  jeder Marketing-
aktivitat messen

jedes Instruments nachvollzogen werden. Dies erméglicht einerseits
und managen

den sehr effizienten und ergebnismaximalen Budgeteinsatz. Anderer-
seits lassen sich damit auch Vorhersagen treffen, wie welcher
Budgeteinsatz das Ergebnis beeinflusst.

Die Personalisierungsmoglichkeiten, die Marketing Automation eroffnet,
erstreckt sich auch auf Instrumente, die bei vielen Unternehmen bereits
heute im Einsatz sind, sobald man diese mit Marketing-Automation-
Systemen verzahnt und inhaltlich von diesen aussteuern lasst. Damit
erlangen diese einen massiven Zuwachs ihres Wirkungsgrads und neue
Einsatzmoglichkeiten. Nachfolgend an zwei Beispielen — Onlinewerbung
und Website — kurz beleuchtet:

Smart Ads

Smart Ads sind die Weiterentwicklung der klassischen Onlinewerbung

und ihres aktuellen Personalisierungsstands durch sogenanntes Targeting.

Targeting ermoglicht heute, einen vorherigen Website-Besucherauchauf ~ Reichweite trifft
Drittseiten wieder zu erkennen und ihn erneut werblich anzusprechen. Personalisierung
Dies erfolgt jedoch anonym und damit unabhingig von der Person

und ihrer Customer Journey. Der entscheidende Vorteil der Smart Ad

liegt darin, dass durch die Verbindung von Marketing-Automation-

System und Ad-Server nicht nur ein im System profilierter Lead auch

auf Drittseiten erkannt werden kann. Vielmehr kann in Realtime

entschieden werden, ob dieser Person eine Ad angezeigt wird und wie

diese inhaltlich ausschen soll. Auf diese Weise lassen sich beispielsweise

generische Werbeversprechen umfassend personalisieren und durch das

Angebot werthaltigen Contents fir die vorliegende Person und ihren

Status in ihrer Customer Journey ersetzen.
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Abb. 11: Smart Ads — Personalisierung digitaler Werbung durch die
Verbindung von Marketing Automation und Ad-Serving.

Smart Website

Ein weiteres Instrument, dem im digitalen Marketing eine zentrale
Rolle zukommt, ist die Website. Sie ist vielfach der zentrale Dreh- und
Angelpunkt der digitalen Identitit von Unternechmen und Marken.
Leider wird sie ihrer Rolle heute jedoch immer weniger gerecht, denn
selten kommt sie iiber den Status einer ,,digitalen Litfafsiule” hinaus.

Das Problem ist: Unabhingig, wer sie wann und wie hiufig besucht —
sie sicht immer gleich aus und bietet ein statisches Content-Angebot.
Im Bestreben, den Kommunikationsanlissen und unterschiedlichen
Informationsbediirfnissen im Verlauf der Customer Journey gerecht zu
werden, haben sich so Websites vielerorts zu wahren ,,Content-Halden®
entwickelt, die mangels Ubersicht und Engagement der Besucher ihren
Zweck kaum erfiillen konnen.

Die Vernetzung von CMS- und Marketing-Automation-Systemen vermag
auch diesen gordischen Knoten zu durchschlagen. Der Vorteil dieser
Verbindung ist es, dass die Website in Echtzeit fiir den wiederkannten
Besucher auf Basis seines Profils im Marketing-Automation-System
personalisiert werden kann. Dies reicht von der punktuellen Aussteuerung
von Gestaltung und Content bis zu einer vollkommen individualisierten
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Website. Auf diese Weise lassen sich Websites von einer ,,digitalen Litfal-  Weiterent-

sdule” hin zu einer personalisierten und conversionorientierten Service- "‘SCkLur['g der
. . . . Jaigitalen
und Verkaufsforderungsplattform entwickeln, die ihren Besuchern Litfill&séiule"
passend zur Customer Journey stets die relevanten Informationen
tbersichtlich und engaging anbietet.
LOne-size-fits-all” Personalized
v 0 0 [ — o o 0 [ —
S E— ——— T—
Abb. 12: Smart Website — Personalisierung und Dynamisierung von
Websites durch die Verbindung von Marketing Automation und CMS.
Fazit
Quantensprung
Marketing Automation ist ein Quantensprung fiir das Marketing, ~ mit Marketing
Automation

insbesondere bei komplexen und erklirungsbediirftigen Leistungen. Es
ermoglicht erstmals Personalisierung und Skalierung/Wirtschaftlichkeit
gleichzeitig widerspruchsfrei und auf véllig neuem Niveau verfolgen zu
kénnen. Marketing Automation eréffnet ferner die Moglichkeit, die
Customer Journey von Interessenten effizient und in Echtzeit managen
zu kénnen. Dies fihrt nachweislich zu einem massiv gesteigerten
Wirkungsgrad von Marketing im Sinne der Kundengewinnung, der sich
inklusive des effektiven Ergebnisbeitrages jederzeit messen lasst.

In den USA hat Marketing Automation bereits einen Siegeszug hinter
sich und gehort zum festen Repertoire erfolgreicher Unternehmen. Auch
in Deutschland gewinnt dieser Ansatz immer stirker an Momentum,
bietet jedoch, fiir diejenigen die sich ebenso schnell wie systematisch auf
den Weg machen, einen erheblichen Wettbewerbsvorteil.
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Echtzeit — Die I. Liga des

personalisierten Dialogs
Frank Ueffing, Matthias Meyer

Die Personalisierung der Marketingkommunikation ist als fester
Bestandteil in der Unternehmenspraxis etabliert, wihrend sich die i
Echtzeit-Interaktion vergleichsweise noch in den Kinderschuhen  nteraktion steckt
befindet [1]. Zwar streben Unternchmen im Allgemeinen und  nochinden
Marketingabteilungen im Speziellen nach eciner personalisierten Kinderschuhen
Kommunikation mit jhren Konsumenten in Echtzeit, jedoch erweist sich

diese Aufgabe als groflere Hiirde. Das hat fachliche und technologische

Griinde. Doch was bedeuten Personalisierung und Echtzeit eigentlich

aus Unternehmenssicht? Wie sicht die Umsetzung aus und vor welchen
Herausforderungen stechen Unternechmen? Diese Fragen behandelt

der nachstehende Beitrag und gibt Handlungsempfehlungen fiir

Marketingverantwortliche.

Ausgangssituation in der Unternehmenspraxis

Dass Kunden heutzutage mehr als einen Kanal im Kaufprozess aufsuchen
und dabei unterschiedliche Endgerite nutzen, ist laingst kein Geheimnis
mehr [2]. Die sogenannte ,,Customer Journey® und damit die individuelle
Reise eines Kunden vom ersten Kaufimpuls iiber die Informationsphase
und Kontaktaufnahme bis zum Kauf und After-Sales ist in aller Munde.
Aus Kundensicht ist damit der Wunsch nach personalisierter Betreuung ~ Kunden

verbunden, Unternechmen wiinschen hingegen eine effiziente und ‘"”"SChT_"_ "
. . Pl > ersonalisierte
kundenspezifische Betreuung. Schliefllich méchte man den Kunden getreuung

fiir das Angebot gewinnen und ihn eng an das Unternehmen binden.
Doch was genau bedeuten Personalisierung und Echtzeit-Interaktion
cigentlich aus Unternchmenssicht?

Echtzeit-Interaktion

Im Laufe der Customer Journey tritt ein Kunde in verschiedenen Kanilen
mit einem Unternechmen in Kontakt und hinterlasst dabei Spuren — direke
und indirekt. Mit dem Ziel einer Conversion ist fiir das Unternechmen

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/ Frank-Ueffing
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Der Begriff der

Echtzeit wird

unterschiedlich
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gedeutet

jetzt der richtige Zeitpunkt der Kontaktaufnahme entscheidend. Dies
kann sowohl reaktiv erfolgen, nachdem der Kunde aktiv war, als auch in
Echtzeit, wenn sich der Kunde noch im Kanal aufhilt.

Der Begriff der Echtzeit wird dabei hiufig unterschiedlich gedeutet.
Wihrend in der Fertigungsindustrie oder in Assistenzsystemen im
Auto cine Reaktion im Millisekunden-Bereich erfolgskritisch ist, kann
die Interaktion mit dem Kunden im E-Commerce auf Sekundenebene
ausgedechnt werden [4]. Schlussendlich vergehen auch im persénlichen
Beratungsgesprich Momente zwischen den Gesprichspartnern.

Ferner ist neben einem durch den Kunden ausgelostes Vorgehen
ebenfalls ein pro-aktives Vorgehen durch das Unternechmen maglich.
Tritt eine Situation ein, die einen Empfinger und das Produke-Portfolio
des Unternchmens betrifft, so kann diese Situation zur Interaktion in
Echtzeit dienen. Hier kann man sich beispielsweise folgende Szenarien
vorstellen: Ein Café-Inhaber kann einen plotzlichen Wetterumschwung
mit Platzregen dafir nutzen, Nutzer in seiner Umgebung zu einer Pause
im Trockenen bei einem leckeren Kaffee ecinzuladen. Oder ein Reisebiiro
kann Last-Minute-Reisen in den sonnigen Siiden anbieten. Abb. 1 fasst
die genannten Dimensionen zusammen und benennt beispielhafte
Mafinahmen fiir die verschiedenen Ausprigungen.

Abb. 1: Beispiele fiir Mafsnabhmen des Kundendialogs (in Anlehnung an
[3))-

Dieser Beitrag betrachtet Echtzeit als reaktive Kundenkommunikation
auf Sekundenebene, initiiert durch den Kunden zum Zeitpunke seines
Aufenthalts in einem bestimmten Kanal. Erginzend meint Echtzeit
zusitzlich die Bereitstellung von Inhalten, die zu dem Kunden passen
und zum Zeitpunkt seines Aufenthalts verfuigbar sind. Im genannten
Beispiel des Reisebiiros ist ausschliefSlich das Angebot verfuigbarer Last-
Minute-Reisen sinnvoll. Neben den Faktoren Zeit und Verftigbarkeit



ist die Personalisierung ein ebenso wichtiges Kriterium, welches im
nachstehenden Abschnitt betrachtet wird.

Personalisierung

In der Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden beschreibt der
Begriff ,,Personalisierung” die Nutzung personenbezogener Daten fiir
die Anpassung cines standardisierten Objekts auf die Bedtirfnisse der
einzelnen Person (in Anlehnung an [5]).

Aus der Sicht des Kunden erfolgt diese Anpassungin drei verschiedenen
Ebenen. Auf der untersten Ebene stehen die personliche Anrede und der
personliche Betreff'in einer Nachricht; heutzutage ein De-facto-Standard.
Auf der mittleren Ebene erwarten Kunden bereits auf sie zugeschnittene
Texte und Abbildungen. Diese beruhen bestenfalls nicht ausschliefilich
auf ihren Stammdaten, sondern ebenfalls auf der bisherigen Kauf- und
Kontakthistorie. In der héchsten Ebene miindet die Personalisierung in
Angeboten, die individuell auf jeden Kunden und dessen identifizierte
Wiinsche zugeschnitten sind.

Aus der Sicht des Unternchmens kann Personalisierung durch
Individualisierung und Hyperpersonalisierung gesteigert werden [5].
Innerhalb der Individualisierung wird ein standardisiertes Objeke an die
personlichen Bediirfnisse angepasst. Nutzer von On-Demand-Diensten,
wiezum Beispiel Netflix oder Spotify, erhalten ein auf Basis ihres bisherigen
Seh- und Hérverhaltens zugeschnittenes Programmangebot, sofern
dieses zum Abruf bereitsteht. Andernfalls werden alternative Produkte
offeriert. Innerhalb der Hyperpersonalisierung werden zusitzlich
Kundeninformationen analysiert, zum Beispiel Social-Media-Aktivititen
[12]. Denkbar ist hier eine unmittelbare Kontaktaufnahme, nachdem
in Facebook ein Posting mit fragendem Inhalt durch den Kunden
veroffentlicht wurde. Abb. 2 fasst die Kunden- und Unternehmenssicht
zusammen und veranschaulicht die drei Steigerungsformen der

Personalisierung.

Individualisierung
» Aussprache personenbe-
zogener Inhalte und Angebote

Personalisierung

# Persidnliche Ansprache als
De-facto-Standard

Abb. 2: Steigerungsformen der Personalisierung.
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Dieser Beitrag versteht Personalisierung in der Ausprigung der
Individualisierung mit dem Ziel, die Bediirfnisse eines Kunden bis zur
hochsten Ebene seiner Erwartungen zu erfiillen.

Marktrelevanz

Die personalisierte Echtzeit-Interaktion ist insbesondere fur B2C-
und B2B-Unternehmen interessant, deren Vertriebsmodell die Kanile
im E-Commerce nutzt und deren Kunden in den verschiedenen
Kanilen zahlreiche Transaktions- und Nutzungsdaten hinterlassen.
Schliefilich wird dadurch erst eine Interaktion in Echtzeit moglich.
Fiir weitere Unternehmen, zum Beispiel in der fertigenden Industrie,
ist die personalisierte Ansprache zwar ebenfalls wichtig, jedoch die

Echtzeitfihigkeit nachrangig.

Zur ersten Indikation, ob personalisierte Echtzeit-Interaktion fur die
eigene Unternehmenspraxis relevant ist und welcher Realisierungsgrad
wirtschaftlich sinnvoll ist, helfen vier Fragestellungen:

1. Erlauben die angebotenen Produkte und Dienstleistungen cine
Individualisierung? Kann das Produke selbst konfiguriert werden oder
nur dessen Rahmenbedingungen, wie zum Beispiel der Preis oder die
Distributionswege?

2. Liegen die bendtigten Informationen zur Individualisierung vor und
erlaubt der Datenschutz die Daten entsprechend zu verwenden?

3. Bictendieeingesetzten Kanile die Moglichkeit zur Echtzeit-Interaktion
und existieren dafiir alle notwendigen technischen Voraussetzungen,
um beispielsweise Trigger zu identifizieren und binnen weniger
Momente eine Interaktion einzugehen?

4. Wie hoch ist das Absatzpotenzial respektive die Empfiangerbasis und
was sind die relevanten Kundensegmente?

Dabei ist stets zu beachten, dass der unternehmensweite Aufbau fiir
personalisierte Echtzeit-Interaktion hohere Aufwande bedeutet und das
Kosten-Nutzen-Verhiltnis berticksichtigt werden muss. Der Nutzen liegt
insbesondere in der héheren Kundenbindung, hoheren Absatzchancen,
einer verbesserten Reputation sowie einer Besserstellung gegenitiber dem

Wettbewerb.

Haben Unternchmen den Entschluss gefasst, die personalisierte
Echtzeit-Interaktion zu verfolgen, bedarf es der prozessualen und
technischen Realisierung. Die nichsten beiden Abschnitte stellen
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dazu cine exemplarische Losungsskizze auf und benennen etwaige
Herausforderungen dieser Losungsskizze fir die Unternehmenspraxis.

Exemplarische Losungsskizze

Unternchmen miissen sich auf die Anforderungen der personalisierten
Echtzeit-Interaktion vorbereiten und dafiir sowohl prozessuale als auch
technologische Grundlagen schaffen. In diesem Abschnitt werden dazu
drei zentrale Gestaltungsfelder beleuchtet. Des Weiteren werden die
Verbindungen der Gestaltungsfelder in Form einer Customer-Interaction-
Plattform skizziert, sodass ein Soll-Ist-Vergleich zur Bewertung der
eigenen I'T-Landschaft durchgefiihrt werden kann.

Gestaltungsfelder

Die Gestaltungsfelder Daten, Analyse und Erfolgsmessung sowie Mafl-  Daten, Analyse
nahmen und Prozesse sind wesentliche Bestandteile fiir personalisierte ~ und MaBnahmen
Interaktion in Echtzeit. Dabei ist es wichtig, dass sie nicht unabhingig E:rrzzﬂ::gn
voneinander betrachtet werden diirfen und in einem Unternehmen iiber

alle Bereiche ein vergleichbarer Reifegrad sichergestellt sein muss [6].

Beispielsweise ist es nicht zielfihrend, wenn echtzeitfihige Prozesse

geschaffen werden und die Datenbasis dies nicht unterstiitzt. Fiir

personalisierte Echtzeit-Interaktion bedarf es des hochsten Reifegrads

der Gestaltungsfelder, auf Details und Auspragungen wird im Weiteren

eingegangen.

Data Management: Technologisch existieren leistungsstarke Software-

Lésungen fiir das Management von Daten. So kénnen mithilfe von Big-
Data-Technologien verschiedene Datenquellen integriert werden, zum First Party Data,
Beispicl Buchungsdaten (First Party Data), Bezahldaten (Second Party  second Party
Data) und Marktforschungsdaten (‘Third Party Data). Entscheidend  Data und Third
ist die anwendungsbezogene Aufbereitung und Bereitstellung der Party Data
Informationen fur das Unternechmen im Allgemeinen und fiir den

Marketer im Speziellen [7]. Systemgattungen wie Data-Management-

Plattformen oder Data Lakes bicten diese Moglichkeiten und sind

schneller und flexibler als herkommliche Data-Warehouse-Architekturen.

In Bezug auf die personalisierte Echtzeit-Interaktion erméoglicht dies

die Betrachtung der Spuren eines Kunden im Customer Touchpoint,

dessen Profilierung und Ansprache iiber den situativ richtigen Kanal zur

richtigen Zeit mit dem passenden Angebot.
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In der Realitit klagen Marketer jedoch noch immer tiber heterogene
Datenquellen (,,Datensilos®) und somit tiber den fehlenden Blick
auf den Kunden und dessen Verhalten. Umgesetzt werden hiufig erst
abteilungstibergreifende Datenmodelle, die bestenfalls Webshop-Daten
einbinden. Die Aktualisierung dieser Daten erfolgt dabei meist in einem
nichtlichen Batchlauf, wodurch Echtzeit-Anwendungsfille nicht
realisierbar sind, weil bestenfalls auf die Daten des Vortags zugegriffen
werden. Erfolgskritisch ist somit die Moglichkeit zur aufwandsarmen
Integration bestechender und neuer Datenquellen sowie die direkte und
flexible Bereitstellung der relevanten Informationen.

Abhingig von der ecingesetzten Softwarelosung konnen bereits
auf Datenebene erste  Analysemoglichkeiten zur Bildung von
Empfingersegmenten durchgefithrt sowie definierte und unbekannte
Events identifiziert werden, um Marketingmafinahmen auszuldsen (s.

Abb. 1).

Insgesamt dient ein umfangreiches Datenmanagement der 360-Grad-
Kundensicht und damit der Moglichkeit der personalisierten Ansprache
und Individualisierung. Echtzeit-Interaktion wird erméglicht, wenn
die cingesetzten Instrumente Events identifizieren und Marketing-
mafinahmen anstoflen kénnen.

Echtzeitanalyse und Erfolgsmessung: Echtzeitanalyse (auch: Real-
Time Analytics, Echtzeitdatenanalyse, Datenintegration in Echtzeit oder
Echtzeitintelligenz) bedeutet im Kontext des personalisierten Dialogs,
dass simtliche fiir die Kundeninteraktion relevanten Daten, Ressourcen
und Kapazititen gemif der bereits erlauterten Echtzeitfahigkeit fiir
geschiftliche Auswertungen genutzt werden kénnen [4]. Beispielsweise
kann ein aktuell erfasstes Kundenverhalten wie die Navigation im
Onlineshop Ausléser in Kombination mit der bisherigen Kaufhistorie
sein fur personalisierte Empfehlungen weiterer passender Produkete.
Ein weiteres Beispiel wire die Beriicksichtigung aktuell beobachteter
Kauftrends, etwa iiberdurchschnittlich hiufige Musik-Downloads eines
Kinstlers, der gerade im Rampenlicht der Presse steht. Eine mégliche
Anwendung im Bereich des Carsharings wire das Finden des nachsten
freien Fahrzeugs und das Vorschlagen der aktuell besten Route [14].
Simtliche Anwendungen setzen entsprechende Analysemodelle voraus,
die in der Lage sind, aktuelle Daten zu verarbeiten oder sich sogar laufend
an Daten anpassen kénnen [13].
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Echtzeitanalysen werden unter anderem durch folgende Technologien — Technologien fiir

unterstutzt: Echtzeitanalyse

¢ In-Memory-basierte Datenverarbeitung: Dabei handelt es sich um eine
Architektur, bei der ein Prozessor in einen Speicherchip integriert ist,
um die Latenzzeiten zu verringern.

e Analysedatenbank: Nicht nur die Daten werden direkt in einer
Datenbank verarbeitet, sondern dank der entsprechenden Logik
zugleich auch die Analyse der Daten.

e Data-Warchouse-Appliance: Es handelt sich um cine Kombination
aus Hardware und Software, die speziell fir die Analyseverarbeitung
entworfen wurde. Der Anwender kann mit einer Appliance quasi ,,out
of the box® ein hochperformantes Data Warchouse aufbauen.

¢ In-Memory-Analyse: Bei diesem Verfahren finden Abfragen von
Datensitzen statt, die im Arbeitsspeicher vorgehalten werden, im
Gegensatz zu Datenanalysen, die auf einem physischen Datentriger
gespeichert sind.

e Massenparallelrechner (MPR) oder Massively Parallel Processing
(MPP): Hierbei handelt es sich um die verteilte und koordinierte
Verarbeitung eines Programms durch mehrere Prozessoren, die auf
verschiedenen Programmteilen arbeiten und dafiir jeweils ein eigenes
Betriebssystem und einen eigenen Arbeitsspeicher nutzen.

Die genannten Technologien sind wichtige Voraussetzung fiir Echtzeit-
analysen. Es bedarf dariiber hinaus aber geeigneter Analyseansitze und
-modelle. Hier spielen Data Scientists ihre Starken aus, indem sie entweder
Analysemodelle entwickeln und monitoren oder selbstlernende, adaptive
Ansitze entwerfen, die sich automatisch an Daten anpassen [13].

Maflnahmen und Prozesse: Die unternehmerischen Mehrwerte
durch den Aufbau cines zentralen Datenmanagements zum einen
und der Analyse von Empfangerprofilen zum anderen werden in den
Moglichkeiten zur Aussteuerung kundenzentrischer Maffnahmen und
deren Automatisierung sichtbar. Beispiele fir diese kundenzentrischen
Mafinahmen wurden im Abschnitt ,,Echtzeit-Interaktion” und in Abb.
1 benannt. So geht es sowohl um aktive Maffnahmen rund um das
klassische Kampagnenmanagement als auch um reaktive Maf$nahmen,
die (in Echtzeit) aufgrund cines auslésenden Events initiiert werden.
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Aufgrund der Vielzahl von Kanilen, Produkten und Empfingern im
B2C- und B2B-Geschift bedarf es Softwarelosungen, welche die aktiven
und reaktiven Mafinahmen unterstiitzen und bei Bedarf bestenfalls
automatisieren. Fur personalisierte Echtzeit-Interaktion stechen dabei
drei Systemgattungen im Mittelpunke.

1. Content Engine

Eine Content Engine stellt relevante Werbemittel fiir alle relevanten
Kanile und alle avisierten Kundensegmente bereit. Entscheidend ist
hierbei eine einfache Generierungder Werbemittel in kanalspezifischen
Formaten sowie eine performante Bereitstellung der Werbemittel fiir
alle angebundenen Systeme, um diese in Echtzeit anzeigen zu kénnen.
Beispielhaft seien hier Produktinformationssysteme genannt oder
klassische Ad Server.

2. Recommendation Engine
Durch die Identifikation der Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden
in der Analyse kann Individualisierung durch die Aussprache von
Next Best Activities (NBA) erreicht werden. Dabei muss es sich
nicht zwingend um eine Produktempfehlung handeln; es ist ebenfalls
denkbar, dass im Rahmen der Kundenbindung eine Umfrageteilnahme
die nichstbeste Aktivitit ist.

3. Campaign Automation
Das Management und die Automatisierung aller MafSnahmen erfolgt
in Campaign Automation-Systemen. Hier konnen die entsprechenden
MafSnahmen geplant und definiert werden, indem beispielsweise
Warenkorb-Abbruchmafinahmen oder Geo-Fencing-Kampagnen
abgebildet werden.

Voraussetzung dafiir ist stets eine unternchmensweite Richtlinie, die
unternehmensweite MafSnahmen fordert und fordert. Aktivititen werden
somit von allen Unternechmensbereichen getragen, insbesondere von
Marketing, Vertrieb und Service. Zudem missen alle Maffnahmen
und Prozesse sich an die Rechtsprechung halten. Entscheidend ist
die erteilte Marketing-Permission durch den Empfinger sowie die
datenschutzkonforme Anzeige personenbezogener Informationen in
den Systemen.

Customer Interaction Plattform

Die technologische Realisierung der zuvor beschriebenen Gestaltungs-
felder bietet sich in Form einer Customer Interaction Plattform (CIP)
an, deren Zusammenspiel in Abb. 3 visualisiert wird.
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Kanale / Customer Touchpoints
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Abb. 3: Exemplarische Lisungsskizze einer Customer-Interaction-
Plattform.

Mit Bezug auf die personalisierte Echtzeit-Interaktion ergeben sich
folgende Schnittstellenfunktionalititen:

1. Basierend auf den verfiiggbaren Daten und mithilfe komplexer
Berechnungsmodelle erzeugt die Analytics-Komponente wichtige
Informationen tiber jeden Kunden — wiederkehrend und in Echtzeit
(zum Beispiel Churn-Score, Priferenzen). Diese Ergebnisse werden
tiber das Data Management anderen Komponenten der Plattform
bereitgestellt, sodass eine personalisierte Ansprache von Kunden auf
Ebene der Individualisierung moglich ist.

2. Die Recommendation Engine foérdert diese Individualisierung,
indem auf Basis der Daten und Analyseergebnisse personenbezogene
Empfehlungen und NBA bereitgestellt werden.

3. Als zentraler Bestandteil der CIP nutzt die Campaign Automation
die Daten und Informationen im Data Management und selektiert
bedarfsgerechte Empfingergruppen. Abhingig von der inhaltlichen
Gestaltung der Marketingkommunikation wird neben der Perso-
nalisierung hierdurch die Individualisierung realisiert. Gleichzeitig
flieen wichtige Response-Daten iiber das Empfingerverhalten
sowie die Kontakthistorie zuriick in das Data Management, damit
wiederum die Analyse- und Empfehlungsmodelle davon partizipieren
kénnen. Die durch das Data Management identifizierten Trigger in
den Kanilen (siche Punkt 7) kénnen wiederum Mafinahmen in der
Campaign Automation aktivieren (siche Punkt 5).
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4. Uber das Data Management kénnen Angebote respektive Werbemittel
in der Content Engine deaktiviert werden, damit diese nur bei
Verfugbarkeit ausgespielt werden. Vice versa werden Produktkataloge
bereitgestellt, die insbesondere im Rahmen der NBA-Berechnung
genutzt werden kénnen.

5. Die Campaign Automation ist die Schnittstelle zu den Kanilen und
somit zum Kunden. Mit ihrer Hilfe werden alle Maffnahmen zur
Kundeninteraktion ausgespielt (reaktiv und aktiv, geplant und ad
hoc, cinstufig und mehrstufig). Beispiele dazu finden sich in Abb.
1. Die Empfingerreaktionen werden als Responses den anderen
Komponenten bereitgestellt.

6. Werbemittel werden gemafl Empfehlung und Verfigbarkeit binnen
weniger Momente zur Anzeige bereitgestellt. Dies ermoglicht die
personalisierte Ansprache in Echezeit.

7. Als Ausléser der Echtzeit-Interaktion kénnen Bewegungsdaten
genutzt werden, die in den Kanilen aufgenommen und durch das
Data Management identifiziert werden.

Die Data-Management-Komponente wird in dieser Losungsskizze als
Single-Point-of-Truth genutzt. Entsprechend fliefen alle Informationen
aus Analytics, Recommendation und Campaign Automation dort
ein. Es ist ebenfalls moglich, dass die Campaign Automation direkte
Schnittstellen zu diesen Komponenten nutzt und Performance-Vorteile
erzielt. Dies wird durch die gestrichelten Pfeile symbolisiert.

Uber die exemplarische Lésungsskizze hinaus miissen weitere Heraus-
forderungen bewiltigt werden, die in direkten und indirekten Zusammen-
hang mit den Gestaltungsfeldern stehen.

Herausforderungen in der Unternehmenspraxis

Die personalisierte Kommunikation in Echtzeit erweist sich fur viele
Unternchmen in der Praxis als groflere Hiirde. Laut einer Studie von
Econsultancy waren 2016 lediglich zw6lf Prozent der Unternehmen in
der Lage, Entscheidungen in Echtzeit zu treffen [2]. Die exemplarische
Losungsskizze bietet dazu zwar eine Orientierungshilfe und kann als
Soll-Ist-Vergleich herangezogen werden, jedoch bleiben dariiber hinaus

weitere Herausforderungen bestehen.



IT-Landschaft

Viele IT-Landschaften sind tiber einen lingeren Zeitraum entstanden
(historisch gewachsen®) und beinhalten erste Komponenten der
Losungsskizze. Neben Data Warchouses und Marketing Data Marts
sind hiufig E-Mail-Marketing-Tools im Einsatz. Mit den wachsenden
Herausforderungen im Customer Management stchen Unternechmen nun
der Frage gegeniiber, ob die bestchenden Komponenten weiter verwendet
werden kénnen oder abgelst werden miissen. Damit einher geht die
Frage, ob die Software-Suite eines einzigen Anbieters gewihle wird,
um dadurch Schnittstellenprojekte moglichst gering zu halten oder der
Best-of-Breed-Ansatz gewihlt wird, um in jeder Disziplin des Customer
Managements von dem marktfiihrenden Anbieter zu profitieren. Bedingt
durch die zunehmende Verbreitung von Software-as-a-Service-Lsungen
im ,,Cloud First“-Ansatz und die abnehmende Verfuigbarkeit von On-
Premise-Software muss die Bereitstellung ebenfalls mit der IT-Abteilung
und den Unternehmensrichtlinien in Einklang stehen [8].

Organisation

Wihrend die IT-Budgets in Unternchmen wachsen und zunehmend
Marketingabteilungen in IT-Leistungen investieren, ist die IT-Abteilung
als Stakeholder in jedem Gestaltungsfeld der personalisierten Echtzeit-
Interaktion relevant. Hiufig entsteht dabei ein Spannungsfeld zwischen
der Fachabteilung, die eine schnelle Bereitstellung der Lésung erwartet
und der IT-Abteilung, die simtliche Richtlinien priifen und einhalten
muss [9]. Grundsitzlich empfiehlt es sich fiir die Gesamtlésung respektive
die einzelnen Teilkomponenten fachliche und technische Ownerships
zu bestimmen, die in Teams zusammenarbeiten.

Neben diesem Spannunggsfeld der Verantwortlichkeit verdndern sich die
bendtigten Anforderungsprofile der Mitarbeiter eines Unternchmens.
Mit den Rollen Data Scientist und Marketing Automation Professional
wurde das Rad sicherlich nicht neu erfunden. Es zeigt aber, dass IT- und
Marketingabteilung zunehmend miteinander verschmelzen und Skills,
die vorher noch einer Abteilung zugesprochen wurden, nun in beiden
Bereichen benétigt werden.

Zuletzt bleibt die abteilungsiibergreifende Zusammenarbeit die grofite
Herausforderung in der Unternehmenspraxis und hier insbesondere
die Zusammenarbeit zwischen Marketing, Vertrieb und Service. Nur
tiber gemeinsam abgestimmte Mafinahmen und Aktivititen konnen die
gesetzten Ziele erreicht werden.
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offenzulegen

AuBere Einfliisse

Wihrend Strukturen und IT-Lésungen weitestgehend plan- und
gestaltbar sind, so kénnen dufiere Einfliisse nicht verhindert und lediglich
reaktiv gelost werden. Als Beispiele seien hier die wachsende Kanalvielfalt
und neue Regularien genannt, wie beispielsweise die Datenschutz-
Grundverordnung der EU. Unternehmen miissen sich hierfiir agil
aufstellen — zum einen in der I'T-Landschaft, um neue Kanile schnell
bedienen zu kénnen und zum anderen in der Organisationsstruktur.

Handlungsempfehlungen

Der Schliissel fiir den Erfolg der personalisierten Echtzeit-Interaktion
liegt schlussendlich in der Akzeptanz der Kunden fiir diese Form der
wechselseitigen Kundenbezichung: Einerseits muss der Wunsch nach
Angeboten und Ansprachen dieser Form bestehen und andererseits
miissen personenbezogene Daten durch den Kunden bereitgestellt
werden. Wie Studien belegen, konnen Unternechmen auf diese Bereitschaft
vertrauen. Zwei Drittel der Kunden begriiffen eine personalisierte
Ansprache auf Ebene der Individualisierung und sind gleichzeitig bereit,
personenbezogene Daten offenzulegen [10, 11]. Der Erfolg spiegelt sich
darin wider, dass Kunden wiederholt einkaufen und Empfehlungen fiir
das Unternehmen aussprechen [10].

Fiir den Aufstieg in die ,,1. Liga“ des Kundendialogs ist es noch nicht zu
spit, denn erst zwolf Prozent der Unternchmen sind fihig, datenbezogene
Entscheidungen in Echtzeit zu treffen [2]. Neben der Losungsskizze
und genannten Herausforderungen helfen die nachstehenden
Handlungsempfehlungen in Form einer Checkliste fiir den Start in das
Oberhaus der personalisierten Interaktion in Echtzeit.
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Checkliste

¢ Bilden Sie Profile Ihrer Empfingergruppen (,Personas®) und
verkniipfen Sie damit konkrete Erwartungen der Kunden an Thr
Unternechmen in Bezug auf Personalisierung und Echtzeit.

® Definieren Sie Use Cases fiir die personalisierte Echtzeit-Interaktion
und stimmen Sie diese kanaliibergreifend und unternehmensweit

ab.

® Bestimmen Sie den fiir Sie passenden Grad der Personalisierung.
Definieren Sie Maffnahmen, um die Personalisierung mindestens
auf den Grad der Individualisierung zu heben.

® Wenden Sie sich von abteilungsinternen Aktivititen ab und
fordern Sie unternehmensweite Mafdnahmen, die von allen
Unternehmensbereichen getragen werden.

¢ Definieren Sie feste Verantwortlichkeiten, zum Beispiel in Form
von fachlichen und technischen Ownerships.

® Dokumentieren Sie alle relevanten Customer Touchpoints und
markieren Sie diejenigen Kanile, die sich fiir Echtzeit-Interaktion
eignen.

¢ TestenSielhre Datenqualititundstellen Sicabteilungsiibergreifende
Datenmodelle bereit. Priifen Sie dabei auch den Mehrwert
moderner Data-Management-Losungen fiir Thr Unternehmen.

e Priifen Sie Thre Maffnahmen mit der aktuellen Rechtsprechung und
berticksichtigen Sie dabei die Datenschutz-Grundverordnung.
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Cross-Channel-CRM - Potenziale und

organisationale Herausforderungen
Annett Wolf

Geringe Margen sowie ein intensiver Wettbewerb im stationiren
Geschift als auch der zunechmende Druck durch Pure-Player zwingen
den Lebensmitteleinzelhandel dazu, die bisherige Geschiftsstrategie zu
iiberdenken und neu auszurichten [1]. Wihrend sich Unternehmen der
Handelsbranche in der Vergangenheit auf Strategien zur Verbesserung
des Sortiments, des Ladenkonzepts oder des Marketings konzentriert
haben, gilt es nun einer aktuellen Studie von PwC zur Folge, den Kunden
wieder in den Mittelpunke zu stellen [2]. So wird der Gedanke, dass
Multichannel-Hindler im Rahmen einer Cross-Channel-Strategie
mehrere Absatzkanile so miteinander verkniipfen, dass der Kunde sich
nahtlos von einem zum anderen Kanal bewegen kann, in der deutschen
Lebensmittelpraxis mehr und mehr umgesetzt [3].

Problemstellung

Durch die starke Verbreitung mobiler Endgerite und die Digitalisierung
des Konsumverhaltens besteht fiir den Lebensmitteleinzelhandel jedoch
zunehmend die Gefahr, den Kontake zum Kunden zu verlieren. Auch der
Wunsch der Konsumenten nach stirkerer Interaktion mit den anbietenden
Unternehmen, ohne beispielsweise mit unerwiinschter oder unpassender
Werbung konfrontiert zu werden, zwingt die Unternchmen zu einem
Umdenken. Um den Kunden jedoch individuell ansprechen oder gar in CRM-S

. . L . . . -System
cinen Dialogmitdiesen treten zu konnen, ist ein CRM-System notwendig,  ynverzichtbar
welches alle kundenspezifischen Daten erfasst und beim Angebot
differenter Vertriebs- und Kommunikationskanile kanaliibergreifend
integriert. Im vorliegenden Beitrag werden daher Potenziale und
organisationale Herausforderungen bei der Implementierung cines
derartigen Cross-Channel-CRM-Ansatzes aufgezeigt.

http:/ /www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Annett-Wolf
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Kunde kann
unter vielen
Kanalen wahlen
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Grundlagen des Cross-Channel-CRM

Der Begriff Customer Relationship Management (CRM) wird im
wissenschaftlichen Schrifttum nicht einheitlich verwendet. So beinhaltet
CRM aus prozessualer Sicht die drei Phasen Kundenakquisition,
-bindung und -riickgewinnung [4]. Hiufig wird CRM auch auf seine
technologische Komponente reduziert, indem darunter vornehmlich
I'T-Systeme verstanden werden, deren Aufgabe in der Sammlung und
Verarbeitung gewonnener Kundendaten besteht [5]. Zusitzlich ist auf
die strategische Perspektive hinzuweisen, wonach alle kundenbezogenen
Prozesse zu integrieren und abteilungsiibergreifend zu optimieren sind.
Dies fiihrt zu erhohter Effizienz, da nachhaltigere und vor allem auch
profitablere Geschiftsbezichungen mit ausgewihlten Kunden aufgebaut
werden kénnen [6].

Ziel ist dabei nicht nur die Qualitit der Kundenbearbeitung zu
steigern, sondern auch die Ansprache in den verschiedenen Phasen
des Bezichungslebenszyklus zu optimieren [7]. Hierbei wird jedoch
vorausgesetzt, dass der Kunde ciner vollkommenen Transparenz
zustimmt und die Informationen aus den jeweiligen Absatzkanilen in
einer entsprechenden CRM-Datenbank gespeichert werden kénnen.
Obwohl unbestritten ist, dass moderne I'T-Systeme fiir das Management
von Kundenbezichungen unverzichtbar sind, betrachtet der folgende
Beitrag den Begriff CRM primir aus ciner ganzheitlichen und damit
strategischen Perspektive.

Hintergrund ist die Uberlegung, dass nur bei Kenntnis der organi-
satorischen Rahmenfaktoren im Unternehmen IT-Systeme sinnvoll
eingesetzt werden konnen [8].

Cross-Channel-Retailing als notwendige Voraussetzung

Der Begriff Kanal (engl. Channel) bezeichnet zum einen den
Vertriebskanal, um Produkte und Dienstleistungen zu vermarkten,
und zum anderen den Kommunikationskanal, um Kunden hieriiber
ansprechen zu kénnen [9]. So kann der Konsument beispielsweise fiir
seinen Lebensmitteleinkauf im Rahmen einer Multichannel-Strategie
zwischen einem der vom Einzelhandel angebotenen Kanile — online,
offline oder mobile — wihlen. Besteht dartiber hinaus die Méglichkeit, die
priferierten Kanile im Kaufvorgang je nach Bedarf frei zu kombinieren,
wird von Cross-Channel-Retailing gesprochen [10].



Annett Wolf: Cross-Channel-CRM — Potenziale und organisationale Herausforderungen

Das heif3t, der Kunde kann sich im Onlineshop iiber Produkte und deren
Preise informieren, sich die Artikel im stationaren Einkaufsgeschift
anschen und gegebenenfalls mit Hilfe mobiler Endgerite in den
Warenkorb legen, um den Kauf abschlieffend online von zu Hause
zu beenden. Hierbei kommt es zu einer vollstindigen Integration der
einzelnen Prozesse innerhalb des Unternchmens und entlang der gesamten
Wertschopfungskette. Zukiinftig mussen die Handelsunternechmen
daher die cinzelnen Kontaktpunkte nicht mehr als eine Form des Kanals
ansehen, sondern — ihnlich wie der Kunde — das Unternehmen als Marke
und somit als eine Einheit wahrnehmen [11].

Internet, Mobile, Social Media

1990 2000

Single
Channel

Konsument
Konsument hat Konsument kann kombiniert die Konsument nutzt
nur einen Kanal zwischen einen einzelnen Kanale mind. 2 Kanale
zur Verfiigung der angebotenen je nach Bedarf, um gleichzeitig, um
2.B. Offline Kanale wahlen seinen Kauf- Kaufvorgang zu
. ' ; vorgang zu beenden
Katalog z.B. Offline, beenden
Online z.B. Offline,
z.B. Offline, Online, Tablet,
Online, mobile TV, efc.
Endgerate

Abb. 1: Zeitliche Entwicklung im Einzelhandel [3].

Aufbauend auf dem Cross-Channel-Ansatz wird dies in Schrifttum
auch als Omni-Channeling bezeichnet [12]. Eine Ubersicht iiber die
zeitliche Entwicklung im Einzelhandel, angefangen vom Multichannel-
Anbieter Gber das Cross-Channel-Retailing im Sinne der optimalen
Verzahnung der Vertriebs- und Kommunikationskanile bis hin zum
Omni-Channeling, ist der Abb. 1 zu entnechmen.

Cross-Channel-CRM ein Ansatz der Unternehmensfiihrung

Entsprechend den vorangehenden Ausfihrungen ist unter dem
Begrift Cross-Channel-CRM ein ganzheitlicher Ansatz der Unter-
nchmensfithrung im Lebensmitteleinzelhandel zu verstehen, welcher
alle kundenbezogenen Prozesse des fiir den Einkaufsvorgang vom
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Nachfrager priferierten Kanals integriert und in einer entsprechenden
Datenbank abteilungsiibergreifend optimiert. Zudem konnen die
Kundenkontaktpunkte effizienter vernetzt, eine durchgingige Prisenz
auf allen verfiigbaren Kanilen geschaffen [13] und ein kontinuierlicher
Dialog zum Konsument aufgebaut werden [14].

Eine Visualisierung dieses Begriffsverstindnisses ist der Abb. 2 zu
entnehmen. Abschlieflend ist festzuhalten, dass es mit Hilfe eines
Cross-Channel-CRMs moglich erscheint, den bis dato vorzufindenden
anonymen Market im stationdren Lebensmitteleinzelhandel aufzuheben
und durch eine personalisierte Kundenansprache zu ersetzen [15].
Voraussetzung hierfiir ist jedoch, dass die Kunden des Einzelhandels
die verschiedenen Kanile nicht nur kennen, sondern — je nach Bedarfin
den entsprechenden Phasen des Kaufprozesses — auch nahtlos zwischen
diesen wechseln wollen [16].

CrossGrmo
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Abteilungsiibergreifende
Integrierung und Optimierung
Kanalibergreifende Laller kundenbezogenen Unterneh {ib ifend
Kombination einzelner Prozesse [...], mit dem Informationen zum Kunden,
Kandle je nach Bedarf, um + Ziel, nachhaltig gute = einschlieBlich aller Daten und
einen Kaufvorgang zu profitable ) Kanile, um den Kunden
beenden. Geschaftsbeziehungen mit optimal beim Einkauf zu
ausgewahiten Kunden begleiten.
aufzubauen und zu pflegen”.

Abb. 2: Cross-Channel-CRM [3].

Personalisierte Kundendialoge im Einzelhandel

Eng mit dem Begriff der personalisierten Kundendialoge wird im
Schrifttum das One-to-One-Marketing diskutiert. Danach sind alle
Marketingaktivititen einzelkundenspezifisch auszurichten, um eine

dauerhafte Kundenbindung zu erreichen [17]. Ein ganzheitlicher One-



to-One-Marketing-Ansatz beinhaltet aber nicht nur die individuelle
Ansprache in Form kommunikationspolitischer Instrumente des Dialog-
oder Direktmarketings, sondern umfasst im Einzelhandel vor allem auch
eine Kundenindividualisierung des Sortiments oder der Beratungsleistung
[18]. Zudem istdieses Konzeptinfolge der Verfiigbarkeit der Kundendaten
zum ,,One-to-One-Marketing 2.0“ weiterzuentwickeln. Demnach besteht
die Herausforderung darin, einen unternehmensindividuellen Prozess zu
definieren, um niher an den Konsumenten heranzutreten, Barrieren
aufzubauen und die Zufriedenheit zu steigern, sodass die Kunden nicht
mehr wechseln mochten [19].

Kundenkontaktpunkte entlang der Customer Journey nutzen
Aufbauend auf der voranschreitenden Digitalisierung und den sich daraus
ableitenden Moglichkeiten fur den Einzelhandel, wie beispielsweise
der In-Store-Navigation mittels i-Beacon-Technologie, bieten sich
verschiedene Ansatzpunkte fur eine kundenindividuelle Ansprache
entlang der sogenannten Customer Journey. Die Customer Journey
bezeichnet die ,Reise” (engl. Journey) eines potenziellen Kunden tiber
verschiedene Kundenkontaktpunkte bezichungsweise Kanile hinweg,
bis er die gewiinschte Zielhandlung durchfiihrt hat. Eine Ubersicht iiber
mogliche Ansatzpunkte zur digitalen Kundenansprache im Lebens-
mitteleinzelhandel liefert Abb. 3.
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Abb. 3: Wege einer kanaliibergreifenden Kundenansprache [3].
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Interesse wecken  So ist es nicht selten der Fall, dass das Interesse des Kunden fiir ein
mit QR-Code  produke beispielsweise durch cinen QR-Code auf ciner Printwerbung
geweckt wird. AnschliefSend scannt der Kunden mit Hilfe eines mobilen
Endgerites den Code und schaut sich das Produkt im Onlineshop
an, kauft dort und reklamiert spiter in einer stationdren Filiale des
Unternchmens, um sich direke nach Ersatzprodukten umzuschen
[20]. In diesem Kontext ist die hohe Loyalitit der Kunden gegeniiber
Cross-Channel-Hiandlern hervorzuheben, welche ihren Kunden die
Maoglichkeit zu diesem sogenannten ,,Channel-Hopping® zur Verfugung
stellen [21]. Eine kanaliibergreifende Erfassung des Kundenverhaltens

durch ein CRM-System gilt hierfiir jedoch als Voraussetzung.

Chatbots als ein neues Dialoginstrument

Aktuell wird die Méglichkeit, den Kunden mit Hilfe sogenannter
Chatbots online oder mobile zu erreichen, stark in Wissenschaft und
Praxis diskutiert [22]. Chatbots sind Softwareprogramme, welche auf
der Website integriert sind und zusammen mit einem Avatar eine auf
getipptem Text basierende menschliche Dialogform stimulieren [24].
Ziel ist dabei eine individuelle Information oder Kommunikation in
Echtzeit. Liegen dariiber hinaus Kundendaten im CRM-System vor, ist
auch eine personalisierte Dialogftihrung moglich.

Entscheidung

Unterstitzung der

Entscheidungsphase

zum Beispiel mit Produkt- o g
vergleichen oder g

Kundenk; Kundenbindung
e Angebot von kunden-
bindenden MaGnahmen
Kauf auf Datenbasis zum Beispiel

Angebot von Bestell- und durch die Analyse von
Kaufoptionen direkt aus einem Wechselambitionen
Messenger oder Chat heraus

FTC geEDO!
Informationen zur Erzeugung von
Aufmerksamkeit innerhalb der
definierten Zielgruppe

Abb. 4: Kundenansprache entlang der Customer Journey [23].
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Obwohl die bisherigen Chatbots noch simpel gestrickten Algorithmen

folgen und weit davon entfernt sind, tatsichlich Conversational  cpatbots kénnen
Commerce, also cine Art Gesprich, zu bieten, kénnen sich derartige  sich zu einem
Bots jedoch mit zunehmender Erfahrung zu einem brauchbaren  brauchbaren
Dialoginstrument oder gar Shopping-Kanal entwickeln. So bietet Er:?‘lNoigc:(r:;tr:lrument
beispielsweise Allyouneedfresh.de einen Bestell-Bot bei WhatsApp an.

Die Kunden miissen hierfur lediglich ihre gewtinschten Lebensmittel

nennen oder ein Foto eines Rezepts senden und bekommen dann

einen Link zum fertigen Warenkorb. Den Einkauf auf Zuruf bietet der

DHL-Ableger auch via Amazon Echo an [25]. Eine Ubersicht weiterer
Anwendungsfille entlang der Customer Journey des Kunden ist der

Abb. 4 zu entnehmen.

Individuelle Kundenansprache und personalisierte Dialogfiihrung

Da sich die wissenschaftliche Forschung bisher nur vereinzelt mit
dem Potenzial einer individuellen Kundenansprache im Allgemeinen
respektive einer personalisierten Dialogfithrung im Speziellen durch
den Einsatz einer Cross-Channel-CRM Strategie beschiftigt hat, wird
zur Erkenntnisgewinnung ein explorativer Forschungsansatz verfolgt. Im
Rahmen einer empirischen Primérdatenerhebung wurden acht qualitative
Interviews — personlich und/oder telefonisch — mit ausgewiesenen
Handelsexperten im Zeitraum von Mirz bis April 2015 durchgefiihre.
Die zufillig ausgewihlten Experten verfigen tiber spezialisiertes
Insiderwissen und waren entweder Teilnehmer des Handelskongresses
im November 2014 in Berlin und/oder sind Funktionstriger aus den
Bereichen Handel, Unternehmensberatung oder IT. Die Interviews
wurden auf Basis der zusammenfassenden qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring (2015) untersucht.

Potenziale einer Cross-Channel-CRM-Strategie

Sieben der acht befragten Experten beurteilen den Cross-Channel-

.. . . Hohe Potenziale
Ansatz auch fiir den Lebensmitteleinzelhandel als sehr relevant, da

im Cross-
in diesem Bereich verglichen mit anderen Branchen noch sehr viel  channel-Ansatz

Entwicklungspotenzial besteht. Dabei wird jedoch deutlich herausgestellt,
dass zunichst Mafinahmen auf Multichannel-Ebene ausgereift und
am Marke etabliert sein miissen, bevor ein derartiger Ansatz sinnvoll
umgesetzt werden kann. Unstrittig ist zudem, dass die Weiterentwicklung
des Lebensmitteleinzelhandels vom Multi- zum Cross-Channel-Anbieter
nicht nur die Méglichkeit bietet, sich von der Konkurrenz abzuheben
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D

en Mehrwert
dem Kunden
aufzeigen

Beispiel Rewe:
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Mistwetter-
gutschein

und frithzeitig Marktanteile zu erschliefien, sondern dartiber hinaus auch
Einkaufsstitten- respektive Markenpriferenzen aufzubauen [26].

Kunden und dessen Kaufverhalten je Kanal verstehen

Obwohl empirische Ergebnisse den positiven Einfluss einer Cross-
Channel-Integration auf das Unternchmenswachstum im Handel
belegen [27], ging aus den gefithrten Interviews deutlich hervor, dass
eine Cross-Channel-Strategie nur erfolgreich sein kann, wenn der
Lebensmitteleinzelhandel seine Zielgruppe sowohl im stationiren als
auch im Onlinehandel genau kennt. So kann grundsitzlich jede Person,
welche tiber ein Smartphone oder einen PC zu Hause verfugt, iiber den
Onlinekanal kontaktiert werden. Dennoch ist zu beachten, dass der
Bezugvon Lebensmitteln fiir die meisten Verbraucher noch traditionell
mit dem stationiren Geschift verbunden ist [28].

Den anbietenden Handelsunternehmen muss es folglich gelingen, genau
die Kunden, die beispielsweise etwas Neuem offen gegentiberstehen
oder beruflich stark eingebunden sind, den Mechrwert fir einen
kanaltibergreifenden Einkaufsvorgang aufzuzeigen. Beim Online-
Retailing ist dies beispielsweise die Zeitersparnis durch die Lieferung
nach Hause, die Abholung der verpackten Ware im Geschift [29] oder
auch die schnelle Bestellung der Produkte via Chatbot. Dies wird von
der Lebensmittelpraxis bisher jedoch nur vereinzelt kommuniziert. So
sollte nicht der versandkostenfreie Einkauf im Onlinekanal beworben,
sondern stattdessen eher eine Service- und Erlebniswelt im Online- sowie
Offlinegeschift geschaffen werden [30]. Auch kann die Integration
personalisierter Dialoge in die Customer Journey gegebenenfalls einem
Abbruch wihrend des Online-Bestellvorgangs entgegenwirken.

Als erfolgreiches Beispiel kann hier das deutsche Einzelhandelsunter-
nchmen Rewe angefithrt werden. So hat Rewe infolge des anhaltenden
Regenwetters in Deutschland Anfang Juni 2016 einen ,,Mistwetter-
Gutschein® versandt (vgl. Abb. 5). Durch die Interaktivitit der Bild-
gestaltung, im Sinne des Regens, der die Scheibe hinab liuft, und des
Lieferwagens von Rewe.de, der daran vorbeifihrt, wird die emotionale
Grundhaltung der Kunden, in Form der Reaktanz bei Regen das Haus
zum Einkauf von Lebensmitteln verlassen zu miissen, verstirkt und
gegebenenfalls cine positive Kauf- beziechungsweise Bestellreaktion
ausgelost.



REWE

Umfangreiches Produktangebot ]

Eigener Lieferservice fir 75 Stadte in Deutschland ]

Mindestbestellwert betragt 40 Euro ]

Individuelle Kundenansprache

pr— p— p— p— p—

Abb. 5: Kanaliibergreifende Prisenz von Rewe [3].

Kombination von online, mobile und klassischer Kommunikation
Zudem konnen die durch das Cross-Channel-CRM gewonnenen
Nutzerinformationen fuir die zielgruppenorientierte Sortimentsgestaltung
kanaltibergreifend genutzt werden. Zusatzlich bietet sich damit die
Maoglichkeit, die Preise je nach Kunde und/oder Kanal beispiclsweise
dynamisch an die Tageszeit oder Konkurrenzangebote anzupassen, um
so gegebenenfalls Impuls- oder Verbundkaufe anzuregen.

Ebenso wird sich durch die zunehmende Digitalisierung die Kunden-
ansprache im stationdren Ladengeschift verindern. Obwohl auch in
Zukunft das Verkaufspersonal dabei eine bedeutende Rolle spielen wird,
entscheidet zukiinftig nach Meinung der Experten cher die effektive
Kombination aus digitalen und klassischen Elementen tiber deren Erfolg.
So bieten interaktive Videowalls oder iBeacons zum einen die Moglich-
keit, Kundendaten per Smartphone zu erfassen, um zu verstehen, wie diese
sticken®. Zum anderen kénnen dem Kunden dartber — entsprechend
seines Laufverhaltens im stationiren Einzelhandelsgeschift oder seines
Suchverhaltensim Onlineshop — auch individuelle Produktinformationen
gezeigt werden. Damit lassen sich nicht nur interessante Potenziale fuir
cine individuelle Kundenkommunikation ableiten, sondern auch die
Warenprasentation im Offline- als auch Onlinehandel verbessern.

Annett Wolf: Cross-Channel-CRM — Potenziale und organisationale Herausforderungen

Videowalls oder
iBeacons bieten
die Moglichkeit,
Kundendaten per
Smartphone zu
erfassen
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Kundenbindung
festigen mit
sozialen Medien

Organisationale Herausforderungen }

Ausbau eines personalisierten Social Commerce

In Bezug auf mobile Endgerite gehen sieben der acht Interviewpartner
davon aus, dass in Zukunft mehr Lebensmittel tiber das Smartphone
oder Tablet eingekauft werden. Zusitzlich bietet dieses Medium
beispielsweise durch die Implementierung einer App oder durch den
Ausbau des Social Commerce nicht nur die Méglichkeit, mit den
jeweiligen Handelsunternehmen zu kommunizieren, sondern auch die
zwischenmenschliche Bezichung und Interaktion zwischen den Kunden
vor, wihrend und/oder nach dem Einkaufsvorgang zu stirken [31].

Dariiber hinaus kann mit einem derartigen Einsatz sozialer Medien die
Bindung zum Handelsunternehmen gefestigt und ein entsprechendes
Einkaufsstitten- respektive Markenimage aufgebaut werden. Bisher
finden sich in der Handelspraxis nur vereinzelt Ansitze, um Kunden
tiber mobile Endgerite, Chatbots oder Social-Commerce-Anwendungen
gezielt anzusprechen. Als Griinde hierfiir wurden von den Experten die
hohen Investitionskosten sowie der enorme Aufwand zur Entwicklung
entsprechender Anwendungen genannt. Einen Uberblick iiber die
Potenziale und die organisatorischen Herausforderungen einer Cross-

Channel-CRM-Strategic im Lebensmitteleinzelhandel liefert Abb. 6.

Potenziale

Klare Formulierung Vermeidung von
von Zielen und Zielgruppen- Konsumentenverwirrtheit im
Prioritaten segmentierung Cross-Channel-Ansatz
Kundenansprache und Umsatz-
-bindung in allen steigerung
Kandlen
Verringerong von Sicherung von
Aufbau von Backend- Streuveriusten in Marktanteilen Bericksichtigung aktueller
Prozessen: der Kommunikation Markttrends wie z. B. Mobile
= Technologie a Payment
Differenzieru
* Lieferkette und ; M. o die e
Logistik Sortiments- r N K
4 . Konkurrenz
= Betriebsmodell gestaltung F \
= Customer Insights ! .;i
; Steigerung
‘Waren- : Impuls-
) . ¥ it Integration
Definition von prisantation. 3 abteilungsibergreifender
Frontend-Prozessen: i:;“‘;:;:l::: geeignete
* Branding Realisierung von
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Abb. 6: Potenziale und organisationale Herausforderung einer Cross-

Channel-CRM-Strategie [3].



Annett Wolf: Cross-Channel-CRM — Potenziale und organisationale Herausforderungen

Organisationale Herausforderungen

Aus den Gesprichen mit den Experten ging deutlich hervor, dass eine
Cross-Channel-Strategie nur erfolgreich sein kann, wenn sich der
Lebensmitteleinzelhandel klar fir die Umsetzung einer derartigen
Strategie entscheidet. Voraussetzung hierfiir ist nicht nur die intensive
Auseinandersetzung mit der Thematik, sondern auch die klare
Formulierung von Zielen und Priorititen. So sind zuerst sogenannte
Backend-Prozesse wie Technologien, Lieferkette und Logistik,
Betriebsmodell sowie Analytics bezichungsweise Customer Insights
aufzubauen, bevor sinnvoll das sogenannte Front-End zum Kunden in
Form von Branding, Sortiment und Pricing etabliert werden kann.

Auch das Commitment innerhalb des Unternehmens, beispielsweise bei
selbststindigen Einzelhidndlern, ist fiir die erfolgreiche Umsetzung einer
Cross-Channel-Strategie essenziell. So miissen fiir eine dialogorientierte  Barrieren
Kundenansprache iiber alle verfiigbaren Kanile hinweg Barrieren  aufheben und
innerhalb der Unternehmungaufgehoben und das derzeitige Silodenken gggg::fkf::
durch ein abteilungsiibergreifendes Handeln ersetzt werden. Zudem

kann nur so eine einheitliche Markenbotschaft nach auflen wie nach

innen vermarktet werden. Dies bestitigen alle Experten in den gefithrten
Gesprichen. Gleichzeitig besteht die Herausforderung darin, die

gewohnte Qualitit an Produkten oder Services dem Kunden tber die

online, offline und mobile Kanile hinweg anzubieten und die jeweiligen
Kundeninformationen kanaliibergreifend auszuwerten.

Bei der Vielfalt an Kanilen muss es den Einzelhandelsunternehmen
zudem gelingen, cine entsprechende Konsumentenverwirrtheit zu
vermeiden. Nach Meinung der befragten Experten ist dies nur moglich, Integration der
wenn die anbietenden Unternehmen die verschiedenen Absatzkanile  yerschiedenen
integriert bearbeiten und tiber die Einkaufsstittenpriferenz hinaus eine  Absatzkanale
Bindung zur Marke des Handelsunternehmens aufbauen. Abschlieflend

bleibt festzuhalten, dass der Onlinehandel mit Lebensmitteln trotz

der differenten Vorzige den stationiren Einzelhandel nicht ersetzen

wird. Auch bleiben nach Meinungen der Experten die Zuwachsraten

des Online-Food-Retailing im Vergleich zu anderen Branchen gering
bezichungsweise werden erst in einigen Jahren signifikant ansteigen.

Dies kann unter anderem mit der Logistik begriindet werden, welche

noch nicht vollstindig ausgereift ist.
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Fazit

Nach Meinung der befragten Experten sind mit der Etablierung einer
Cross-Channel-CRM-Strategie nicht uninteressante Potenziale zum
Aufbau personalisierter Kundendialoge im Lebensmitteleinzelhandel
verbunden. Trotz der hohen Investitionskosten und der teilweise noch
unsicheren Entwicklung sollten die etablierten Unternehmen in den
Aufbau und die Entwicklung eines derartigen Ansatzes investieren.

So kann beispielsweise mit Hilfe von Chatbots nicht nur die
Kundenzufriedenheit gesteigert, sondern auch frithzeitig das Image
und die Bekanntheit der Marke in den differenten Vertriebs- und
Kommunikationskanilen gestirkt werden. Auch kénnen die gewonnenen
Kundeninformationen die Entscheidungsfindung im Rahmen der
handelsbetrieblichen Instrumentalbereiche wie zum Beispiel der
Sortiments- oder der Warenprisentationspolitik verbessern. Dies
bietet wiederum die Méglichkeit zur Abgrenzung und Profilierung im
Wettbewerb. Zudem lassen sich mit einem frithzeitigen Einstieg wirksame
Markteintrittsbarrieren aufbauen.
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International Customer-

Experience-Management
Cecilia Floridi

Die Welle der Disruption in einer steigenden Anzahl von Branchen, das
Uberangebot an immer homogeneren Produkten und verkiirzte Produke-
Lebenszyklen beleben den Wettbewerb um die Gunst des Kunden.
Customer-Centricity ist in aller Munde und wir erleben einen steigenden
Druck in den Unternehmen, bedingt durch die Digitalisierung, eine stets
wachsende Anzahl von Kanilen zu bedienen.

Doch ist das zielfithrend und welchen Einfluss hat die Digitalisierung auf
das Kundenerlebnis? Rechnetssich eine Investition in Kundenzentrierung?
Einige der grofien Player der USA, mit ihren zweistelligen Millionen
Kunden, machen es uns vor und schenken uns wertvolle Indikationen
dartiber, was im Bereich Customer-Experience-Management moglich
ist und welche Friichte ihre Initiativen bereits tragen.

Was ist Customer-Experience?

Customer-Experience (CX) - oder auch das ,Kundenerlebnis® — ist
cine herausfordernde Mischung aus bewusst wahrgenommenen und
unterbewussten Faktoren.

e Ein Kundenerlebnis ist eine Interaktion zwischen einem Unternehmen
und einem Kunden, die durch den Kunden sowohl bewusst, als auch
unterbewusst wahrgenommen wird.

e Das Kundenerlebnis ist eine Mischung aus den stimulierten Sinnen
des Kunden, seinen hervorgerufenen Emotionen und der rationalen
Leistung eines Unternehmens, die der Kunde in allen Momenten der
Interaktion an seinen vorherigen Erwartungen misst [1].

Die These ist, dass die Summe mehrerer positiver Kundenerlebnisse
in Kundenzufriedenheit miindet, die wiederum das Kundenvertrauen

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/ Cecilia-Floridi
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fordert und somit den Kunden an das Unternehmen bindet. Daraus
entsteht das Bediirfnis fiir Unternechmen, die CX zu optimieren.

Was ist Omnichannel?

Heute befinden wir uns ,,in Zeiten von Omnichannel“. Doch was hat
sich gedndert?

Aufjeden Fall gilt: Die Verbraucher haben eine betrichtliche Macht von
den Unternehmen zuriickerobert:

¢ Mit Mobiltelefonen oder Tablets in der Hand wollen Kunden sich
nahtlos zwischen den Kanilen bewegen, um ein Produkt online zu
sehen, wihrend sie im Laden oder Zuhause sind.

* Die Kunden wollen sich iiber alle Rabatte informieren, die verftigbar
sind, oder recherchieren, ob sie das Produkt oder die Dienstleistung
woanders giinstiger bekommen.

¢ Sie wollen jederzeit wissen, ob sie das Produkt abholen konnen oder
wann sie es geliefert bekommen.

* Schliellich wollen sie, dass das Erlebte sich so gut anfiihlt, dass sie
dariiber bei Freunden online schwirmen konnen.

In einfachen Worten: Sie wollen Serviceleistungen, die ihnen das Gefiihl
geben, dass ein Unternehmen sie als Kunde wirklich schatzt.

Die Digitalisierung schenkt beiden Seiten, Unternehmen und Kunden,
eine Fiille an neuen Moglichkeiten. Omnichannel ist fir Unternechmen
ein kanaliibergreifendes Geschiftsmodell zur Verbesserung des Customer-
Experience-Managements.

Es geht nicht darum, dass die verschiedenen Kanile zum Kunden (zum
Beispiel online, mobil und stationir) die gleichen Inhalte iibertragen,
sondern vielmehr darum, dass sie ein integriertes Kundenerlebnis
bieten. Dies kann nur erreicht werden, indem sich alle Kanile sinnvoll
erganzen.

Das Ziel ist also, dem Kunden cine nahtlose Customer-Experience und
effektive Losungen fir seine Anliegen zu bieten, egal wo, wann und wie
er mit dem Unternehmen in Kontake tritt.



Omnichannel auf einem Blick
e Ziel: nahtlose und kanaliibergreifende Customer-Experience

e Kundenanliegen: Kommunikation, Medienvielfalt, Produktsuche,
Produktauswahl, Bezahlung, Lieferung und Nutzung

¢ Voraussetzungen:

1. Einwilligung zur Datenspeicherung, -nutzung und zur
Kontaktierung des Kunden

2. Analyse der Nutzerdaten, um kundenindividuelle Lésungen zu
entwickeln

3. Wiedererkennung des Kunden an allen Touchpoints mit dem
Unternehmen

4. Abschaffung von Wissens-Silos innerhalb des Unternehmens

e Ergebnis: Kundenbindung und Weiterempfehlungen

Case-Study — Der Vorreiter im Bereich Omnichannel ist Disney
DerMedien-und Themenpark-Riese Disney hatschonlangedie Bedeutung
des Omnichannel-Erlebnisses erkannt. Das ,My Disney Experience“-Tool
erméglicht dem Kunden viele Bestandteile seiner Aktivititen zentral
und digital zu steuern: Von der Buchung cines Themenpark-Besuchs,
zu der Auswahl und Reservierung von Restaurants vor Ort, bis hin zum
Kauf von ,FastPasses” fiir verkiirzte Warteschlangen. Im Park kénnen
Kunden ihre mobile App nutzen, um die gewiinschten Attraktionen
zu finden und geschitzte Wartezeiten herausfinden. Das ,,Disney's
MagicBand“-Armband fungiert als Eintrittskarte, Hotelzimmerschliissel,
Foto-Speichergerit fiir alle Bilder, die mit Disney-Figuren aufgenommen
wurden, und als Restaurant-Reservierungs-Tool (Abb. 1). Das Ergebnis
ist eine immer integrierte, nahtlose Erfahrung, die Familien sehr schitzen.
Disney investierte eine Milliarde US-Dollar, um die ,,MagicBands® zu
entwickeln und alle technologischen Funktionalititen in allen Parks zu
implementieren [2].

Cecilia Floridi: International Customer-Experience-Management
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Abb. 1: Omnichannel@Disney.

Was ist Customer-Experience-Management?

Customer-Experience-Management (CXM) ist ein strategischer
Prozess, der von Unternechmen eingesetzt wird, um das gesamte Erlebnis
seiner Kunden durch Feedback, Analyse und Kundenbeteiligung in
der Unternehmenskultur zu verankern — immer mit dem Ziel, die
Gesamtleistung des Unternehmens zu verbessern. Das CXM ist einer
der wesentlichen Prozesse, um ein Unternehmen kundenzentriert
auszurichten.

Case-Study - Zappos, der Konig des CXM

Zappos ist ein US-amerikanischer Online-Versandhiandler fur Schuhe
und Mode mit einem Jahresumsatz von zwei Milliarden US-Dollar. Das
Unternchmen wurde im Jahr 2009 von Amazon Gbernommen, agiert
jedoch weiterhin komplett eigenstindig.

Kunden gelten als das wertvollste Gut bei Zappos. Aber wie unterscheidet
sich der Online-Schuhhindler von anderen Marktteilnehmern wie zum
Beispiel der Mutterfirma Amazon? Hier folgt eine Momentaufnahme
ihres einzigartigen Customer-Experience-Management-Ansatzes, den sie
bewusst zur Loyalisierung ihrer Kundenbasis gewihlt haben (Abb. 2):

* Sollte bei Zappos ein Artikel ausverkauft sein, wird der Kunde zum
Onlineshop eines Wettbewerbers weitergeleitet.



Cecilia Floridi: International Customer-Experience-Management

e Wiederkehrende Kunden erhalten Uberraschungs-Versand—
Upgrades.

e Ein Auftrag, der vor Mitternacht gestellt wird, steht am nichsten
Morgen vor der Haustir des Kunden und schafft so ein ,Wow-
Erlebnis®.

e Der strategische Fokus wird auf die Generierung von personlichen
Verbindungen mit den Kunden gelegt: Kundenservice ist fiir Zappos
ein Marketinginstrument, um sich im Gedachtnis der Konsumenten
positiv zu verankern. 600 der 1.500 Zappos-Mitarbeiter arbeiten im
Customer-Loyalty-Team, also im Bereich Kundenservice.

e Zappos stellt seine Servicenummer prominent an die obere linke Ecke
seiner Homepage und nutzt Gespriche mit seinen Kunden als eine
Chance um zu lernen und sich zu verbessern.

e Zappos-Mitarbeiter diirfen ,Wow-Geschenke® wie Blumen an Anrufer
schicken, die sie nach ihrem Empfinden verdient haben.

e Das Ergebnis: 75 Prozent wiederkehrende Kunden!

Abb. 2: Zappos traut sich — und es funktioniert!
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Mittlerweile ist der USP (Unique Selling Point) von Zappos gar nicht
mehr die Produktauswahl — und das bei iiber 2,8 Millionen Artikeln! —,
sondern die Tatsache, dass sie den besten Service und die beeindruckendste
Customer-Experience bieten. ,, Auf dieser Basis®, sagte der CEO Tony
Hsich, ,wire auch eine Zappos-Airline oder Hotelkette gut denkbar®

(3].

Das Zappos-Modell ist duflerst erfolgreich, im Umkehrschluss aber auch
duflerst kostspielig. Ist es dementsprechend als allgemeines Erfolgsrezept
zu verstehen? Ein klares Nein ist die Antwort. Die Marktpositionierung
eines Unternehmensund sein Markenversprechenspeisendie Erwartungen
der Kunden. Von einem Discounter wird also nicht die gleiche Leistung
erwartet, wie von einem Premiumanbieter.

Customer-Experience und Customer-Equity

Investitionen in Customer-Experience machen fur ein Unternchmen
nur Sinn, wenn sie sich langfristig rechnen. Die grofie Kunst ist, die
richtige Balance zwischen der Kundenerwartung und der wirtschaftlichen
Machbarkeit zu finden. So ist die Kundenbezichung cin finanzieller
Vermogenswert, den das Unternehmen messen, steuern und maximieren
sollte — genau wie jeden anderen Vermogenswert. Dafur wird die
Betrachtung des monetiren Wertes eines Kunden eingesetzt.

Herkommliche Berechnungsmethoden richten sich am heutigen
Stand aus oder versuchen aus Daten der Vergangenheit die Zukunft
vorauszusagen. Doch dies ist leider nicht ausreichend, um wichtige
Investitionsentscheidungen zu treffen. Die Losung ist die Einbeziechung
des Customer-Equity, verstanden als der Gesamtwert aller gegenwiirtigen
und zukiinftigen individuellen Kundenbezichungen mit dem Ziel der
nachhaltigen Steigerung des Unternehmenswertes.

Customer-Equity-Berechnung
Erfahrene Customer-Relationship-Management-Analysten konnen dies
mit Hilfe ihrer Controlling-Abteilung durchfithren. Die wichtigsten
Aspekte dieser Aufgabe sind:

1. Ein detailliertes Verstindnis fiir den Wertbeitrag jedes Kunden
zu haben. Natiirlich werden nicht nur die Einnahmen, wie die
Bruttomarge auf den individuellen Umsatz des Kunden beriicksichtigt,
sondern auch Kostenpositionen wie ,,Cost-to-Serve® (zum Beispiel



Kanalnutzungskosten) und ,Cost-of-distress (zum Beispiel
Beschwerde- und Retourenverhalten).

. Die Prognose der zukiinftigen Entwicklung des individuellen

Wertbeitrages jedes Kunden ist viel komplexer. Um dies zu erreichen,
miussen nicht nur erwartete Entwicklungen auf der Grundlage des
vergangenen Verhaltens von statistischen Zwillingen, sondern auch
die Auswirkungen der zukiinftigen Strategie eines Unternechmens,
Branchentrends, Konkurrenten, Disruptionen und vieles Weitere
berticksichtigt werden.

Auf der Basis des Customer-Equity-Wertes kénnen Unternehmen
Segmente von Kunden identifizieren, die fir das Unternehmen in der
Zukunft besonders wertvoll werden.

Danach liegt der Fokus auf

der Identifikation und Messung von individuellen Customer Journeys.
Dabei umschreibt der Begriff Customer Journey den Weg, den ein
Kunde bis zur Kaufentscheidung geht. Dieser umfasst verschiedene
Kontaktpunkte mit dem Produkt und dem Unternechmen und kann
sowohl Online-, Offline-, als auch Mobile-Aktivititen enthalten.

der Ermittlung des monetiren Wertes, der zur Verbesserung der CX
an bestimmten Interaktionspunkten erforderlich ist.

der Entwicklung und Beobachtung der entsprechenden Key-
Performance-Indicators (KPIs) entlang der Customer Journeys.

CXM - Schliissel fiir Steigerung des Customer-Equity

Eine CXM-Checkliste:

1. Kenne Deinen Kunden!

2. Begreife und gestalte die Interaktionen Deines Unternchmens mit
seinen (wertvollen) Kundensegmenten!

3. Nutze die Technologie, aber sei nicht ihr Opfer!

4. Hole gezielt Feedback Deiner Kunden ein, um Dein Tun
zu optimieren!

S. Plane Dein Unternehmen um Deine Kunden!

Cecilia Floridi: International Customer-Experience-Management
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1. Kenne Deinen Kunden!

,Kunden kennen” bedeutet eine Reihe von relevanten Informationen
iiber sie zu sammeln sowie deren Einwilligung (Opt-in) zur Nutzung
dieser Kenntnisse und zur Kontaktaufnahme einzuholen:

e Stamm- und Adressdaten iiber alle wichtigen Kanile

e Historie aller Transaktionen und Interaktionen mit dem Unter-
nehmen

¢ Kundenspezifische Merkmale, die im logischen Zusammenhang mit

dem Produkt- und Leistungsportfolio stehen (s. Abb. 3)
e Priferenzen und Wiinsche der Kunden

»Kunden kennen” bedeutet auch, die Rohdaten zu analysieren, um
wertvolle Erkenntnisse (Customer-Insights) zu generieren:

* Kundensegmentierungen: RFM (Recency, Frequency, Monetary-
Value), um zu jedem beliebigen Zeitpunkt die Kunden- und Portfolio-
Wertentwicklung anhand der getitigten Transaktionen beobachten
zu konnen; Lifestyle-Segmentierung, um eine qualitative Einteilung
in homogene Kundengruppen vornehmen zu kénnen.

® Scores zur Unterstiitzung und Optimierung des Customer-Lifecycles
(wie Next-Best-Offer, um Up- und Cross-Selling-Aktivititen zu
fordern, oder Churn-Scores, um abwanderungsgefihrdete Kunden
zu identifizieren).

¢ Kanalpriferenzen, um den Kundendialog effizient zu gestalten, auch
uber integrierte ,, Anstof3-Strecken®.

¢ Treatmentafhinitit, damit die Kaufentscheidung des Kunden durch
den Einsatz von Verstirkern (Rabatte, Loyalitits-Punkte, Give-
aways, Zusatzservices, Content, Status) und der Berechnung der
entsprechenden Ausprigung optimal unterstitzt wird.

Die Generierung von Kundenwissen ist natiirlich nur der erste Schritt,
ermoglicht aber erst die Nutzung der erlangten Erkenntnisse entlang der
Customer Journey. Hierfiir ist es notwendig, die erlangten Customer-
Insights fiir méglichst viele Mitarbeiter des Unternechmens zuganglich zu
machen. Insbesondere fiir Mitarbeiter, die im direkten Kundenkontake
stehen, oder Mitarbeiter, die wichtige Entscheidungen beziiglich
Produktsortiment, Marketingaktionen oder Kanalgestaltung treffen.
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x
x
x
X
x
x
x
x
x
Permission x

Virdefinierts Kategorien nach inhalt
Interessen / Vorliebe ki Pa
Marken-Favoriten + Gekulte

Abb. 3: Der ,, Hunger” auf Kundendaten.

Case-Study - Lowe's Die Besten

Lowe’sistdie zweitgrofite Baumarkckette der USA miteinem Jahresumsatz  fiir kanaliiber-

von 65 Milliarden US-Dollar. greifende Daten-
verfiigbarkeit

e Marktmitarbeiter kénnen den Keyfob des Kunden (elektronischer
Schliisselanhinger, den sie anstatt einer Kundenkarte erhalten) scannen
oder die Stammdaten des Kunden eingeben, um seine komplette
Kaufhistorie aufzurufen oder weitere Daten zu erfassen.

Markemitarbeiter sind mit Technologie ausgestattet: Lowe's verfiigt
uber 42.000 iPhones in ihren Mirkten, dies sind etwa 25 Gerite pro
Marke. Durch diese Unterstiitzung wird den Mitarbeitern ermégliche,
den Kunden inhaltlich sehr tief und kompetent zu beraten.

o Die Moglichkeit, die Kauthistorie des Kunden und sein einmal
angelegtes, individuelles Wohnraumprofil tiber alle Kanile hinweg
aufrufen zu kdénnen, ist sowohl fiir Kunden als auch fiir Mitarbeiter
besonders wertvoll. Ein einfaches Beispiel dafiir, wie schnell sich dies
als niitzlich erweisen kann: Sie kénnen sich nicht an die Abmessungen
cines Raumes erinnern und planen eine weifle Wand neu zu streichen
— das Wohnraumprofil hat alle Abmessungen gespeichert und kennt
die Farbbezeichnungen der tibrigen Winde.
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Lowe's Appkann e Die Lowe’s App verfugt tiber Echtzeitinventar, um auf Karten der
die Standorte Mirkte zugreifen zu kénnen. Diese helfen den Kunden ihren Besuch
der Produkte . ..

in Echtzeit zu planen und den genauen Standort eines Produkts zu lokalisieren.

lokalisieren s . . . . .
e Lowe’s setzt auflerst erfolgreich auf weitere Kanile wie YouTube und

alle fithrenden Social-Media-Plattformen, um seinen Kunden weitere
kostenlose Services anzubieten.

® Im Test befinden sich weitere Tools wie eine ,, Augmented Reality
App*“. Diese bietet eine Art Navigationsgerit, um Kunden in den
groflen Lowe’s Baumirkeen (iiber 11.000 Quadratmeter) dabei zu
helfen, Produkte schneller zu finden und ihre Laufwege zu optimieren

(Abb. 4).

Das Ergebnis: ,,Die beiden Top-Griinde, warum die Leute auf unsere
Website kommen, sind Preisabfragen und die Verfiigbarkeitspriifung
von Produkten am lokalen Standort®, sagt Gihad Jawhar, Vice President
Digital bei Lowe. ,Wir verzeichnen derzeit eine Milliarde Besucher pro
Jahr auf www.lowes.com: [4, 5]

Find it
Faster

Product Locator _

TR B T M.

Make shopping faster & easier.
Download the Lowe’s mobile app.

or, visit Lowes.com on your mabile device.

Abb. 4: Integrierte Kommunikation am Point-of-Sales am Beispiel
Lowe’s.
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2. Begreife und gestalte die Interaktionen Deines Unternehmens! Mit (wertvollen)
Unternehmen kénnen die symbiotische Beziehung zwischen Customer- Kunden-

. . .. . . segmenten
Insight und Customer-Experience dafiir nutzen, um von ihrem erhéhten | vo1iion

Verstindnis von Kundenverhalten und dessen Motiven zu profitieren. Der  begreifen und
Prozess ist iterativ, weil aus den Erkenntnissen der Analyse Hypothesen ~ gestalten
gebildet werden, die dann durch Tests verifiziert werden. Der Prozess

ist aber auch inkrementell, weil der Erfahrungsschatz, und damit der
Datenbestand des Unternchmens, im Umgang mit seinen Kunden

kontinuierlich wichst (Abb. S, 6).

Customer

Journey und
Modellierung der Kundenkontaktpunkte (,, Touchpoints®) sind sich  Touchpoints

¢ Die Aufzeichnung der Customer Journey (,Mapping®) und die

erginzende Aufgaben: Die Customer Journey fokussiert sich auf
die komplette Reise, wihrend das Touchpoint-Management jeden
cinzelnen Kundenkontaktpunket, dessen Bedeutung und seinen
Mehrwert fiir den Kunden betrachtet.

e Durch die Analyse und Optimierung der Customer Journeys je
Kundensegment und durch deren Verkniipfung an die Unternechmens-
ziele werden Content und Kanile fiir das gesamte Unternehmen zur

Funktion der Wertschopfung.

Implementierung von segmentspezifischem CXM

Phase 1: Implementierung von Touchpoint-Management

1. Verantwortliche fiir Kundenkontaktpunkte definieren (‘Touchpoint-
Owners)

2. Alle aktuellen Kontakepunkte entlangaller Paid-, Owned- und Earned-
Kanile bewerten und kategorisieren, zum Beispiel Website, Filialen,
Outbound-Kommunikation, Social Media und Ahnliche

3. Relevante und auch zukiinftige Kontaktpunkte auf der Grundlage
ihrer Auswirkungen auf die Marke definieren und priorisieren

4. KPI-Werte fur jeden Kontaktpunkt als Ziele fiir die Touchpoint-

KPI-Werte
Owners definieren

definieren
5. Weitere CXM-Hebel (Journeys, Interaction, Promotion) durch
die Nutzung der Méglichkeiten der Customer-Insights integrieren;
insbesondere die Betrachtung der Touchpoints und deren Relevanz
je Kundensegment
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- - . - -

Abb. 5: Segmentbeschreibung ,Young Professionals” am Beispiel Lebens-
versicherung.

Phase 2: Mapping und Monitoring bestehender und gewtinschter
Customer Journeys fiir alle relevanten Kundensegmente

Vorgehensweise dhnlich wie beim Touchpoint-Management: Journey-
Owners definieren und sie befihigen, die Journeys jedes Kundensegments
uber alle Bereiche kontinuierlich zu messen und zu optimieren.
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Der Prozess beginnt bspw. auf der J ! : Der Prozess mit dem

Website des Arbeitsgebers. Young Abschluss dar

Professionals besuchen in der Regel i 4
+, i v ngen Interessentan kehren zu oder direkt beim Anbister
- den ausgewahiten Seiten 1
Falls erster MoT erfolgreich [l Zurlick um ein besseres

bestanden, blaibt der Gefiihl zu bekommen

Anbieter im Prozess

Inumssent nuw. Gougla um

‘Erster MoT, da sich hier

Facebook wird von ca. 1/3 * = Der finale MoT bezieht die
der Mitglieder genutzt, um . Meinung von Freunden und _
Feedback zu Services Familie mit. ain
einzuholen.

Abb. 6: Customer Journey ,,Lebemversichemng‘f

Case-Study - Der Liebling der Kunden: USAA!

Die United Services Automobile Association (USAA) ist ein 95-
jahriges, 27 Milliarden US-Dollar Unternehmen mit zwolf Millionen
Kunden, das sich auf Militirs und ihre Familien konzentriert und
ihnen ecine breite Palette an Finanzdienstleistungen anbietet. Das
Unternehmen besitzt enorme Datenmengen und versucht sich mit
seiner etablierten Organisation an der digitalen Transformation und
ihren Herausforderungen. Das Ergebnis: USAA ist eine Marke, die als
absoluter Champion des Customer-Experience-Managements gilt (Abb.

7).
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PRODUCTS ADVICE JOIN USAA HELP

CE | BANKING | INVESTMENTS | RETIREMENT

WE PROUDLY
SERVE MILITARY

MEMBERS AND
THEIR FAMILIES

Since 1922, we have stood by our members. We've
provided years of guidance and assistance — from
helping establish financial independence, to raising a
family, to retirement.

WHO WE SERVE

Abb. 7: Bei USAA stebt der Kunden im Mittelpunket.

Die USAA sammelt Daten aus verschiedensten Quellen und verbindet
sie, um eine umfassende Datenbasis fiir die gesamte Organisation zu

schaffen.

Die Daten werden eingesetzt, um konkrete Anwendungsfille innerhalb
des Unternehmens zu l6sen.

Eswerden, geclustert nach ihren Lebensweisen und Interaktionen mit
dem Unternehmen, verschiedene Kundensegmente identifiziert. Auf
dieser Basis wurden weitere Analysen durchgefiihrt, um zukiinftige
Bedurfnisse zu antizipieren.

Segmentspezifische Customer Journeys werden gemappt, und es wird
versucht, die ,Moments of Truth® der Mitglieder zu identifizieren,
wie beispielsweise Umziige, Beforderungen, Eheschlieflungen oder
Geburten. Diese werden genutzt, um die Customer-Experience zu
optimieren und das Geschift zu befliigeln.

Die USAA konzentriert sich darauf, seine Mitglieder zu kennen und
ihre individuellen Bediirfnisse vollstindig zu verstehen. So kann sie
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gecignete und mafigeschneiderte Losungen zum Schutz und zur ~ MaBge-

Verbesserung der finanziellen Sicherheit ihrer Mitglieder bieten. schneiderte
Losungen fiir

e Anstatt das Unternchmen funktionell zu steuern, stechen bei USAA ~ die Kunden
die Kundenbediirfnisse und die Customer Journeys im Mittelpunke
der Organisation.

e Ergebnis: Die USAA war drei Jahre in Folge die Nummer eins in
der KPMG Nunwood US Customer-Experience Excellence Studie
[6.7].

3. Nutze die Technologien, aber sei nicht ihr Opfer!

Mit der fortschreitenden Digitalisierung erleben wir eine regelrechte
Explosion von Technologien, Softwaretools und unendliche Méglich-
keiten. So konnen der Uberblick und die Fokussierung schnell verloren
gehen, und Unternehmen lassen sich von der Technologie treiben
anstatt diese aktiv zu nutzen, um ihre strategischen Ziele zu erreichen.
Aus diesem Grund ist es wichtig, mit einem Zielbild der benotigten
Funktionalititen aus Kunden- und fachlicher Sicht zu starten, um danach
mogliche technische Losungen zu bewerten und umzusetzen.

Eine typische Basistechnologie fiir das Speichern und Analysieren von  pagjs.
Kundendaten ist ein Datawarehouse oder eine modernere DMP (Data-  technologie:
Management-Plattform), die sich aus dem operativen CRM-System  Dataware-
speisen. Kunden- und Transaktionsdaten fliefen von allen Kanilen (unter rr:]ool:ls:r::;r S',C:,
anderem Web, Mobile, POS, Social Media, Service-Center) indirekt in das

Datawarchouse ein und werden mittels Analysesoftware weiterverarbeitet.

Die zielgerichtete, teils individuelle Kundenkommunikation findet in der

Regel mithilfe eines automatisierten Kampagnenmanagement-Tools

statt.

Die erfolgreichsten Unternchmen in Sachen CXM schaffen es durch
ihren technologischen Vorsprung schr genau, die Bediirfnisse ihrer
wertvollsten Kundensegmente an den entscheidenden Kontakepunkten
zu bedienen.

Case-Study — Walgreens Boots Alliance

Einer der weltweit fithrenden Hindler fiir Gesundheit und Schonheit mit
einem Jahresumsatz von 117 Milliarden US-Dollar ist Walgreens Boots
Alliance. All ihre Filialen befinden sich in fiinf Minuten Entfernung von
76 Prozent der US-Bevolkerung.
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Aufladen der

Customer-

Experience durch
Technologie und
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Innovation!

70 Prozent der Walgreens-Kunden nutzt den mobilen Kanal.

Die Hiilfte der digitalen Verkaufe kommt aus dem mobilen Kanal
und mehr als 50 Prozent der App-Nutzer verwenden die App direkt
am Point-of-Sale.

Kunden, die am Point-of-Sale und online kaufen, sind dreieinhalbmal
wertvoller, und wenn man den Mix (stationir und online) mobil
hinzufugt, werden sie sechsmal wertvoller, als Kunden, die nur einen
Kanal frequentieren.

Das sind laut Walgreens die Faktoren ihres Erfolgs [8, 9]:

1.

Aufwertung der Customer-Experience durch Technologie: Walgreens
schafft digitale Erlebnisse tiber alle Kanile hinweg. Das Unternchmen
versucht, eine gleichbleibend hochwertige Customer-Experience zu

schaffen, unabhingig vom Kanal, den der Kunde benutzt (Abb. 8).

. Kunden mit innovativen und relevanten Funktionalititen begeistern:

Ein gutes Beispiel dafiir ist ,Refill by Scan®. Die App ermoglicht es,
dem Kunden ein Rezept mit der Smartphone-Kamera nachzubestellen
und zu erhalten — innerhalb von nur 17 Sekunden.

. Einfachheit siegt: ,,Refill by Scan® ist sowohl einfach zu bedienen, als

auch intuitiv, sodass der Kundenakzeptanz nichts im Wege steht.

- Mitarbeiter werden ermutigt, Walgreens-Kunden zu sein: Dies ist

cine groflartige Moglichkeit fur die Mitarbeiter, um zu verstehen wie
cinfach — oder wie schwer — es ist, bei Walgreens einzukaufen. Sie
kénnen Frustration oder Erfolge erleben und wertvolles Echtzeit-
Feedback geben.

. Walgreens achtet intensiv auf Kundenfeedback, um zu lernen und

sich zu bessern.
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Abb. 8: Aufwertung der Customer-Experience durch Technologie bei
Walgreens.

4. Hole zur Optimierung gezielt Feedback Deiner Kunden ein!
Eine Eigenschaft haben alle unsere Best-Practice-Unternehmen gemein-
sam: Sie sind stindig dabei, wie besessen Kundenriickmeldungen
einzuholen, zu sammeln, auszuwerten und darauf zu reagieren.

Immer mehr Unternehmen setzen gezielt den ,,Net Promoter® Score®
(NPS) cin — cin wertvolles Werkzeug nicht nur fiir die Messung der
Customer-Experience, sondern auch zur Messung der Kundenbindung.
So tbersteigt der NPS einzelne Erlebnisse und liefert das grofie Bild der
Kundenbindung iiber einen langen Zeitraum (Abb. 9).

Die NPS-Fragestellung bittet den Kunden, an die Summe seiner
Erfahrungen mit dem Unternchmen zu denken. Und zwar nicht nur an
die jiingsten Erlebnisse, was diese Kennzahl zu einem guten Indikator
fiir den Wiederkauf (und das Wachstum) mache. Sie ist gepaart mit
einer offenen Folge-Frage — wie ,,Mochten Sie uns erkliren ;Warum?*
—, sodass sie auch vielfiltige qualitative Riickmeldungen erhalten, die

Feedback der
Kunden, um
Dein Tun zu
optimieren

Mit NPS Kunden-
bindung messen
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Stolperstein
Datensilos

fir Optimierungen in den Bereichen Produke, Service oder Marketing
richtungsweisend werden konnen. Fihrend unter den Unternchmen, die
mit NPS in Nordamerika arbeiten, ist hier USAA.

NPS® Leaders - N. America 2016

]
(68 NORDSTROM

Abb. 9: Net Promoter® Score Spitzenreiter.

In Zeiten von Omnichannel ist die Kommunikation mit den Kunden
beidseitig, die Kanile und Kontaktpunkte vielfaltigund der Kunde kann
seine Meinung zum Unternchmen, dessen Produkten und seinem Service
iiberall und in Echtzeit verbreiten. Mittlerweile existieren Softwaretools,
die in der Lage sind, das unstrukeurierte Feedback aus allen Kanilen
logisch zusammenzufithren und auszuwerten.

5. Plane Dein Unternehmen um Deine Kunden!

Indem die strategischen, funktionalen und technischen Voraussetzungen
fir das Customer-Experience-Management geschaffen werden, stolpern
die Beteiligten immer wieder tiber unternehmensinterne, organisatorische
Silos.

In der Tat sind die meisten Unternchmen entlang der verschiedenen
Funktionen (wie Vertrieb, Einkauf, Marketing) organisiert. Teilweise
verantworten unterschiedliche Einheiten sogar die gleiche Funktion.
Es ist nicht untiblich, dass zum Beispiel die Kundenkommunikation
organisatorisch nach Kanilen aufgeteilt wird. Das ist praktisch, aber
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nicht sinnvoll, weil Kunden zwischen den Kanilen ,,navigieren und
die Abstimmung von kanaliibergreifenden Kommunikationsstrecken
aufgrund der unklaren Verantwortlichkeiten komplexer wird.

Die Erfahrung zeigt, dass die meisten ,,Pain Points“ innerhalb der
Customer Journeys in erstaunlicher Weise mit den Silos und Reibungs-
verlusten innerhalb der Unternechmensorganisation zusammenhingen.
Mechrere der genannten Unternchmen (zum Beispiel Zappos und
Walgreens) haben die traditionelle Organisationsstruktur durch-
brochen und richten sich neu und crossfunktional aus. USA A hat einen
»Chief Data Officer®, der tiber den Geschiftszweigen sitzt und fir den
kompletten, einheitlichen Datenbestand der Gruppe verantwortlich
ist. Eine wachsende Anzahl von Unternehmen fiihrt die neue Rolle des
»Chief Customer Officers” ein, ein Top-Manager mit dem Auftrag, die
Organisation kundenzentrisch zu machen und die Customer-Experience
zu verbessern [10].

Case Study — Netflix

Netflix Inc. bietet den Kunden iiber das Internet Streaming-Media-on-  Eine neuartige
Demand an. 1997 gegriindet hat Netflix bei einem Jahresumsatz von :)Irsgg:'rs::éofzr
ungefihr neun Milliarden US-Dollar tiber 104 Millionen Mitgliederin  qnovation!
mehr als 190 Lindern, die Netflix Medien-Streaming-Dienste fuir tber

zwei Milliarden Stunden monatlich nutzen.

Netflix hat sehr frih entschieden, auf Geschwindigkeit zu setzen. Dies
bezieht sich speziell auf die Steuerung des Software-Entwicklungs-
prozesses, sodass Netflix auf die Wiinsche seiner Kunden schnell reagieren
kann. Netflix kann ebenfalls sehr schnell innovative Web-Erfahrungen
kreieren, die Kunden anzichen und begeistern. Geschwindigkeit bedeutet,
dass sie stindig ihr Wissen tiber Kunden vertiefen, um deren Erwartungen
schneller zu treffen als die Konkurrenz. Bis die Wettbewerber soweit sind,
Netflix auf einem bestimmten Feld herauszufordern, ist Netflix bereits
weitergezogen und implementiert neue Verbesserungen (Abb. 10).

Netflix hat im Dezember 2016 benutzerdefinierte Vorschauvideos
eingefiihrt, die automatisch abgespielt werden, wenn der Nutzer tiber eine
Titelleiste scrollt. Das Redesign bringt die 104 Millionen Abonnenten
von Netflix dazu, auf angenchme Weise zu entdecken, was zu sechen
ist, anstatt mithsam den Katalog durchsuchen zu miissen. Dariiber
hinaus plant Netflix, im Jahr 2017 tausend Stunden Netflix Original-
Sendungen maf$geschneidert auf die Priferenzen ihrer wichtigen Kunden
zu produzieren.
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Bei Netflix
gibt es keine
Personal-
vorschriften

Vertrauen fordert
den Willen zur
Innovation und
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Kreativitat

Wie bleibt man an der Spitze? Durch die Generierung einer Unter-
nehmenskultur, die von grofer Freiheit und hoher Verantwortung geprigt
ist, hat Netflix beispielsweise keine Personalvorschriften. Es gibt lediglich
eine einzige Richtlinie: ,Agiere im besten Interesse von Netflix“. Dies
bedeutet fiir den Mitarbeiter auf der einen Seite, eigenverantwortlich
nach dieser Pramisse zu handeln — ohne Abstimmungsbedarf mit dem
Chef. Ebenso bedeutet es fiir die Fithrungskraft, dass ihren Mitarbeitern
genau dieses Vertrauen entgegengebracht wird, nimlich im Sinne des
Unternchmens autark zu handeln. Insgesamt wird das hohe gegenseitige
Vertrauen unter den Mitgliedern eines Teams und iiber das gesamte
Unternehmen zu einer starken und verbindenden Kraft. Dieses Vertrauen
und die erweiterte Form der Teamarbeit fordern den Willen zur
Innovation und Kreativitit [11, 12, 13, 14].

Seven Aspects of our Culture

* Values are what we Value

* High Performance

* Freedom & Responsibility

+ Context, not Control

* Highly Aligned, Loosely Coupled
* Pay Top of Market

* Promotions & Development

NETFLIX

Abb. 10: Aspekte der Netflix-Unternehmenskultur.

Fazit

Der lange Weg zur Customer-Centricity beginnt mit dem Aufbau von
Customer-Experience-Management als flichendeckende Initiative im
Unternchmen. CXM ist ein Geschiftsmodell, das sich wie alle anderen
fiir das Unternchmen rechnen muss. Das Endziel ist dabei die Steigerung
des Customer-Equity. Sowohl das anspruchsvolle Endziel, als auch die
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Zwischenschritte werden quantifiziert: Damit sind der Return-on-Invest
der Gesamtinitiative, wie auch der Fortschritt messbar.

In CXM zu investieren macht jedoch nur Sinn, wenn man seine Kunden
kennt und dieses Wissen im Unternehmen verbreitet. Customer-
Insights werden aus der Transaktions- und Interaktionshistorie des
Unternchmens mit jedem einzelnen Kunden generiert. Daraus konnen
CRM-Analysten homogene Kundensegmente bilden, die dhnliche
Journeys durchlaufen.

Der Omnichannel-Ansatz erméglicht, die segmentspezifische Kunden-
bearbeitung und die Gestaltung der Customer Journeys noch weiter
zu personalisieren. Die Customer-Experience kann zusatzlich durch
innovative und zielgruppenrelevante Funktionalititen befliigelt

werden.

Der Faktor Mensch zieht sich dabei wie ein roter Faden durch alle Mt:tarbilter g
. . . . N iibernehmen die

Best-Practices: Mitarbeiter iibernehmen die Verantwortung fur das Verantwortung

Kundenerlebnis, die Unternehmen gewihren ihnen Gestaltungsspielraum i das Kunden-
und brechen zunehmend die organisatorischen, funktionellen Silos  erlebnis
auf.

Es zahlt sich also nachweislich aus: Ein eng mit dem Unternehmen
verflochtener Kunde kann bis zu sechsmal wertvoller werden!
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Chatbots fiir

personalisierte Dialoge
Peter Gentsch

Weder das Thema Personalisierung noch das Thema Bots ist neu. Bereits
1966 hat Joseph Weizenbaum mit ELIZA ein Computerprogramm
entwickelt, das die Moglichkeiten der Kommunikation zwischen einem
Menschen und einem Computer iiber natiirliche Sprache aufzeigte. Beim
Antworten nahm die Maschine die Rolle eines Psychotherapeuten ein,
arbeitete auf der Basis eines strukturierten Worterbuchs und suchte
nach Schliisselbegriffen im eingegebenen Text. Auch wenn dieses Bot-
Modell als Psychotherapeut nur fragwiirdigen Erfolg feierte, werden
solche Bots der ersten Generation mit fest vorgegebener Dialogfiihrung
und schliisselwortgesteuert agierend weiterhin vielfiltig eingesetzt.

Was ist wirklich neu?

Die Personalisierung von Webseiten, Mails und Newsletter ist seit vielen
Jahren Bestandteil cines erfolgreichen Digital-Marketings. Und dennoch
erfihrt das Thema ,,Personalisierte Dialoge” mit Bots aufgrund der
rasanten Entwicklungen von Plattformen, Kommunikations-Devices,
Spracherkennung und Al eine neue Qualitit und Bedeutung, sodass
der unerfiillte Wunsch von 1996 von Andrew Leonard endlich Realitit
wird.

Kommunikation und Interaktion werden zunechmend tiber Algorithmen
gesteuert und bestimmt. Bots und Messaging-Systeme werden heif$
diskutiertund miissen hiufigals Mega-Trends der nichsten Jahre herhalten.
Vordergriindig geht es um neue Kommunikationsschnittstellen, die als
logische nichste Evolutionsstufe Effizienz- und Convenience-Vorteile mit
sich bringen. Es geht aber bei Weitem um mehr als um ,,Alexa, bestelle
mir bitte eine Pizza“ oder ,Lieber Service-Bot, wie kann ich meinen
Flug umbuchen?“

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/ Peter-Gentsch

.Bot, find me the
best price on that
CD, get flowers
for my mom,
keep me posted
on the latest
developments in
Mozambique."
Leonard 1996
[11
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steigt stetig

Die Popularitit von Messaging- und Bot-Systemen steigt stetig. Seit 2015
benutzen mehr Menschen Applikationen (Apps) zur Kommunikation
als soziale Netzwerke. Das sind weleweit fast drei Milliarden Menschen
tiglich. In Europa und den USA werden hauptsichlich die Plattformen
WhatsApp (circa eine Milliarde Menschen) und Facebook Messenger
(900 Millionen) genutzt, wihrend in Asien WeChat (700 Millionen)
und Line dominieren (215 Millionen).

(Chat)Bots — Typen, Funktionen und Nutzen

Relevanz und Entwicklung: Zwei der heutzutage bedeutendsten
Unternehmen, Microsoft und Facebook, haben im Frithjahr 2016
verkiindet, dass sie in Zukunft auf Bots setzen werden. Microsoft, deren
CEO Satya Nadella Bots als ,,the next big thing®” bezeichnete, soll
sich nach ciner Analyse des IT-Forschungsinstituts Gartner im Jahre
2020 ganz auf den firmeneigenen, personlichen Assistenten Cortana
konzentriert haben. Statt dem aktuellen Schwergewicht Windows sollen
Roboter und Chat-Plattformen in den Fokus von Microsofts Strategie
riicken. Insgesamt erwartet das Gartner-Institut, dass im Jahr 2020 40
Prozent aller mobilen Interaktionen von Bots gesteuert werden [2].

Conversational Commerce als neues Interaktionsparameter: Bisher
miissen Kunden, die mit einem Unternehmen in Kontakt treten wollen,
entweder Formulare ausfiillen oder Hotlines mit oft langen Warteschleifen
anrufen. Diese Art von Kommunikation kann fiir den Kunden jedoch oft
einseitig, listigund langsam sein. Andererseits findet die Kommunikation
mit Freunden, Bekannten und Kollegen vermehrt iiber Messaging-
Plattformen, wie WhatsApp oder den Facebook Messenger, statt. Wir
kénnen nun den Aufbruch in ein neues Kommunikationsparadigma
beobachten, in dem Unternechmen Messaging-Plattformen, Chatbots
und Algorithmen sowohl fiir die Interaktion mit Kunden als auch fiir
die interne Kommunikation nutzen.

Conversational Commerce dagegen bietet eine individuelle, bidirektionale
Echtzeitkommunikation mit dem Kunden, ohne dass unrealistische
Mengen an Personal erforderlich sind. Die Konversation kann mithilfe von
Chatbots stattfinden, die entweder in Plattformen wie WhatsApp oder
den Facebook Messenger integriert oder alleinstehend auf der Webseite
des Unternehmens zu finden sind. In den Chat-Konversationen konnen
Produktberatung, Verkaufsprozess, Kauf und Kundenbetreuung erfolgen



und so das Konsumieren fiir den Kunden erleichtern. Da der Kunde mit
dem Unternechmen oder der Marke in gleicher Weise interagiert wie mit
einem Freund, spricht man auch vom ,,brand as a friend“-Konzept, also
der Marke als Freund. Daher profitieren Unternehmen, deren Chatbots
Konversationen fithren kénnen, die sich fiir den Nutzer natiirlich und
menschenihnlich anfiihlen.

Es kommen dabei zunehmend Messaging- und Bot-Systeme zum Einsatz,
die tiber sprach- und textbasierte Interfaces die Interaktion zwischen
Konsumenten und Unternechmen vereinfachen. Damit ldsst sich die
gesamte Customer Journey von der Produktevaluierung tiber den Kauf
bis zum Service durch hohere Effizienz und Convenience optimieren.
Neben Algorithmen, die tiber Keywords und Kommunikationsmuster
die Kommunikation steuern, wird hier auch zunehmend kiinstliche
Intelligenz eingesetzt, um aus den Priferenzen und Interaktionen zu
lernen. Damit konnen die Systeme die Kommunikation besser situativ
anpassen und auch proaktiv steuern.

Imitation menschlicher Unterhaltung: Anfangs konnten Bots auf
einfache, sich wiederholende Anfragen antworten, die simplen Regeln
folgen, wie zum Beispiel ,Wie ist das Wetter heute ?* Mit den Fortschritten
in der kiinstlichen Intelligenz und dem maschinellen Lernen konnen nun
auch anspruchsvollere Aufgaben von Bots tibernommen werden. Die
Idee des Bots geht bis in die 1950er-Jahre zurtick, als Alan Turing, ein
frither Forscher in der Computerintelligenz, einen Versuch zum Testen
der Intelligenz von Maschinen vorstellte. Dieser ist heute als Turing-Test
bekannt und funktioniert folgendermaflen: Wenn mehr als 30 Prozent
einer Versuchsgruppe davon tiberzeugt sind, dass sie eine Konversation
mit einem Menschen und nicht mit einem Computer fihren, wird der
Maschine ein dem Menschen ebenbiirtiges Denkvermégen unterstellt.

2014 ist dahingehend ein kleiner Durchbruch gelungen, als ein Drittel der
Teilnehmer davon tberzeugt war, dass sic eine Unterhaltung mit einem
Menschen gefihrt hatten, obwohl ein Bot eingesetzt wurde. Heutzutage
ist es nicht immer einfach, den Unterschied zwischen Mensch und
Maschine in einer Unterhaltung auszumachen. Schon vergleichsweise
wenig kiinstliche Intelligenz geniigt, um die Illusion einer natiirlichen
menschlichen Interaktion zu imitieren. Die Entwickler von Bots stehen
in dieser Hinsicht jedoch noch vor vielen Herausforderungen. Thr Ziel ist,
eine gemeinsame Sprache zwischen Maschine und Mensch zu entwickeln,
um die Kommunikation zu erleichtern.

Peter Gentsch: Chatbots fiir personalisierte Dialoge

.Brand as a
friend"-Konzept

Optimierung
der Customer
Journey

Bots konnen
anspruchsvolle
Aufgaben
libernehmen

Unterschied
zwischen Mensch
und Maschine in
der Unterhaltung
schwierig zu
erkennen
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Schnittstellen fiir Unternehmen: Damit Unternehmen ihre Dienste
auf Messaging-Plattformen anbieten kdnnen, muss es Programmier-
schnitestellen (API) geben. Die APIs erlauben, dass ein externer
Programmcode, wie ein Bot, in eine bereits bestehende Software, zum
Beispiel eine Messaging-Plattform, integriert wird.

Nicht alle Unternechmen haben die Expertise fiir den Bau eines cigenen
Bots und dessen Integration in eine Messaging-Plattform. Daher ist
es wahrscheinlich, dass es in Zukunft vermehrt ein Bots-as-a-Service-
Konzept geben wird, das das Entwickeln und die Integration von Bots
vereinfacht. Die entwickelten Bots sollten sowohl universell als auch
cinfach zu bauen sein. Universell heiflt, dass die Bots unkompliziert
auf allen verschiedenen Plattformen zu unterhalten sein sollten. Wenn
es zudem einfach ist, einen Bot zu bauen, kénnte man damit nicht nur
die Tech-Experten der Firma, sondern auch die Mitarbeiter mit einem
Talent fir Sprache und Kommunikation beauftragen. Zwei solcher Bot
Builders sind iiber Facebook und Microsoft schon verfiigbar und werden
in den folgenden Abschnitten vorgestellt.

Im April 2016, auf der jahrlichen Facebook Entwickler-Konferenz F8, hat
das Unternchmen berichtet, dass es neue Schnittstellen zum Messenger
fir externe Entwickler geschaffen hat. Wit.ai, eine Software, die hilft,
cine API fur sprachaktivierte Benutzeroberflichen zu entwickeln, wurde
zuvor an Facebook angeschlossen, um Entwicklern die Integration ihrer
Dienste zu erleichtern. In den ersten zweieinhalb Monaten nach Freigabe
des Messengers haben sich tiber 23.000 Entwickler auf wit.ai angemeldet,
und es sind iiber 11.000 Chatbots entstanden.

Der Messenger liefert inzwischen auch eine visuelle Benutzeroberfliche,
um das Nutzungserlebnis zu verbessern, und enthilt Plug-ins, die den
Bot in Angebote von Drittanbietern integrieren kénnen. Seit Herbst
2016 ist es auch méglich, Bezahlungen direke tiber den Messenger
abzuwickeln. Wenn die Kreditkarteninformationen in Facebook oder
dem Messenger gespeichert sind, kann die Transaktion ohne weitere
Eingaben erfolgen. Viele Unternchmen haben sich dem Facebook
Messenger schon angeschlossen.

Das Microsoft Bot Framework schafft die Voraussetzungen dafiir, Bots fiir
verschiedene Plattformen oder die eigene Webseite zu entwickeln. Das
Bot Builder Software Development Alt (SDK) ermdglicht es, die Bots zu
implementieren. Der Language Understand Intelligence Service (LUIS)
assistiert dem Bot mit Deep Learning und linguistischer Analyse. Mit dem



Peter Gentsch: Chatbots fiir personalisierte Dialoge

Bot Connector konnen die Bots in verschiedene Messaging-Plattformen
integriert werden. Das Bot Directory ermdoglicht die Verteilung und
Entdeckung von anderen Bots in der Plattform.

Auch WhatsApp, das ebenfalls zu Facebook gehort, hat im Januar 2016
bekannt gegeben, dass es Werkzeuge testen will, die die Kommunikation
mit Unternehmen realisieren konnen. Weitere Beispiele fur Plattformen,
die das Bauen und Integrieren von Bots erlauben, sind Slack, Telegram

und Alk.

BotsalsneuesBetriebssystem: Die Bot-Entwicklungwird zu fundamental
anderen Prinzipien in der Kommunikation und in den entsprechenden
Interfaces fithren. Bots werden cinen GrofSteil der Webseiten und Apps
ersetzen. Sie heben die Trennung von anwendungsbezogenen Funktionen
auf. So kann eine Transaktion die Evaluierung eines Produktes, die
Auswahl sowie den Kauf und den Service beinhalten. Typischerweise
misste ein Konsument hierfir verschiedene Apps und/oder Websciten
nutzen. Der Bot als eine Art Betriebssystem verbindet die verschiedenen
Informations- und Interaktionsformen zu einer durchgingigen
Transaktion.

S N H

Botsare the GAMING UTILTIES ~ SHOPPING  ENTERTAINMENT

new apps

Gaming L
o/MCE!

Utilities
Music

Few apps b OS was the

used daily old platform

Abb. 1: Bot als neues Betriebssystem.
Bot kann aus
Der Bot hat gemifd den gelernten Priferenzen eine Auswahl vorge-  Erlerntem

nommen, die Bestellung ausgelost und iiber die ihm bekannten Bank- ~ Auswahl treffen
und Adressdaten die Transaktion abgeschlossen. Natiirlich lassen sich

hier entsprechende Permission States einzichen, die vom jeweiligen

Konsumenten gesteuert werden.
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Bots und kiinstliche Intelligenz — wie intelligent sind Bots wirklich?
Bisher sind Bots meist recht trivial, man konnte auch sagen ,,dumm®
programmiert worden. Zu Zeiten der kiinstlichen Intelligenz wird sich
dies nachhaltig indern. Frihere Implementierungen griffen auf interne
Datenbanken, durch Keywords getaggte Textbausteine und Regeln der
Entwickler zurtick. So scannt der Bot den Kundeninput nach Keywords,
setzt dann nach den fest implementierten Regeln die Wissens- und
Textbausteine zusammen und gibt den so generierten Output an den
Kunden zuriick. Erweiterungen des Systems in Form von neuem Wissen,
Regelverkniipfungen, Keyword-Tagging und Textbausteinen mussen
programmiert werden.

Heutige Bots nutzen zusitzlich die grofite verfiigbare dynamische
Datenbank der Welt: Das Internet. Das Semantic Web, also das kollektive
Bestreben der Content Uploader im Hypertext die Informationen
semantisch und standarisiert zu taggen und somit maschinenlesbar zu
machen, erleichtert den automatisierten Zugang zu Wissen. Uber die
Interaktionsmuster des Kunden kann der Bot mit den Deep-Learning-
Algorithmen des Maschinellen Lernens kundenspezifische Keywords
finden und seine eigene Datenbank kundenspezifisch und automatisch
pflegen. Ein Eingreifen des Entwicklers ist nur noch zu Wartungszwecken
notwendig.

Aktuelle Durchbriiche im Natural Language Processing (NLP), dem
Teilbereich der KI, der sich mit Mensch-Maschine-Kommunikation
beschiftigt, dynamisieren die Bot-Entwicklung noch weiter. Bereits 2014
ist es gelungen, Chatbots zu entwickeln, die gegentiber einem Drittel der
menschlichen Anwender einen menschlichen Sprachpartner vortauscht.
Mittlerweile ist es moglich, selbst bei oraler Kommunikation tiber 90
Prozent des Gesprochenen in einen Sinnzusammenhang zu bringen.
Allerdings ist die schriftliche Kommunikation in diesem Feld noch viel
entwickelter und somit auch verbreiteter.

Damit hingen der Grad der Informationsversorgung mit der Intelligenz
und dem Automatisierungsgrad der Bots unmittelbar zusammen. Die
derzeitigen (in der Regel nicht intelligenten) Chatbots werden durch
die Keywords, Wissensbausteine, Texte und Regeln ihrer Entwickler/
Programmierer gefiittert. Die intelligentere Form der Bots besorgt sich
Informationen auch eigenstindig aus Onlinequellen und verbindet diese
zu neuem Content. Die Al-basierten Bots werden zudem durch die
Antworten und Reaktionen der User gespeist. Damit sinkt auch die
Kontrollméglichkeit der fiir das Lernen genutzten Informationen.



Checkliste fiir Unternehmen:

Folgende Fragen sollten Unternehmen vor der Einfithrung von
(Chat)Bot-Systemen beantworten:

o Auf welcher Messaging-Plattform befinden sich meine
Kunden?

o Sind ausreichende Ressourcen hinsichtlich Expertise und Personal
vorhanden fiir einen langfristigen Unterhalt des Bots?

e Hat mein Unternchmen eine Markenpersénlichkeit, und existiert
eine Strategie, diese in Online-Konversationen zu vermitteln?

o Ist der Bereich, in dem Bots cingesetzt werden sollen, klar
abgegrenzt, und konnen die Bots das geplante Ziel erreichen,
ohne Kunden zu enttiuschen?

(Chat)Bots fiir Konsumenten -, lhr personlicher Butler”

(Chat)Bot-Systeme werden nicht nur von Unternehmen, sondern
auch zunehmend von Konsumenten eingesetzt. Auf Konsumentenseite
helfen zum Beispiel Amazon Alexa oder Google Home als digitale
Assistenten, die Informationssuche oder die Bestellung von Produkten
zu vereinfachen.

Ein Personal Butler, auch als personlicher Assistent oder digitaler
Diener bezeichnet, ist ein Programm, das in ein technisches Gerit, ein
Betriebssystem oder eine App integriert ist, und alltigliche Aufgaben,
wie zum Beispiel Einkdufe, Buchungen, Bankgeschifte, Planung oder das
Regulieren von Licht und Temperatur ibernehmen kann. Mit der Zeit
lernt ein Personal Butler seinen Eigentiimer immer besser kennen und
kann dessen Wiinsche und Bediirfnisse voraussehen.

Gleich bei allen virtuellen Assistenten ist, dass sie alltigliche Aufgaben
ubernechmen sollen, wie zum Beispiel das Buchen von Hotels oder Taxis,
das Bestellen von Kleidung, Essen oder Blumen, oder auch Bankgeschifte
oder das Erstellen von Erledigungslisten. Statt stundenlang Angebote
zu vergleichen, Kontoinformationen einzugeben oder die richtige App
fir Notizen zu finden, kénnen diese oft listigen Notwendigkeiten dann
in der Zeit erledigt werden, die es dauert, einen Satz zu sprechen. Und

Virtuelle
Assistenten
libernehmen
alltagliche
Aufgaben

Peter Gentsch: Chatbots fiir personalisierte Dialoge
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passiv

BASIS

wenn fur diese Tétigkeiten keine Menschen mehr gebraucht werden,
kénnten die menschlichen Ressourcen auf andere Weise genutzt werden,
zum Beispiel fur kreative Aufgaben.

Zurzeit agieren personliche Assistenten noch passiv, das heifit, sie werden
erst aktiv, wenn Apps aufgerufen, bestimmte Knopfe gedriicke oder eine
Begriiffung gesprochen werden. Aktive personliche Assistenten mit
kinstlicher Intelligenz kénnten sich auch selbststindig in Gespriache
einbringen und Ratschlige geben oder Missverstandnisse aufkliren. Dies
birgt jedoch auch Gefahren: Der Assistent konnte unbedachte Aussagen
treffen, beispielsweise wenn der Nutzer eineranderen Person ausweichende
Antworten gibt oder Notliigen anwendet und der personliche Assistent
in das Gesprich eingreift und den Nutzer blofSstellt.

Reifegrade und Beispiele personalisierter Bots

Die Realisierungsmoglichkeiten von Bots sind so vielfiltig wie die
Bediirfnisse des Business und seiner Kunden. Zur besseren Ubersicht
lassen sich vier Reifegrade von Chatbots unterscheiden:

KOMMUNIKATION
UND INTERAKTION

KOMMUNIKATION

Personalisierungsgrad und Mehrwert

Abb. 2: Reifegrade personalisierter Bots.
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Die erste, und unterste, Stufe stellen Chatbots ohne jeglichen Zugang
zu weiteren Daten dar. Viele Bots, die bisher im Customer-Service
etabliert sind, lassen sich auf dieser Stufe einordnen. Sie stellen eine
Basiskommunikation sicher, holen den Kunden vorliufig ab, kommen
jedoch schnell an ihre Grenzen und leiten den Kunden zum nichsten
Touchpoint weiter.

Auf der zweiten Stufe kommt es bereits zur Nutzung von Kontext-
informationen des Konsumenten. Der Bot merke sich fur die Dauer
der Interaktion beispielsweise den Aufenthaltsort des Kunden oder
die angeschenen Produkte im Shop und kann darauf aufbauend
Empfehlungen aussprechen. Es ist eine stark situative Kommunikation,
die firr die Customer Journey viel Potenzial bictet, auf eine starke
Kundenbindung und empathisches Auftreten des Systems jedoch nicht
ausgerichtet ist.

Die nichste und dritte Stufe stellt ein Bot dar, der zusitzlich Zugang
zu historischen Kontextinformationen hat. Es ist die erste Stufe mit
echter Kommunikationen zwischen Unternehmen und Kunde. Im
Gedichtnis, einer internen Datenbank, des Bots sind neben bisher
gekauften Produkten auch alle Bewertungen, Beschwerden und Probleme
des Kunden gespeichert und konnen entsprechend genutzt werden.

Eine umfassende Personalisierung ist mit der vierten Stufe erreicht. Sie Kunden.
sind an das CRM-System des Unternehmens gekoppelt und erginzen o1 o
es wihrend der Kundeninteraktion in Echtzeit. Digitale Butler wie  gchtzeit
Alexa lassen sich hier einstufen. Sie lernen ihren Kunden kennen und

handeln als digitale Entitit im Namen des Kunden, um beispielsweise

eine Bestellung zu titigen. Es ist nicht nur ein Kommunikationssystem,

sondern es kommt zur tatsichlichen Interaktion mit dem Kunden.

Mit steigendem Reifegrad wichst nicht nur die Komplexitit und der ~ Rechtliche
Mehrwert des Bots, sondern auch die rechtlichen Herausforderungen. Heraus-

. o forderungen
Insbesondere datenschutzrechtliche Implikationen der Anwendung  yachsen
miussen bei der Realisierung bedacht und mit abgewigt werden, da das
Sammeln von Kundendaten nicht unproblematisch sein kann. Auch hier

kommt es auf die Skalierung an.

Das Nutzen von Surf-Kontextinformationen, beispielsweise mit Hilfe
von Cookies, ist selbst in Deutschland in der Regel unproblematisch. Im
Gegensatz dazu stehen personliche Butler-Systeme, wie Amazons Alexa,
offentlich in der Kritik, zu viel Nutzerinformationen zu sammeln und
auszuwerten. Datenschiitzer kritisieren diesbeztiglich das System in allen
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des Nutzers

Leitmedien, was die Vermarktung des Produkes zu einer Herausforderung
machen kann. Ebenfalls sinkt die Neigung des Kunden, das System zu
nutzen. Im schlimmsten Fall kann das Vertrauen in die Marke erschiittert
und eine negative Abwirtsspirale der Kundenbewertung in Gang gesetzt
werden. Enhancement-Effekte und mégliche Folgen miissen sorgsam mit
den Benefit abgewogen werden.

Personalisierung der Kundenkommunikation aus Konsumentensicht

Dadurch, dass mit einem personlichen digitalen Assistenten keine Apps
mehr gesucht, heruntergeladen, installiert und konfiguriert werden
missen, kann die Zeit zwischen Anfrage und Antwort reduziert werden,
was die Convenience fiir den Nutzer steigert. Die Anpassungsfihigkeit
des Personal Butler vergrofiert sich, wenn der Diener zunechmend
personalisiert wird und ein Bewusstsein fiir Zusammenhinge entwickelt.
Bei der Anwendung von Apps muss sich der Nutzer an die App

anpassen.

Von einem Personal Butler kann man stattdessen erwarten, dass er
sich an den Nutzer anpasst, so wie wir es in der zwischenmenschlichen
Interaktion gewdhnt sind. So wiirden unsere Freunde uns nicht mit
dringenden Textmitteilungen bombardieren, wenn sie wiissten, dass wir
gerade Auto fahren, sondern abwarten, bis wir erreichbar sind. Es ist dabei
essenziell, dass Nutzer angeben konnen, wann sie keine Informationen
von den digitalen Assistenten wiinschen, oder dass sie die Informationen
erwarten, wenn verschiedene Rahmenbedingungen erfiillt sind. Eine
solche Rahmenbedingung konnte es zum Beispiel sein, dass der Nutzer
zu Hause angekommen ist, was durch GPS automatisch vom Butler
ermittelt werden konnte.

Eine andere wichtige Personalisierungsanforderung ist, dass sich die
Bots an die Stimmungslage und den aktuellen Zusammenhang des
Nutzers anpassen kann. So kann der Anwender miuide sein oder bei einem
Abendessen mit Freunden und so eventuell nicht daran interessiert sein,
jede Option mitdem personlichen Assistenten durchzugehen. Stattdessen
kénnte der Algorithmus automatisch Entscheidungen nach dem besten
Ermessen ohne stindige Riickkopplung zum Benutzer treffen. Wenn
der Algorithmus tiber diese Umstinde Bescheid weif$, konnen sich auch
seine Reaktionen empathischer und zuginglicher anfiithlen. Mit anderen
Worten, so wie andere Menschen sich an unseren Zustand anpassen,
sollten das auch die technischen Hilfsgerite tun, die wir benutzen.
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Potenzielles Problem im Zusammenhang mit dem Aufkommen von
den digitalen personlichen Assistenten ist das Filtrieren der Inhalte,
das eventuell den Zugang zu freien Informationen beschrinken konnte.
Falls Facebook das neue Internet wird, stellt sich die Frage, in welchem
Interesse es agiert? Fur manche Nutzer wird die mangelnde Privatsphire
beim Nutzen von Personal Butlers ein Problem darstellen. Letztendlich
schen und wissen die personlichen Assistenten alles iber den Nutzer, und
die Daten werden nicht nur einzeln ausgewertet, sondern auch verkniipft,

was noch tiefere Einblicke in die Persénlichkeit und das Leben der Nutzer :’jr die ich
miicn-

geben kann. Auf der anderen Seite tendieren Verbraucher dazu, viel fur k:iil:/:ird \C,i ol

ihre Bequemlichkeit aufzugeben. aufgegeben

Die Vorteile liegen auf der Hand: Der Kunde wird trotz nur minimaler
Stérung seines Alltags umfassend und effizient mit Informationen und
Produkten versorgt und zum Konsum angeregt. Er wird mitten in
seinem Privatleben abgeholt. Die Kommunikation mit Unternehmen
fliefit unmittelbar in seine Alltagsabliufe mit ein, das ein nie zuvor
dagewesenes Potenzial an Kundenbindung erméglicht. War es frither
notig, verschiedene Apps und Websites fiir einzelne Transaktionen, wie
Produktwahl, Kauf, Service- und Supportanfragen, zu nutzen, werden
nun alle Inbound- und Outbound-Kundeninteraktionen auf einer
Oberfliche in einer durchgingigen Transaktion erfolgen.

Bots im Rahmen des CRM von Unternehmen

Wenn zunchmend Bots in Unternehmen eingesetzt werden, wird sichauch  Aus CRM wird
das CRM zunchmend zu einem ,BRM — Bot Relationship Management®  BRM
entwickeln. Der Bot lernt mit jedem Kundenkontakt mehr tiber die
Bediirfnisse und Praferenzen des Kunden. Er fungiert als vollstindig
automatisierter, smarter Kundenberater, der die Wiinsche des Klienten wie

ein guter Freund erkennen und unmittelbar erfillen kann. Vollkommen
personalisiertes Up- und Cross-Selling steigern Kundenzufriedenheit

und Kauffrequenz. Mit Hilfe dieser personlichen Assistenten bekommt

das CRM-System jedes Unternchmens vollkommen autonom eine bisher
unerreichte Effizienz und kundenniheste Ausrichtung.

Die Suche nach einem passenden und giinstigen Flug kann langwierig

sein. Was ist, wenn man einfach einen Bot nach dem giinstigsten Flug

fragen kann? So hat Lufthansa mit seinem hilfsbereiten Avatar ,Mildred®  gest-Preis
(mildred.lh.com) direkt die Zeichen der Zeit erkannt und einen Best-  Such-Bot von
Preis Such-Bot Ende 2016 zunichst als noch lernende Beta-Version ~ Lufthansa

veroffentlicht. In einem sympathischen Gesprach mit Mildred kann man
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sich wahlweise in Deutsch oder Englisch nach den ginstigsten Fligen
innerhalb der nichsten zw6lf Monate erkundigen und direkt buchen.

Zugegeben, die sprachlichen Anforderungen sind nicht besonders hoch,
da das Gesprich keine tiberraschenden Wendungen nimmt. Natiirlich
kann man den Suchzeitraum weiter eingrenzen und die Buchungsklasse
spezifizieren, wenn gewiinscht, aber der Inhalt des Gesprichs ist
weitestgehend gleich, was Mildred nicht weniger niitzlich macht. Sie
istan verschiedene Datenbanken gekoppelt, darunter ,,Lufthansa Nearest
Neighbour® zur Flughafensuche bei Stadtnamen oder Drei-Buchstaben-
Codes. Mit Hilfe der Schnittstelle zu ,,Google’s Geolocating® ist
Mildred sogar in der Lage, Sehenswiirdigkeiten Flughifen zuzuordnen.
Eine Anfrage, beispielsweise zum Eiffelturm, wird in das Flugziel
Paris tibersetzt. Auf Grundlage dieser Daten erfragt Mildred bei der
Lufthansa Datenbank ,,Best Price” den glinstigsten Preis fiir die gesuchte
Verbindung, welche dann iiber einen Link buchbar ist.

Den klassischen Inbound-Touchpoint-Bot im Kundenservice stellt der
Dienstleister fir digitales Fernsehen Freenet TV. Rund um die Uhr berit
er bei unter anderem Empfangs- und Verbindungsproblemen und kann so
schnell erste Hilfestellungen geben. Im Gegensatz zu Mildred schreibt der
Kunde nicht, sondern klicke auf vorprogrammierte Antwortauswahlen
und wird Schritt fir Schrite durch eine erste Problemdiagnose und
-behebung geleitet. Hiufig werden Video-Anleitungen mitgepostet, was
den Service als ersten Anlaufpunke recht niitzlich macht. Da technische
Probleme jedoch schnell sehr komplex werden konnen, st6f8t der Bot
nach einigen Fragen an seine Grenzen und leitet auf Anfrage an den
klassischen Kundenservice weiter (https://www.messenger.com/t/

freenetT'V).

Ein absolut aufSergewohnliches Projekt an Outbound-Marketing zeigt die
Werbekampagne des Sparkassen-Bezahldienstes Kwitt. In diesem Prestige-
Beispiel an kreativem Marketing in Symbiose mit KI und Facebook
Messenger Bots zeigt sich, wie fruchtbar diese Verbindung genutzt
werden kann. Mit Kwitt wird per Sparkassen-App Geld von Handy zu
Handy transferiert, man braucht lediglich die Mobilfunknummer des
Empfingers. Mit dem Bot ,der Bote der Sparkasse hat man in einem
kurzen, wirklich witzigen Chat ruck, zuck sein persoénliches Moskau-
Inkasso kreiert, Riickgabe der Schulden danach garantiert! (heeps://

www.messenger.com/t/wirsindkwitt)
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Best Practice KLM

Der Bot der niederlindischen Airline KLM bietet echten Kundenservice:
Der Kunde kann seinen Sitzplatz dndern, kann seinen Check-in tiber
den Facebook-Messenger vornehmen und erhilt laufend Informationen
zu seinem Flug. So kommt keine Hektik auf, wenn der Flieger cinige
Minuten Verspitung hat und der Fluggast sich vielleicht noch in der
Sicherheitsabfertigung befindet. Einmal aktiviert, benachrichtigt der
Bot den Kunden proaktiv, wenn sich der Abflug verzégert. Der Kunde
kann rund um die Uhr alle Fragen an den Bot richten — was die Maschine
nicht selbst beantworten oder erledigen kann, wird augenscheinlich ins
Service-Center weitergeroutet und von dort beantwortet.
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Abb. 3: KLM Bot.

o]

Im Gegensatz zu den meisten Bot-Anwendungen verfiigt der KLM-Bot
iber eine Anbindung an das CRM des Service-Centers und ist damit
in der Lage, Service-Fille, die die Maschine nicht bearbeiten kann, zu
eskalieren.
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Kosten und
Nutzen

Spooky Bot Personalization — Personalisierte Dialoge mit Toten

2016 kam es zu einer wirklich ungewohnlichen Entwicklung eines
Chatbots: Ein Erinnerungs-Bot (The Verge 2016) fiir einen verstorbenen
Freund. Eugene Kuyna, einer russisch stimmigen Bot-Entwicklerin aus
Silicon Valley, kam die Idee, nachdem sie die Schreckensnachricht des
verunfallten Roman Mazurenko erhielt. All ihren ethischen Bedenken
zum Trotz, sammelte sie Tausende Zeilen Chat bei weiteren Angehorigen
und fiitterte damit ein neuronales Netzwerk, dhnlich wie Amazons Alexa
oder Apples Siri entwickelt wurden.

Die Ergebnisse sind faszinierend und erschreckend zugleich. Viele
Freunde Mazurenkos, die sich mit dem Bot unterhielten, waren erstaunt
tiber den einzigartigen Ausdruck Mazurenkos, den sein Bot an vielen
Stellen perfeke imitierte. Selbst sein Humor kommt haufigzum Vorschein.
Beispielsweise schrieb ihm ein Freund: ,,Du bist ein Genie!“ und der Bot
antwortete schlagfertig, wie Mazurenko selbst: ,,Und gutaussehend!”

Kuyna sammelte einige Log-Files der Chats, um sich ein Bild iiber das
Ergebnis machen zu kénnen. Sie stellte fest, dass der Bot mehr zuhérte
als erzihlte. Fiir viele Angehorigen war der Nutzen des Bots ein sehr
therapeutischer. So konnten sie ihm noch Dinge sagen, die sie schon
immer sagen wollten. Viele haben sich so doch von ihm verabschieden
kénnen, was ohne digitalen Avatar nicht moglich gewesen wire. Doch
kann sich der Effekt auch ins Gegenteil wenden und die Trauerphase der
Angehérigen verdringt und verlingert werden.

Das ungewdhnliche und betreffende Beispiel zeigt hautnah die
Moglichkeiten, die jedem in unserer heutigen Zeit mit dieser
Technologie offenstehen. Doch ist das gesellschaftliche Abwigen von
Kosten und Nutzen mindestens ebenso wichtig, wie die fortwihrende
Weiterentwicklung der Technologie. Wir leben in einer Zeit, in der sich
jeder individuell und die Gesellschaft als Ganzes Gedanken zu einem
verantwortungsvollen Gebrauch der neuen Technologien machen muss,
um einen sinnvollen und gewinnbringenden Einsatz zu gewihrleisten.
Denn so viele Vorteile KI auch mit sich bringt, wie jede Technologie
kommen diese auch mit gewissen Risiken, die es zu identifizieren und
vermeiden gilt.



Fazit und Ausblick

Auch wenn viele intelligente (Chat)bot-Implementierungen noch in den
Kinderschuhen stecken, ist die Evolution zu personalisierten Dialogen
im Rahmen des E-Commerce zum Conversational Commerce bereits
in vollem Gang. Das cklatante Entwicklungstempo, gepusht durch die
aktuellen Durchbriiche im NLP, Semantic Web und Deep-Learning,
katapultiert den Mega-Trend mitten in die Developer-Szene. APIs
von Riesen wie Facebook und Microsoft, stellen die Infrastruktur und
katalysieren die Entwicklung noch weiter. Es ist zu erwarten, dass aus
dem einstigen Inbound-Touchpoint zur Ticketautomatisierung, ein
unverzichtbares Omni-Channel Multitouch-System wird, dass auf
den vernetzten und informierten Konsumenten in Echtzeit reagiert.
Und das vollkommen automatisch. Bereits 2020 sollen 40 Prozent aller
mobilen Interaktionen per Bot gesteuert werden (Gartner 2015). Zudem
schitzt Gartner, dass bis 2019 Bots und personliche Assistenten von
Konsumenten als Teil des taglichen Lebens akzeptiert werden.

»In the future, the companies that dominate will be the ones that have
the strongest conversational Al powering their business.” [3]
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Erfolgsfaktoren von

Influencer-Marketing
Stefan Ramershoven

Das Thema Influencer-Marketing ist seit einiger Zeit in aller Munde und
immer mehr Unternechmen beabsichtigen ihre Werbebudgets in Influencer
zu investieren. Da laut einer McKinsey-Studie Influencer-Marketing mehr
als doppelt so viel Umsatz generiert als klassische Werbeformen, scheint
diese Entwicklung wenig erstaunlich [1]. Doch so trendig Influencer-
Marketing auch ist, so neu scheint es fiir viele Marketer noch zu sein.
Klassische Metriken und Herangehensweisen lassen sich nicht mehr wie
gewohnt anwenden und viele Marketer stehen vor vielen Fragen und
Herausforderungen in Bezug auf diese neue Form der Werbung. Wer
und was ist eigentlich ein Influencer? Was bedeutet Influencer-Marketing
und worauf kommt es beim professionellen Marketing mit Influencern
an? Wie gestaltet sich die Planung und Umsetzung einer Influencer-
Marketing-Kampagne? Wo und wie finde ich Influencer, die zu der
cigenen Marke passen und auf was muss bei der Auswahl von Influencern
geachtet werden? Es sind viele Fragen, die einem zum Thema Influencer-
Marketing in den Kopf kommen kénnen - der folgende Leitfaden soll
dabei helfen, dem Thema professionell zu begegnen.

Wer ist liberhaupt ein Influencer?

Influencer sind Personen, die durch eigenen Content Einfluss auf die
Meinung, das Verhalten und damit zumeist auch die Kaufentscheidungen
anderer Personen haben — vom millionenfach geklickten YouTube-Star bis
hin zum Konsumenten, der auf Amazon eine Produktbewertung abgibt,
vom renommierten Branchenexperten bis hin zum Journalisten einer
Tageszeitung. Die Qualitit eines Influencers fiir eine Marke entscheidet
sich anhand von drei Faktoren — ,die drei R des Influencer-Marketings

[2]:

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Stefan-Ramershoven

.Die drei R"
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e Reichweite: Die potenzielle Reichweite des Influencers in der
gewlnschten Zielgruppe.

e Relevanz: Die Relevanz, die ein Influencer fiir eine bestimmte Marke
und/oder ein bestimmtes Thema einnimmt.

e Resonanz: In Form konkreter Handlungen, die der Influencer
von seiner Zuhorerschaft hinsichtlich seiner Aktivititen bekommt
bezichungsweise der Einfluss, den der Influencer auf diese ausiibt.

Influencer tummeln sich auf vielen Plattformen, allen voran natirlich
den sozialen Medien wie beispielsweise Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter oder Snapchat. Daneben zihlen aber beispielsweise auch Blogger
oder Podcast-Hosts zu potenziellen Influencern. Weit weniger im Fokus,
aber dennoch nennenswert sind Privatpersonen, die in ihrem eigenen
Umfeld, aber auch online als Influencer agieren, beispielsweise beim
Abgeben einer Produktbewertung auf Amazon. Grundsitzlich werden
Influencer in drei Gruppen unterschieden: Mega-Influencer, Macro-
Influencer und Micro-Influencer [3]:

Mega-Influencer: In diese Kategorie fallen vor allem Celebrities
wie Schauspieler oder Musiker, berithmte Sportler oder grofSe, meist
internationale Social-Media-Stars mit einer Reichweite von mehr als einer
Million Follower. Die grofie Anzahl an Followern macht Mega-Influencer
natiirlich interessant fir Brands. Allerdings ist die Zuhorerschaft der
Mega-Influencer in der Regel global verteilt und ergibt oftmals keine
homogene Zielgruppe.

Macro-Influencer haben zwischen 10.000 und einer Million Follower
und oftmals einen starken Themenfokus auf beispiclsweise Mode,
Ernihrung, Lifestyle, Reisen, Beauty, Business und andere Bereiche.
Ihre Zuhorerschaft ist daher meist sehr homogen und durch die grof3e
Reichweite, die Macro-Influencer in ihren Nischen haben, stellen sie fiir
Marken ein grofles Potenzial dar.

Micro-Influencer zihlen bis zu 10.000 Follower. Da Micro-Influencer in
der Regel noch ein deutlich personlicheres Verhiltnis zu ihren Followern
haben, ist ihr Einfluss auf das Verhalten ihrer Zuhérerschaft oft sehr grof.
Auch wenn Micro-Influencer nicht die hohen Reichweiten wie Macro-
und Mega-Influencer vorweisen, sind sie durch ihren grofien Einfluss auf
ihre Follower sehr spannende Partner fiir Marken.



Was ist Influencer-Marketing?

Unter den Begriff Influencer-Marketing fallen alle Marketingmaffnahmen,
bei denen die Reichweite und/oder der Einfluss einer oder mehrerer
Personen genutzt wird, um die Produkte oder Services eines Unternchmens
zu vermarkten.

Influencer-Marketing ist aktuell ein viel diskutiertes Feld und wird von
den meisten Anbietern als die neue Form der Vermarktung prisentiert,
doch diese Form des Marketings existiert schon schr lange. Soweit das
klassische Marketing zuriickreicht, setzen Unternchmen sogenannte
Markenbotschafter ein, um von ihrer Strahlkraft zu profitieren
und dadurch an Sympathie und Vertrauen beim Konsumenten zu
gewinnen.

Im Zeitalter von Social Media ist es jeder Person méglich, eigene Inhalte
zu publizieren, Meinungen 6ffentlich kund zu tun und damit meist
Tausende Personen zu erreichen oder sogar zu beeinflussen. Wer dabei
erfolgreich ist, kann auf seinen Social-Media-Kanilen eine beachtliche
Reichweite sowie Einfluss aufbauen und ,,zum Influencer” werden. Somit
konnte sich heutzutage fast jeder, der im Besitz cines Internetanschlusses
ist, zu einem attraktiven Markenbotschafter entwickeln. Durch diese
Transformation hat sich in den vergangenen Jahren ein grofler Teil
unserer Gespriche und Mundpropaganda ins Internet verlagert.

Influencer-Marketing ist somit eine digitale Form von Mundpropaganda
oder zumindest der Versuch, Mundpropaganda digital einzukaufen. Denn
im Gegensatz zur klassischen Mundpropaganda sind ein grofier Teil der
Influencer-Empfehlungen eingebucht und damit cher bei Paid Media
als bei Earned Media anzusiedeln. Nicht zuletzt gibt es auch aus diesem
Grund eine Kennzeichnungspflicht (siche nachfolgend). So sollten sich
echte Empfehlungen von ,gekauften Empfehlungen® unterscheiden
lassen. Mundpropaganda, Word-of-Mouth oder, einfach ausgedriicke,
die Empfehlungen von Person zu Person, die entweder online oder offline
ausgetauscht werden, sind die mit Abstand glaubwiirdigste und effektivste
Form des Marketings und dadurch duflerst spannend fiir Marken [4].

Stefan Ramershoven: Erfolgsfaktoren von Influencer-Marketing
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Was bringt Influencer-Marketing?

Tausende Werbebotschaften prasseln tiglich auf uns ein. Die Abneigung
gegen die Werbeunterbrechung wichst stetig, wihrend das Vertrauen
in klassische Werbung sinkt. Neben technischen Adblockern, deren
Verwendung zunehmend an Beliebtheit gewinnt, entwickelt sich ein
immer stirker werdender ,,mentaler Adblocker — Konsumenten schalten
bei klassischer Werbung auf ,Durchzug” [5]. Gleichzeitig steigt die
Nutzung der sozialen Medien. Junge Nutzer unter 35 Jahren verbringen
inzwischen mehr als zwei Stunden in sozialen Medien und interagieren
mit Inhalten ihrer Freunde und Influencer [6]. Laut einer Studie von
Influry sind Influencer, nach den Empfehlungen von Freunden und
Verwandten, bereits die glaubwiirdigste Informationsquelle [7].

Genau an dieser Stelle wird Influencer-Marketing fiir Vermarkeer
spannend: Uber die Instagram-, Facebook-, YouTube-Profile oder Blogs
von Influencern kénnen sich Marken in einem positiven und vertrauten
Umfeld platzieren — mitten in den Geschichten, mit denen die Influencer
aus ihrem eigenen Leben berichten. Mit anderen Worten: Der gezielte
Einsatz von Influencern im Mediamix bietet Marken die Méglichkeit,
die Konsumenten in ihrem persénlichen Umfeld zu erreichen, dort
Geschichten zu erzihlen und Dialoge anzuregen.

Gut inszeniert kann Influencer-Marketing somit ein michtiges
Werkzeug im Marketing sein. Die Uhrenmarke ,,Daniel Wellington®
hat beispielsweise als eine der ersten Marken das Potenzial von Influencer-
Marketing gut fiir sich eingesetzt und durch Product Placement auf
Instagram die eigenen Produkete stilecht und authentisch im Leben der
Influencer platziert.

Das Unternchmen konzentriert sich seit jeher vorwiegend auf die
Zusammenarbeit mit Micro-Influencern auf Instagram. Ausgewihlten
Micro-Influencern sendet die Marke kostenfrei die neuesten
Uhrenmodelle zu. Im Gegenzug miissen die Influencer eine authentische
Produkeplatzierung mit Verkniipfung und Nennung der Marke sowie
einem personlichen Gutschein-Code in Héhe von 15 Prozent im eigenen
Instagram-Profil veréffentlichen.
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Abb. 1: Ausgewdihlte Micro-Influencern erbalten kostenfrei die neuesten
Ubrenmodelle [8].

Das Unternechmen, das der Schwede Filip Tysander im Jahr 2009 mit 1.500
Dollar griindete, fokussiert sich im Marketing bis jetzt ausschliefilich auf
die Zusammenarbeit mit Influencern. 2015 konnte Daniel Wellington
einen Umsatz von 220 Dollar Millionen verzeichnen [9, 10].

Planung einer Influencer-Marketing-Kampagne

Sechs Schritte sind zur Planung einer Influencer-Marketing-Kampagne

notig — eine Herangehensweise fiir professionelles Influencer-Marketing
(11,12,13, 14].

Schritt 1: Zieldefinition

Zuallererst gilt es, die wichtigsten Ziele zu definieren, die durch die
Zusammenarbeit mit einem oder mehreren Influencern erreicht werden
sollen. Je fokussierter die Zielsetzung erfolgt, desto hoher stehen die
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Chancen, diese im Rahmen der Zusammenarbeit mit Influencern auch
zu erreichen. Im Folgenden sind einige mogliche Ziele aufgelistet, die
mit Influencer-Marketing erreicht werden kénnen:

e Steigerung der Bekanntheit/Aufmerksamkeit
¢ Neukundengewinnung

e Steigerung des Abverkaufs

® Imageaufbau/Neupositionierung

* Generieren hochwertiger Inhalte

e Initiieren von Dialogen in der Zielgruppe

Schritt 2: Festlegen von KPIs fiir die Erfolgsmessung

Die Zieldefinition ist entscheidend in der Ausarbeitung einer Strategie
fur die Zusammenarbeit mit einem Influencer. Auflerdem ermégliche eine
genau definierte Zielsetzung auch das Controlling der Mafinahme. So
lassen sich im Vorfeld geeignete Kennzahlen festlegen, anhand derer der
Erfolg einer Kampagne gemessen werden kann. Fehlende Standards in der
Erfolgsmessungsind dabei ein Hauptproblem im Influencer-Marketing,
da klassische digitale Kennzahlen, wie Reichweite und Impressionen,
nicht eins zu eins auf das Influencer-Marketing umgelegt werden konnen.
Nichtsdestotrotz existieren einige KPIs und/oder Methoden (Auszug),
die den Erfolg einer Influencer-Kampagne messbar machen:

e Verwenden von Coupon Codes pro Influencer

¢ Engagement mit generierten Inhalten (Shares, Likes, Comments,
Interaktionen)

e Sign-ups (beispiclsweise die Anzahl generierter Leads)

e Neue Fans/Follower auf den eigenen Kanilen

e Klar zuriickfithrbare Links oder Tracking Pixel

e Anzahl der Postings unter definierten Hashtags

Schritt 3: Budgetverteilung fiir Influencer-Marketing

Werbetreibende miissen sich dariiber im Klaren sein, dass die
Zusammenarbeit mit Influencern mittlerweile immer 6fter mit Budget-
einsatz verbunden ist — die Hohe des notwendigen Budgets richtet
sich dabei fir gewohnlich nach der potenziellen Reichweite eines
Influencers.

Zwar lassen sich teilweise Kooperationen immer noch lediglich durch
gute Beziehungen oder das Uberlassen von Produkten realisieren, jedoch
entspricht das nicht mehr dem Usus. Immer haufiger ist es sogar der Fall,
dass Influencer zusitzlich ihre Produktionskosten berechnen.



Der Einsatz eines Influencers ist in diesem Fall mit einem Advertorial
zu vergleichen. Richtwerte fiir das notwendige Budget pro Influencer
werden unter dem Punke ,Kosten von Influencer-Marketing® kurz
erliutert.

Der ein oder andere mag beim Thema Budget hellhorig werden und
die Glaubwiirdigkeit, die beim Influencer-Marketing eine grofie Rolle
spielt, hinterfragen. Doch Empfehlungen durch Influencer gehoren
lingst nicht mehr ausschliefSlich in den Bereich Earned Media. Immer
ofter sind Kooperationen unter Paid Media anzusiedeln. Wie die
Authentizitit trotzdem nicht verloren geht, wird unter dem Punkt
»Kennzeichnungspflicht* genauer beleuchtet.

Schritt 4: Ausarbeitung einer Influencer-Strategie

Viele Werbetreibende wollen gleich zu Beginn mit den Stars, den
sogenannten ,Mega-Influencern®, zusammenarbeiten. Diese kénnen
sich allerdings aufgrund der groflen Nachfrage die Kooperationspartner
aussuchen und dementsprechend auch horrende Preise fir ecine
Zusammenarbeit abrufen. Viel effektiver ist es oftmals mit Macro- und
vor allem Micro-Influencern, den sogenannten Mid- und Longtail-
Influencern, zu kooperieren. Kumuliert konnen Werbetreibende tiber
Macro- und Micro-Influencer zu giinstigeren Konditionen mindestens die
gleiche Reichweite erzielen. Das liegt nicht zuletzt an den abnehmenden
Engagement Rates bei groferen Influencern. Mehr dazu unter dem Punke
»Was ist beim Influencer-Marketing zu beachten?*.

Oftmals kann es Sinn machen, eine ,,gemischte Strategie” zu wihlen
und wenige Mega- und/oder Macro-Influencer mit sehr vielen Micro-
Influencern zu kombinieren. Die einen sorgen fiir hohe Sichtbarkeit, die
anderen verldngern diese Sichtbarkeit, sorgen fiir ,Buzz” und schaffen
zusitzlich Vertrauen sowie Glaubwiirdigkeit. In jedem Fall mussen sich
Werbetreibende vorab iiberlegen, mit welcher Art von Influencern
sie kooperieren und wie sie Influencer gegebenenfalls kombinieren
wollen.

Schritt 5: Identifizierung der idealen Influencer

Fur die Identifizierung geeigneter Influencer ist es erforderlich, die eigene
Zielgruppe genau zu kennen: Welche Art von Inhalten konsumiert die
Zielgruppe, in welchen Online Communities und sozialen Medien hilt
sich die Zielgruppe auf, welche Interessen hat die Zielgruppe? Und nicht
zuletzt: Mit welcher Botschaft wollen wir die Zielgruppe erreichen?

,Gemischte
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Strategie” kann

sinnvoll sein
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Basierend auf den Erkenntnissen tber die eigene Zielgruppe kénnen
anschlieflend geeignete Influencer identifiziert werden. Die Identifikation
und schlieSlich die Auswahl des/der Influencer ist entscheidend fiir den
Erfolg der Zusammenarbeit. Bei der Evaluation geeigneter Influencer
sollten nicht ausschliefllich gingige Vanity Metrics beriicksichtigt
werden. Vanity Metrics sind Kennzahlen wie beispielsweise die Anzahl
an Followern, Webseitenbesuchern oder Likes eines Influencers. Diese
lassen sich leicht manipulieren und korrelieren nicht zwangslaufig mit
den wirklich relevanten Kennzahlen. Vielmehr sind andere Faktoren
bedeutend, die je nach Zielsetzung unterschiedlich evaluiert werden
missen:

e Zielgruppe des/der Influencer

e Inhaltlicher Fokus des/der Influencer

¢ Glaubwiirdigkeit und Authentizitat des/der Influencer

¢ Engagement auf den Kanilen und Aktivitat des/der Influencer
* Reichweite des/der Influencer in der definierten Zielgruppe

e Identifikation mit der Marke/dem Produke

e die drei ,R“: Reichweite, Relevanz, Resonanz

Furdieldentifizierungund Ansprachevon Influencern gibtes verschiedene
Herangehensweisen. Grundsitzlich miissen sich Werbetreibende
uberlegen, ob sie das Thema ,Influencer Relations® eigenstindig
bearbeiten oder an eine Agentur abgeben wollen.

Fir Werbetreibende, die das Thema Influencer Relations selbststindig
iibernehmen mochten, sind auf dem Marke viele Tools und Services zu
finden, um Influencer zu recherchieren:

¢ InfluencerDB (Analyse und Recherche von Influencern auf
Instagram)

¢ Reachhero (Markeplatz fiir Social Media)

® Buzzbird (Markeplarz fiir Instagram)

¢ Brandnew (Markeplatz fiir Social Media)

¢ Buzzsumo (Analyse-Tool fiir Blogger, Journalisten und andere)

¢ und viele Weitere

Werbetreibende, diedas ThemaInfluencer Relations gernein professionelle
Hinde geben wiirden, sind bei Agenturen wie Kjero, Pulse Advertising
oder Incircle an der richtigen Adresse.
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Schritt 6: Kommunikation der Ziele und Erwartungen
Fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit mit Influencern ist es wichtig, dass

die Influencer ein umfassendes Verstindnis fiir die Ziele der Kooperation

haben. Da Influencer in der Regel ihre eigene Zuhérerschaft sehr gut

kennen, kdnnen sie oft wertvolles Feedback, Erfahrungswerte oder

Empfehlungen teilen. Fiir Marken ist es wichtig, sich auf die Influencer

einzulassen und eine Partnerschaft auf Augenhdhe einzugehen. Je

authentischer der Influencer als Markenbotschafter agieren kann, desto

erfolgreicher sind entsprechende Kampagnen. Vorgeschriebene oder

vordefinierte Texte, Motive oder Inhalte konnen schnell unecht wirken

und in negativen Reaktionen resultieren. Anstatt die Marke in den

Mittelpunke zu stellen und sich
darauf zu fokussieren, dass die
Marke méglichstgut platziert wird,
ist es oftmals vielversprechender,
gemeinsam mit dem Influencer
Inhalte zu generieren, die sowohl
mit der Marke harmonieren als
auch die Handschrift des Influ-

cencers tragen.

Ein Beispiel fir eine unecht
wirkende Influencer-Kampagne
ist die Kampagne der Wasch-
mittelmarke Coralvon2017. Denn
von einer mit Schlamm bespritzten
Fiona Erdmann bis hin zu einer
sich auf der Waschmaschine
rikelnden Lisamarie Schiffner
wirkt alles wie eine klassisch
inszenierte Werbekampagne —
von Echtheit keine Spur. Die
Produkte wurden in den Postings
so platziert wie die Marke gerne
wahrgenommen werden wiirde
und zeichnen nicht das Bild, das
Konsumenten von Waschmittel
und Wische waschen haben.
Der Spott tiber die inszenierten
~Werbefotos® lieff nicht lange auf
sich warten [15, 16].

e lisamarie_schiffner © Folgen

¥ Gefillt 27.3 Tsd. Mal @ 189 Kommentare

Wash wash w / Coral ! #coralcares

#coralliebtdeinekleidung }"warbung #smile #laugh

#smiling #happiness #happy #girl #july #blogger #hairstyle

#eurls #tumblr #iloveyou #hair #tumblrgirl #ootd

#picoftheday #longhair #brownhair #fashionblogger

#fashion #fashionista #style #inspiration #americanstyle
#summer #vibes #style #fashioninspiration

2.Juu

Abb. 2: Kampagne der Waschmittelmarke Coral
von 2017 — Screenshot 1 [17]
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lea.468_ Waschmaschinen machen mich 100 3: Kampagne der

auch immer so glicklich, dass ichauf ~ /Vaschmittelmarke
z Coral von 2017
ihnen herumrolle und lache, schén zu

— Screenshot 2 [18]

sehen, dass ich Gleichgesinnte habe! %

fionaerdmann
Dithmarschen m

fionaerdmann Hey ihr Lieben

Hab diese Woche im Wattenmeer Sport
gemacht &

Ich liebe es ja mich dreckig zu machen [
Besser noch, wenn man dann weiB, dass alle
Sachen wieder sauber werden.

Benutzte jetzt fiir meine Sportwésche das
neue Coral Sport aktiv.

Damit verschwindet dann auch das
Wattenmeer wieder im Handumdrehen ;) Auf
in die néchste Schlammschlacht =

#coralcares#coralliebtdeinekleidung#watten
[ drecksspatz#advertisement

Weitere Kommentare laden

_miiriii_xyz @jenny_lo_meo Die
obligatorischen 10% asususes

jazzminerise &% INERNE NN WY
iasir87 Endlich eine die mal die waschmittel

© Q
Gefallt 2.179 Mal

25, JUNL

Kommentar hinzufiigen ...

Abb. 4: Kampagne der Waschmittelmarke Coral von 2017 — Screenshot
3/[19]

Schritt 7: Interaktion

Influencer-Marketing-Kampagnen — erzeugen Reaktionen: Die
Zuhorerschaft der Influencer interagiert mit den Beitridgen in Form von
Kommentaren, Likes und Shares. Marken sollten diese Interaktionen
nutzen, um mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten: Es empfichlt sich,
Inhalte auf den eigenen Social-Profilen und Owned-Media-Kanilen zu
teilen, Beitrage zu liken und auf Kommentare zu antworten. Ist es mit
dem Influencer abgesprochen, sollten die generierten Inhalte auch nativ
in den jeweiligen Owned-Kanilen veroffentlicht werden.
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Sandra@Gamescom (" Follow )
@Aurea_1987 —_—

Der #coralliebtdeinekleidung auf Instagram ist pures Gold. Aber
hauptsache mal n paar Influencer fiir glaubhafte Bilder engagiert

=
2:33 PM - Jul 16, 2017
© 1 Qs )

Abb. 5: Kampagne der Waschmittelmarke Coral von 2017 — Screenshot
4[20]

Was kostet Influencer-Marketing?

Anders als bei klassischen Paid-Media-Mafinahmen, gibt es im Influencer-
Marketing keine Mediadaten und belastbare Vergleichswerte [21]. Die
Hohe der Kosten fiir eine Zusammenarbeit mit einem Influencer kommtin
der Regel durch Verhandlungen mit dem Influencer oder Mittelsméannern
zustande. Auch personliche Priferenzen des Influencers fiir gewisse

Keine
Mediadaten und
Vergleichswerte

Marken kénnen die Preisverhandlungen wesentlich beeinflussen. Sind
Mittelsminner in Form von Agenturen, Plattformen und Managern
in den Prozess zwischengeschaltet, so entstehen zusitzliche Kosten.
Prinzipiell richten sich die Preise fur Influencer-Marketing jedoch nach
Kanal und potenzieller Reichweite eines Influencers. Es gibt keine

belastbaren IFoll i
ow the money

Preisan gab cn Average earnings for influencer posts on selected social-media platforms
fir Influencer-
! l@l
Marketing, YouQ[Ti: facebook
Followers Instagram

aber glaubt man
einer Veroffent- 100k - 500k I $12,500 I $6,250 | $5,000
lichung des

o« 500k - 1m l $25,000 $12,500 I $10,000
»Economist
k 6nnen im-3m m -552,500 . $50,000
folgende

Indikatoren
zur Planung over 7m $300,000 $187,500 $150,000

angenommen Soumtns Gt
werden: P T
Abb. 6: Durchschnittliche Einnabmen durch Influencer-Beitrige auf
ausgewdhlten Social-Media-Plattformen [22]
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3 Dinge, die beachtet werden sollten

1. Die Ausarbeitung der Inhalte sollte der Influencer iibernehmen.

Wichtig ist, dass die Botschaften und Dialoge stets in der Sprache
des Influencers kommuniziert werden. Je werblicher Inhalte dar-
gestellt werden, desto unechter wirken sie und verlieren damit an
Glaubwiirdigkeit sowie Nihe zur Zielgruppe. Mit anderen Worten: Sie
verlieren das, was Influencer-Marketing so erfolgreich macht. Damit
die Botschaften und initiierten Dialoge méglichst authentisch und
nicht zu werblich klingen, ist es empfehlenswert, die Ausgestaltung
der Inhalte dem Influencer zu iiberlassen. Der Influencer spricht die
Sprache seiner Follower und baut seine Botschaften so authentisch in
seine Geschichten ein.

. Was hat es mit der Engagement Rate auf'sich? [23] Die Engagement

Rate eines Influencers sagt aus, wie viele Personen, gemessen an
der Anzahl seiner Follower, mit den Inhalten des Influencers
interagieren. Diese Kennzahl lisst keine direkten Schliisse auf die
Reichweite eines Influencers zu, dennoch gilt es in der Evaluation
verschiedener Influencer, diese stets zu beachten. Neben der Anzahl
an Followern ist sie die einzig 6ffentlich einsehbare Kennzahl und
ermdglicht Riickschliisse darauf, wie viele Personen mit den Inhalten
eines Influencer interagieren. Einige Tools zur Identiﬁzierung von
Influencern geben bereits eine vorkalkulierte Engagement Rate an. Mit
der folgenden Formel lisst sich die Engagement Rate cines Influencers
auch selbststindig ermitteln [24, 25]:

Engagement Rate (E,,,) = (E, + E, + E5)/3

avg

E = (# of likes + # of comments + # of Shares) / Total # of Followers

Anmerkung 1: Das ,E“sollte basierend auf drei gleichwertigen Postings
berechnet werden.

Anmerkung 2: Da es beispielsweise auf Instagram keine ,,Shares“gibt,
wire die Anzabl an ,,Shares® aus der Berechnung zu streichen.
Anmerkung 3: Die Berechnung sowie ein Vergleich der Engagement
Rate sollte nur innerbalb des gleichen sozialen Netzwerks erfolgen.
Anmerkung 4: Je hober die Engagement Rate ist, desto grofSer ist der
Einfluss des Influencers.
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Generell ldsst sich sagen, dass die Engagement Rate mit steigender ~ Engagement

Anzahl an Followern sinkt. Das bedeutet, dass Influencer mit vielen Rtat.e Si:'jkt mit
. . g steigender
Followern in der Regel eine niedrigere Engagement Rate haben, als Anzghl der

Influencer mit wenigen Followern. Das liegt einerseits an den jeweils  Follower
zugrundeliegenden Algorithmen, die fir die Ausspielung von Inhalten

in den einzelnen Kanilen zustindig sind. Andererseits konnen hier

auch andere Faktoren, wie zum Beispiel die Nihe des Influencers zu

seinen Followern oder das Interesse der Zuhorerschaft an den Inhalten

des Influencers bedeutend sein.

Die folgenden Engagement Rates kénnen bei der Evaluation
verschiedener Influencer als Benchmarks herangezogen werden.

INSTAGRAM INFLUENCER
AVERAGE ENGAGEMENT RATES ey roLLowers

Influencers with smaller followings have higher engagement rates.

10.7%

3
8

-—
-
10K - 25K
25K- 50K
SOK- 75K 26%

i acnor | —

FOLLOWERS 75K . 100K - 25%
———
150K - 250K - 24%
-_—r
sook-1m N 23%

%

ENGAGEMENT RATES

£
&
3

-

1@ Source: influenceco’s Influencer Rate and Engagement Report,

Abb. 7: Engagement Rates, die bei der Evaluation verschiedener
Influencer als Benchmarks herangezogen werden kinnen [26].

3. Vorsicht Kennzeichnungspflicht [27]. Da Influencer-Marketing
einen kommerziellen Nutzen erfiillt und Influencer in der Regel
eine Gegenleistung von der beworbenen Marke in Form von Geld,
Produkten und/oder Sonderkonditionen erhalten, sind entsprechende
Inhalte als Werbung zu kennzeichnen.
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Die Kennzeichnungspflicht zielt insbesondere darauf ab, redaktionelle
Inhalte strikt von werblichen Inhalten zu trennen, sodass dem
Verbraucher zu jeder Zeit klar ist, ob es sich bei den Inhalten um eine
echte Empfehlung des Influencers oder um Werbung handelt.

Verstofle gegen diese Kennzeichnungspflicht  werden als
Schleichwerbung cingestuft. Den betroffenen Unternchmen und
Influencern drohen Schadensersatzklagen. So musste beispielsweise
der YouTuber ,,Flying Uwe® zuletzt ein Bufigeld in H6he von 10.500
Euro aufgrund fehlender Kennzeichnung zahlen. Ausgangspunkt
dafiirist § Sa Abs. 6 UWG:

+Unlauter handelt auch, wer den kommerziellen Zweck einer geschaftlichen
Handlung nicht kenntlich macht, sofern sich dieser nicht unmittelbar aus
den Umstéanden ergibt, und das Nichtkenntlichmachen geeignet ist, den
Verbraucher zu einer geschaftlichen Entscheidung zu veranlassen, die er
andernfalls nicht getroffen hatte.”

Was sollten Marken beachten? Marken sollten stets genaue Kenn-
zeichnungsvorgaben treffen und kontrollieren, ob diese eingehalten
werden.

Wie ist zu kennzeichnen? Je nach Medium und Art der Inhalte
unterscheiden sich die Kennzeichnungspflichten. So muss in
redaktionellen Videos beispiclsweise der Hinweis auf etwaige
»Produktplatzierung® zu Beginn cingeblendet werden. In Videos,
die eine reine Produktprisentation darstellen, sollte der Hinweis
~Werbevideo® oder ,Dauerwerbesendung® zu schen sein. Auf
Instagram, Facebook und Twitter sind werbliche Posts mit dem
Hinweis ,Werbung® oder ,,Anzeige® zu verschen. Verpackt der
Influencer diesen Hinweis in Hashtags, so ist sicherzustellen, dass diese
gleich zu Beginn sichtbar sind. Wichtigist, dass alle Kennzeichnungen
fir den Endverbraucher stets leicht verstindlich sind und eindeutig
platziert werden.

Fazit

Influencer-Marketing ist aktuell sicherlich eines der absoluten Hype-
Themen im Marketing und bringt — sofern es richtig angegangen wird —
enorme Chancen fiirr Unternehmen mit sich. Durch Influencer-Marketing
platzieren Marken ihre Produkte in cinem fir die Konsumenten vertrauten
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Umfeld und gewinnen so an Authentizitit und Glaubwiirdigkeit.
Es ist eine Art digitaler Mundpropaganda, die sich Unternchmen
iiber Influencer einbuchen kénnen, um von der Strahlkraft ihrer
Empfehlungen zu profitieren. Inflationir genutzte und nicht authentisch
wirkende Influencer-Aktionen oder auch das ,,Nicht-Kennzeichnen® von
bezahlten Beitrigen greifen allerdings die Glaubwiirdigkeit und damit
die Wirksamkeit des Influencer-Marketings an. Da Mundpropaganda
seit jeher die glaubwiirdigste Form des Marketings darstellt und somit
sehr wertvoll fiir Unternehmen ist, sollte diese auch sensibel und mit
Bedacht genutzt werden.

Da nicht jeder Kanal und vor allem nicht jeder Influencer auch zu jeder
Marke passt, sollten Marken die potenziellen Influencer und Kanile
kritisch beleuchten. Nur, weil beispielsweise Instagram derzeit absolut
im Trend ist, bedeutet das nicht automatisch, dass auch die eigene
Marke dort vertreten sein muss. Marken sollten sich vielmehr nach der
eigenen Zielgruppe orientieren und kritisch hinterfragen, wo sich die
eigene Zielgruppe auffallt und wer die eigene Zielgruppe beeinflusst.
Profitiert die eigene Marke wirklich von der Zusammenarbeit mit einem
Mega-Influencer oder ist es nicht sinnvoller mit vielen kleineren Micro-
Influencern zusammenzuarbeiten? Auch die klassischen Werbemetriken,
die bis dato zur Evaluation verschiedener Mediamaffnahmen angesetzt
wurden, sollten nicht eins zu eins auf Influencer-Marketing umgelegt
werden. Denn es ist nicht die Reichweite, sondern der ,Marken-
Influencer-Zuhorer“-Fit, der den Erfolg von Influencer-Marketing
ausmacht.

Zusammengefasst kann man sagen, dass Influencer-Marketing ein

unglaublich grofies Potenzial fiir Marken birgt, welches jedoch nurdann  gyoges Potenzial
mit Erfolg genutzt werden kann, wenn sich Marken auf diese Form von  fiir Marken
Marketing neu einlassen und eine verniinftige Strategie in petto haben.
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Programmatic Creativity

— die Rolle der Kreativen

Jiirgen Seitz

Programmatic Advertising ist ,Nerdland® — ersonnen von Internet-
pionieren, gebaut von Ingenieuren und von Silicon-Valley-Firmen popular
gemacht. Dementsprechend technisch kommen die Diskussionen im
Programmatic Advertising daher. Man spricht tiber Header Bidding,
DSP, SSP, DMPs, gerne in Abkiirzungen und fast immer auch mit
ciner babylonischen Sprachverwirrung um die richtige Definition.
Mit Werbesprech, der mitunter nicht weniger verwirrend ist, hat das
Ganze wenig zu tun. Insgesamt wird man das Gefiihl nicht los, dass der
cigentliche Gegenstand von Programmatic Advertising, nimlich die
effektive und effiziente Kommunikation mit Konsumenten, nur selten
oben auf der Agenda steht. Man versteht sich weniger als Marketer,
sondern eher als Monetarisierer und Media Trader.

Das Ganze fuhlt sich weit weg vom Kunden an. Hier haben die
Digitalkritiker mit ihrem Aufschrei tber die ,,Digitale Besoffenheit®
durchaus recht. Die Losung vieler Digitalkritiker lautet ,,Back to Offline-
Media“; sie greift allerdings nicht weit genug vor dem Hintergrund des
sich rasant verindernden Medienverhaltens. Was in der Diskussion
zwischen ,lieber Klassik” und ,,nur noch Digital® viel zu kurz kommt,
ist a) eine objektive Betrachtung, welche Zielgruppen man mit den
unterschiedlichen Kanilen noch wirtschaftlich erreichen kann, und b) wie
innerhalb der verschiedenen Gattungen eine hohere Marketingefhizienz
und -effektivitit erreicht werden kann.

Hier setzt Programmatic Creativity an. Auch wenn der Begriff etwas
sperrigdaherkommt, sehr unterschiedlich interpretiert wird und aufgrund
der Referenz zur Kreativitit als ,,Nice-to-Have® abgestempelt wird,
so verbirgt sich darin durchaus Revolutionires. Hinter dem Konzept
steckt nicht weniger als eine radikale Verinderung der Art, wie wir mit
Konsumenten kommunizieren. Programmatic Advertising ermoglicht
uns nimlich nicht nur die Identifikation bestimmter Konsumenten
sowie ein effizienteres Digital Advertising, sondern bietet uns vielmehr

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Juergen-Seitz

Programmatic
Creativity
wird als ,Nice-
to-Have"
abgestempelt
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eine individualisierte Ansprache der Konsumenten in Abhingigkeit von
unterschiedlichen Datenpunkten.

Die cinfachste Art dieser personalisierten Ansprache, das dynamische
Re-Marketing, bei dem Konsumenten der letzte Artikel aus ihrem
Warenkorb prisentiert wird, hat zum Durchbruch von Programmatic
Adpvertising gefiihrt. Méglich ist aber viel mehr. Nachrichten kénnen
in Abhangigkeit von unterschiedlichstem Kontext ausgespielt werden.
Aktueller Aufenthaltsort, Wetter, Nutzungs- und Kaufverhalten
in der Vergangenheit — der Fantasie sind wenig Grenzen gesetzt.
Leistungsstarke Automatisierung ermoglicht dabei den Schritt weg von
reinen Werbekampagnen hin zu Marketingprogrammen, die, einmal
aufgesetzt, dauerhaft laufen. Jedem Hamburg-Touristen ein besonderes
Musical-Angebot unterbreiten? Kein Problem. Kombinieren Sie einfach
den Aufenthalt an Touristenorten mit einem Wohnort auflerhalb von
Hamburg.

Bringt man diese Nutzungsszenarien in einschligigen Panel-Diskussionen
innerhalb der Branche ein, so erhilt man wenig ,,Gegenwehr® zum
technisch Machbaren und es fehlt auch selten an Kreativitit fiir
mogliche Anwendungsfille. Die gingige Kritik besteht immer aus dem
nicht vertretbaren Aufwand, dem Mangel an Skalierbarkeit und einem
gewissen Zweifel an der Notwendigkeit fur die eigene Branche. Bei
diesen durchaus berechtigten Kritikpunketen ist aber anzumerken, dass
erneut ein wichtiger Wandel in der Mediennutzung nicht ausreichend
berticksichtigt wird. Die Mediennutzung der Konsumenten andert sich
nicht nur hinsichdich der Verwendung neuer Gerite und Inhalte der
Anbieter beziechungsweise Kuratoren. Vielmehr werden die Botschaften
und Medieninhalte immer personalisierter. Gemeint ist damit nicht
nur die sogenannte Filter-Bubble, in der Facebook und Co. mit ihren
Algorithmen personalisierte Inhalte zeigen, sondern es geht auch um den
rasanten Aufstieg von individuellem Messaging und Gruppen-Chats. In
der mobilen Welt stellt dies mittlerweile das dominante Nutzungsszenario
dar. In einer solchen Welt kontinuierlich personalisierter Kommunikation
miussen sich Marken fragen, ob sie mit einer reinen Positionierung ihrer
selbst noch dauerhaft erfolgreich sein konnen.

Sollen Marken Teil dieser kontinuierlichen Konversation werden?
Ich meine ja, denn nur so bleiben sie relevant und in den neuen
Medienkanilen prasent. Ein Blick nach Asien hilft bei dieser Einsicht. In
diesen stark kontextorientierten Gesellschaften prisentieren sich Marken
schon linger als Konversationspartner und erhalten oder gewinnen so
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die Aufmerksamkeit der Konsumenten. Bei mittlerweile gut iiber sechs ~ Uber sechs
Stunden Medienkonsum am Tag wiirde ich nicht darauf setzen, dass das Stunden Medien-
reine Erreichen der Konsumenten noch ausreicht, um Aufmerksamkeit konsum am Tag
zu erhalten. Tausende von Influencern haben tagtiglich kreative Ideen

fir Videos und Inhalte-Nuggets. Sie werden dabei selbst zu Marken

und sind ein Beweis dafir, wie leistungsstark die Markenbildung durch

kontinuierliche Konversation sein kann.

Dass diese Medienentwicklung auch wirtschaftlich relevant ist, zeigen influencer
Influencer mit dem Launch eigener Marken. Da wird schnell mal nicht launchen eigene
nur cine neue Kosmetikmarke von Bibi initiiert, ganz ,nebenbei  Marken
wurde auch die als schwierig geltende Kategorie des Duschschaums zur
Massentauglichkeit gebracht. Der gewonnene Marktanteil ist natiirlich

in diesem Milliardenspiel noch klein, aber dennoch beachtlich. Und wirft

man einen Blick auf die Bedeutung, die Influencer beim Aufbau von
Milliardenmarken wie ,,Beats“ gespielt haben, so kann man das Potenzial

erahnen. Noch haben die meisten Influencer das Potenzial einer weiteren
Befeuerung der eigenen Reichweite noch nicht oben auf der Agenda,

aber dies ist nur eine Frage der Zeit und der Kapitalausstattung. Werden

diese Influencer beim Aufbau ihrer Marke vorfinanziert, so werden diese

plotzlich in einer anderen Liga zu einem dufierst relevanten Spieler. Die

Nachteile gegeniiber klassischen Marken werden dann noch einmal

signifikant reduziert.

Programmatic Creativity — Was muss ein Marketer tun?

Was gibt es nun fiir einen Marketer, der mit Programmatic Creativity in
relevante Konversationen mit Konsumenten einsteigen mochte, zu tun?
An erster Stelle steht die Einsicht, dass Umbau in der Markenkommunika-
tion angesagt ist. Das bestehende System von Marketingabteilungen,
die Kreativ- und Mediaagenturen fur ihre jeweiligen Leistungen im
Rahmen von Kampagnen beauftragen, ist fir Programmatic Creativity

. . . .. . . . Moderner
nur bedingt geeignet. Vorbild fur Marketingkommunikation miissen Newsroom als
vielmehr die modernen Newsrooms von Medienunternehmen sein. Hier  vorbild
arbeiten Audience-Experten eng mit der Inhalteerstellung zusammen
und sind in der Lage, in kiirzester Zeit relevante Inhalte zu erstellen, zu
modifizieren und auszuspielen.

Marken ab einer bestimmten Grofie konnen analoge Konstrukte durch
Inhousing ihrer Progammatic-Teams erreichen. Was L‘Oréal und
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setzen

Co. bereits getan haben, wird bei weiteren Marken folgen. Alternativ
bietet sich die Auswahl eines Dienstleisters an, der mit diesem agilen
Vorgehen vertraut ist. Hier sind in den letzten Jahren einige unabhingige
Dienstleister entstanden, die Kreation und programmatischen Media-
einkauf miteinander verbinden. Oftmals stammen diese aus dem
Performance-Bereich, da Agilitit hier aufgrund der hohen Messbarkeit
schon linger oben auf der Agenda angesiedelt ist. Sowohl Inhousing als
auch Agenturlsungen haben ihre Berechtigung. Wichtig ist jeweils, dass

eine konsequente Ausrichtung auf den Konsumenten im Vordergrund
steht. Der Gedanke des Trading-Desks greift hier einfach zu kurz.

Was ist der nachste Schritt?

Ein nichster wichtiger Schritt ist die Priorisierung der Programmatic-
Creativity-Aktivititen. Hier bietet es sich an, moglichst im Bereich
Retail Media zu starten. Nicht umsonst sind sogenannte Intent-
Daten, iiblicherweise in Form von Daten zum Kaufinteresse, im noch
tberschaubaren Datenmarke die gefragtesten Datenpunkte. Es macht
einfach Sinn, einem Konsumenten, der gerade nach einer Waschmaschine
geschaut hat, noch mogliche Alternativen aufzuzeigen. Dabei gilt es,
schnellstmoglich das platte Re-Marketing hinter sich zu lassen und
mit differenzierteren Strategien zu agieren. Hersteller sollten hier
eng kooperieren, um dem Konsumenten die Vorteile hochwertigerer
Produkte schmackhaft zu machen. Wichtigist hierbei, nicht nur Produkte
anzuzeigen, sondern vielmehr auch in Abfolgen von Motiven die
unterschiedlichen Vorteile der Produkte aufzuzeigen. Auch Bewegtbild
sollte zum Einsatz kommen, denn Re-Marketing ist mittlerweile auch
bei YouTube und Co. komfortabel einbuchbar. Die Entwicklung
entsprechender Inhalte muss zum Standard fur alle relevanten Produkte
eines Unternehmens werden. Der Vorteil an solchen Retail-Media-
Konstrukten ist ein direkter Nachweis der Leistungsfahigkeit und damit
ein vergleichsweise schnelles Erfolgserlebnis fir die Teams.

Im nichsten Schritt gilt es ausgefeilter zu agieren. Wenn es Dienstleistern
wie Cambridge Analytica mit der Nutzung psychografischer Profile
gelingt, die Unterstiitzer von Donald Trump zu aktivieren, so ist dies
Grund fiir einen weitreichenderen gesellschaftlichen Diskurs, aber gleich-
zeitigauch ein Ansporn fiir Marken, ihre Fihigkeiten in der spezifischen
individualisierten Kommunikation auszubauen. Emotionen bewegen
Menschen, und Daten konnen uns Aufschluss dartiber geben, wer mit



welchen Inhalten besser aktiviert werden kann. Marketing-Automation-
Suites mit passenden Data-Management- und Analytics-Fihigkeiten
sind hier leistungsstarke Helfer und gute Zukunftsinvestitionen. Es ist
allerdings darauf zu achten, dass die notwendige Transformation im
Marketing parallel erfolgt, um die Fihigkeiten nutzen zu konnen. Nicht
selten werden teure Anschaffungen getitigt und Implementierungen
durchgefiihre, die aber im Anschluss nicht operativ eingesetzt werden
kénnen, da die Marketingorganisation nicht darauf ausgerichtet ist.

Ein wichtiger Punkt - die Hohe der Investitionen

Auch die Hohe der Investitionen muss im Verhiltnis stehen. Es ist
dabei empfehlenswert, auf Basis von Nutzungsszenarien zu entscheiden
und nicht umgekehrt leistungsstarke Systeme anzuschaffen, die dann
im nichsten Schritt nach einer Nutzung suchen. Neben den grofien
Blockbuster-Anbietern Adobe und Oracle bieten hier kleinere Ad Tech-
und MarTech-Anbieter durchaus spannende Losungen und tibernchmen
regelmifig auch wichtige Schulungs- und Implementierungsaufgaben.
Auch Managed Services, also die komplette Steuerung durch Dienstleister,
sind eine Moglichkeit in einem sehr umkampften Personalmarke, die
notwendigen Fahigkeiten einzukaufen. Grundsitzlich schreit das Thema
Programmatic Creativity natiirlich nach leistungsfihigen Dynamic
Creatives. Bei der Anschaffung entsprechender Software ist aber zu
beachten, dass die wichtigsten Kanile, Google und Facebook, hier
schon leistungsfihige Losungen anbieten bezichungsweise einschligige
Bidding-Software schneller zum Erfolg fithren kann. Auch ist es aber
mindestens genauso wichtig, einen passenden Dienstleister zu wihlen,
der die grafische Adaption schnell, kostengiinstig und ergebnisorientiert

durchfiihrt.

Keine Transformation ohne Erfolgserlebnisse

Viele Initiativen im Bereich Programmatic Creativity stocken in den
Unternehmen, da die Teams nach aufreibender Softwareanbieter- und
Dienstleisterauswahl sowie aufwendigen Implementierungsprojekten
mit vielen internen Verhandlungen miirbe geworden sind. Es ist
daher ratsam, die Transformation des Marketings in handhabbare
Teilprojekte zu packen und den Teams schnelle Erfolge zu erméglichen.
Deshalb sollten zuerst Projekte angegangen werden, die ohne zu grofie
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Verdichtung

Infrastrukturmafinahmen realisierbar sind. Gerade der Bereich Paid
Social, also bezahlte Anzeigen auf Facebook, LinkedIn und Co., bietet
sich hier an, um schnelle Kampagnenerfolge und Insights zu generieren.
Die Einstiegshiirden sind auch budgetir niedrig. Best Practices sollten
dabei nicht nur Performance-Kampagnen beinhalten, sondern auch
aus dem Bereich der Markenbildung schopfen. Dies kann helfen, das
Management sowie die Marketing- und Vertriebsteams zu inspirieren
und ein Versanden von Projekten zu verhindern.

Eines der schwierigsten Felder ist mit Sicherheit die Vorbereitung
der Unternehmen auf der Datenseite. Die Unsicherheit iiber die
Rahmenbedingungen ist grof$ und wird sich erst mit der Rechtsprechung
zunchmend auflésen. Sicher erscheinen nur zwei Dinge: 1. Gerade die
dominanten US-Anbieter sind in diesem Bereich bestens aufgestellt,
da sie sich in einer sehr guten Ausgangslage hinsichtlich Opt-ins,
also der expliziten Zustimmung der Nutzer zur Nutzung von Daten,
befinden. Ihr Ecosystem wird also auf absehbare Zeit bestchen. 2. Wer
eigene Datenschitze optimal nutzen mochte, sollte sich intensiv mit
Moglichkeiten zur Einholung giiltiger Opt-ins beschiftigen. Nicht
umsonst haben grofie deutsche Unternehmen hier Industrieinitiativen
als Absicherung ihrer eigenen Aktivititen gestartet. Die Chancen,
vom Kunden solche Einwilligungen zu erhalten, sind gar nicht so
schlecht wie viele glauben, denn Konsumenten priorisieren regelmiflig
Bequemlichkeit, Convenience, gegentiber Datenschutzbedenken und
sind sich durchaus bewusst, dass echte Kundenorientierung, Customer
Centricity, nicht ohne Daten funktioniert.

Vom Versuch, sich als Nicht-Datensammler zu positionieren und sich
dartiber Wettbewerbsvorteile zu erschlieflen, rate ich ab. Dies hat sich
nicht nur in der Vergangenheit mehrfach als nicht besonders tragfihig
herausgestellt, sondern birgt auch in Zukunft (zu) grof8e Risiken. Der
Grund: Auch wenn Daten gerne als das neue Ol bezeichnet werden, so
hinke dieser Vergleich ein wenig. Im Gegensatz zu Ol werden Daten nicht
verbraucht, sondern steigern ihren Wert mit zunehmender Verdichtung
sowie durch die Generierung von Insights und die Etablierung von Best
Practices auf Basis dieser Erkenntnisse. Firmen, die sich frith positionieren,
cilen davon. Im Machine-Learning-Bereich ist zum Beispiel der Zugriff
auf Algorithmen recht einfach ,,as a service® in der Cloud méglich.
Grofie Anbieter wie Google, IBM oder Microsoft liefern bereits ,, Al as
aservice®. Der wahre Wert wird aber erst durch umfangreiche Datensets
gehoben. Und seien wir ehrlich: Ja, es ist unheimlich, dass Google und



Facebook jederzeit unsere Aufenthaltsdaten haben. Ja, eine Verkniipfung
alleine dieser Daten ist unheimlich. Mit hoher Wahrscheinlichkeit
kann Facebook feststellen, ob Sie fremdgehen. Gleichzeitig will aber
niemand mehr auf die Navigation mit Google Maps zugunsten klassischer
Landkarten verzichten.

Rolle der Kreativen in der Programmatic Creativity

AbschliefSend stellt sich die Frage, welche Rolle in der Programmatic
Creativity eigentlich die Kreativen spiclen. Meines Erachtens eine
entscheidende Rolle, aber wir bewegen uns von Haute Couture cher in
Richtung Street Fashion: industrialisierter, der Masse zuginglich, aber
gerade in Nischenbereichen sehr vielfaltig und kreativ. Problematisch zu
bewerten ist dabei mit Sicherheit eine zu erwartende extreme Ausrichtung
auf das, was der Masse gefillt. Es wird mit dem Klick abgestimmt. Diese
Entwicklung sehen wir bereits massiv in den Medien und sie fithrt leider
zu steigender Sensationslust, Clickbaits et cetera. Vorteilhaft ist hier
im Marketingbereich, dass die Messung von Verkaufserfolg Abhilfe
verspricht. Wer auf Porsche Ads am meisten klick, ist regelmifig nicht
die Zielgruppe, die sich einen Porsche leisten kann. In jedem Fall positiv
zu bewerten ist die Vielzahl der zukiinftig verwendeten Content-Formate.
Hier kommen neben Grafik- und Textlink-Formaten zunehmend auch
Videos und generelle Inhalte zum Einsatz.

Fazit

Ist Programmatic Creativity nun Pflicht oder Kiir? Ich meine, sie ist
Pflicht, denn die Bedeutung des Kontextes kann in der Kommunikation
kaum iiberbewertet werden, und hierfir stecht uns nun dasleistungsstirkste
Instrumentarium zur Personalisierung und Automatisierung zur
Verfigung, das es jemals gab. Nutzen wir es.

Programmati
Creativity ist
Pflicht
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Personalisierung im Marketing: die

Antwort des EU-Datenschutzrechts
Jens Eckhardt

Die Digitalisierung der Einkaufswelt bietet zahlreiche Informations-
quellen, die auf unterschiedliche Weise zur Personalisierung des
Marketings genutzt werden kénnen. Die Erfassung aller anfallenden
Daten entlang der Customer Journey und aus den verschiedenen
Kommunikationskanilen (beispielsweise welches Endgerit, Stand-
ortdaten, ...) sowic aus der Reaktion auf die Werbung selbst und
erginzende Informationen aus Drittquellen bietet die Méglichkeit zu
zahlreichen Erkenntnissen. Mit diesen Daten kénnen Personas erstellt
und Cluster gebildet werden. Noch mehr Moglichkeiten ergeben sich,
wenn diese Daten alle zusammengefiihrt und diese nicht nur zu einer
Einordnung in durch die Kreativen definierten Kategorien verwendet
werden, sondern die Daten mit den Moglichkeiten, die mit ,,Big Data“
oder besser ,Smart Data“ verbunden werden, auf neue, cigenstindige
Erkenntnisse hin ausgewertet werden. Von der ,descriptive analytics®
uber die ,,predictive analytics® soll es zur ,,prescriptive analytics” gehen.
SchliefSlich erfolgt sodann an diesen Erkenntnissen ausgerichtet die
cigentliche Werbung. Dies kann ebenfalls automatisiert werden und
muss automatisiert erfolgen, wenn es um Realtime Advertising geht. Beim
Cross-Channel-Marketing miissen die relevanten Daten in Bezugauf den
Kunden tiber die eingesetzten Kanile hinweg verfiigbar sein.

Wihrend die Daten aufgrund dieser vielen Méglichkeiten als das Erdsl
des 21. Jahrhunderts verstanden werden, setzt das Datenschutzrecht
den Schutz der betroffenen Person — also denjenigen, um dessen Daten
es geht — entgegen.

Die am 25.05.2016 in Kraft getretene und ab dem 25.05.2018
anzuwendende Datenschutz-Grundverordnung (DS-GVO) wurde
seitens der politisch Verantwortlichen als Antwort auf die Digitalisierung
und das gerade daraus resultierende Schutzbediirfnis desjenigen, um
dessen Daten es geht, geschaffen. Der Kunde soll gerade nicht zum Objekt

http:/ /www.marketing-boerse.de/ Experten/details /Jens-Eckhardt
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von Datenverarbeitungen werden, sondern die Selbstbestimmung tiber
seine Daten behalten und ausiiben (kénnen).

Kurzum: Wer digitales personalisiertes Marketing will, muss auch das
Datenschutzrecht beachten.

Datenschutzrecht — Alles neu am 25.05.2018!

Das Datenschutzrecht steckt den Rahmen fur die Verarbeitung
personenbezogener Daten zu Marketingzwecken. Anders als das
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) geht es dabei nicht
nur um die Frage, ob der (potenzielle) Kunde letztlich per E-Mail,
Brief, Telefonat, SMS, WhatsApp, Messenger et cetera angesprochen
wird, sondern gerade um die gesamte davor geschaltete Erhebung und
Verwendung personenbezogener Daten. Das ist nicht neu und wird
bis zum 25.05.2018 insbesondere durch das Bundesdatenschutzgesetz
(BDSG) und die Datenschutzbestimmungen des Telemediengesetzes
(§§ 11 f£. TMG) geregelt.

Alles neu am 25.05.2018! Am 25.05.2018 wird dieser bisherige
Rechtsrahmen durch die Datenschutz-Grundverordnung abgelost.

Mit anderem Worten: Ab dem 25.05.2018 gelten neue und andere
Regelungen tiber die Verwendung personenbezogener Daten.

So unglaublich es klingt, so wahr ist es gleichwohl! Fiir die Verarbeitung
personenbezogener Daten gilt ein neuer Rechtsrahmen. Zum Teil ergeben
sich fiir das Marketing neue Moglichkeiten und Spielraume — zum Teil
kommt es aber zu erheblichen Verschirfungen.

»Bisher ist auch nichts passiert, also wird auch nichts passieren! ist kein
guter Ansatz zum Umgang mit den Anforderungen der DS-GVO. Denn
der Gesetzgeber reagiert massiv darauf, dass dem Datenschutzrecht nicht
stets die gesetzlich vorgesehene Aufmerksamkeit gewihrt wurde.

Die DS-GVO dreht einige Stellschrauben, welche die Beachtung des

Datenschutzrechts erzwingen sollen:

¢ Der Bufigeldrahmen wird auf bis zu zehn beziehungsweise 20
Millionen Euro oder zwei Prozent beziechungsweise vier Prozent des
weltweiten Vorjahresumsatzes, je nachdem, was hoher ist, angehoben.



Der Bufigeldrahmen wird dadurch um den Faktor 60 angehoben.
Hinzu kommt, dass es praktisch keine relevante Regelung in der DS-

GVO gibt, die nicht buffigeldbewehrt ist.

Das bedeutet: Eine — auch versehentliche — Verarbeitung von Daten
entgegen der DS-GVO kann harte Konsequenzen haben. Es stellt ein
erhebliches Risiko dar, die Frage der Zulissigkeit nicht grundlegend
geprift zu haben.

Die DS-GVO fithrt umfassend Dokumentationspflichten ein und
belegt allein schon deren Missachtung mit einem Bufigeld. Die
Dokumentationspflicht soll den Datenverarbeiter gerade dazu
zwingen, sich mit dem Datenschutzrecht zu befassen.

Das bedeutet: Nicht nur eine tatsichlich rechtswidrige Verarbeitung
ist ein Verstof$, sondern schon der Umstand, dass die Daten-
schutzkonformitit nicht geprift wurde. Oder umgekehrt
formuliert: Gerade auch bei einer — vielleicht dann eben nur zufillig
— rechtmifligen Datenverarbeitung, droht eine Sanktion, wenn die
Datenschutzpriifung nicht dokumentiert ist.

Die Transparenzpflicht gegentiber der von der Datenverarbeitung
betroffenen Person wird ausgeweitet. Sie ist in einer fur sie nach-
vollziechbaren Weise tiber die Datenverarbeitung zu informieren und
ihr ist insbesondere auch die Rechtsgrundlage zu nennen, welche die
Datenverarbeitung rechtfertigen soll.

Das bedeutet: Es muss dariiber unterrichtet werden, was mit den
Daten gemacht wird. Eine irgendwo versteckte Information gentigt
nicht. Gerade hier sind Verstofle besonders leicht feststellbar.

Die Anforderungen an die Sicherheit der gespeicherten Daten wird
grundlegend neu ausgerichtet und die Anforderungen ausgeweitet.
Die Frage der Sicherheit der Daten ist auch ein Element der
Zulissigkeitspriifung — also der Frage, ob die Datenverarbeitung
tberhaupt erfolgen darf.

Das bedeutet: Je mehr und je sensibler die Daten sind, umso héher
muss das Sicherheitsniveau sein.

In bestimmten Fillen ist eine sogenannte Datenschutz-Folgen-
abschitzung erforderlich, die darin miinden kann, dass die geplante
Verarbeitung der Datenschutzaufsichtsbehoérde zur Bewertung
vorgelegt werden muss.

Jens Eckhardt: Personalisierung im Marketing: die Antwort des EU-Datenschutzrechts
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Das bedeutet: Bei sensiblen Verarbeitungen muss eine durch die
DS-GVO vorgegebene Bewertung der Risiken fiir die betroffenen
Personen durchgefiihrt, dokumentiert und daran die Verarbeitung
ausgerichtet werden.

Der Gesetzgeber der DS-GVO hat diese Mafinahmen ganz bewusst
als ,Hindernisse® vorgeschen und die deutschen Datenschutz-
aufsichtsbehérden haben deutlich gemacht, dass sie diese ,Hindernisse®
mit Leben fiillen werden — und wenn es sein muss, auch mit

Bufigeldern.

Wer digitales personalisiertes Marketing plant und einsetzt, muss als
Teilkomponente der Strategie das Datenschutzrecht vorsehen. Und — um
es vorneweg zu sagen: Ja, nicht alles, was wiinschenswert und technisch
moglich ist, wird datenschutzrechtlich — zumindest nicht ohne Weiteres
— zulissig sein. Das ist durch den Gesetzgeber gewollt — aber das kennt
man auch aus dem Steuerrecht.

Wer den Datenschutz als strategische Komponente im Unternchmen
von vornherein einplant, hat es leichter und wird den Datenschutz
weniger als ,,Hindernis kurz vor Go-Live®” empfinden.

Abschliefiend noch eine wichtige Klarstellung: Die DS-GVO gilt ohne
weitere Ubergangsfrist ab 25.05.2108 und zwar auch fiir Alt-Fille. Es
besteht kein Bestandsschutz oder Ahnliches. Das bedeutet, dass nicht
nur neue, sondern auch schon bestehende Verarbeitungen der DS-GVO
entsprechen missen.

Warum Datenschutzrecht?

Das Datenschutzrecht ist zu beachten, sofern und soweit personen-
bezogene Daten verarbeitet werden [1]. Hierunter fallen alle
Informationen iiber eine bestimmte oder bestimmbare natiirliche Person.
Entscheidend ist die Zuordnung zu einem Menschen [2].

Die Informationen allein iiber ein Unternehmen in Gestalt einer
GmbH oder AG fallen daher zwar nicht unter das Datenschutzrecht.
Das Datenschutzrecht ist allerdings dann zu beachten, wenn zu einem
Unternchmen auch eine Ansprechperson erfasst wird und gerade deren
Interesse geweckt werden soll. Denn die Informationen in dem Datensatz
kénnen zumindest auch dieser Person zugeordnet werden.
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Merksatz: Das Datenschutzrecht unterscheidet nicht nach B2C und
B2B, sondern danach, ob der Bezug zu einem Menschen hergestellt
werden kann. Dies kann sich bei juristischen Personen auch mittelbar
durch Ansprechpersonen ergeben.

Im Marketingalltag wird sehr hiufig davon gesprochen, dass die
Datenerhebung und -verwendung anonym oder anonymisiert erfolgt,
damit wird dann verbunden, dass dann das Datenschutzrecht nicht
anzuwenden ist. Zutreffend ist, dass ein Anonymisieren grundsitzlich

zur Nichtanwendung des Datenschutzrechts fiihrt.

Bedeutung der
Hiufig wird im Alltag jedoch nicht beachtet, was Anonymisierung im  Anonymisierung

Sinne des Datenschutzrechts bedeutet: Anonym sind Informationen,  beachten
die sich nicht auf cine identifizierte oder identifizierbare natiirliche

Person bezichen, oder personenbezogene Daten, die in einer Weise
anonymisiert worden sind, dass die betroffene Person nicht oder nicht

mehr identifiziert werden kann [3]. Gerade im Kontext des Marketings

zeigt sich recht hiufig, dass cine solche echte Anonymisierung gerade

nicht gewollt ist.

Nach der eingangs genannten Definition geniigt es fiir die Bejahung des
Personenbezugs, wenn die Person bestimmbar ist, auf welche sich die
Informationen beziehen. In der juristischen Fachwelt ist heftig umstritten,
was fiir eine solche Bestimmbarkeit und damit fir die Anwendung des
Datenschutzrechts gegeben sein muss. Vereinfacht verlauft die Diskussion
so [4]: Der Europiische Gerichtshof (EuGH) und die bis dahin schon
herrschende Meinung in Deutschland stellt auf den subjektiven Ansatz
ab [5]. Danach ist entscheidend, ob die Stelle, welche die Daten hat,
selbst den Zusammenhang zu einer Person herstellen kann. Der objektive
Ansatz hingegen stellt darauf ab, ob dies auch unter Einbezichung der
Moglichkeiten externer Dritter nicht méglich ist. Zu letzterer Ansicht
tendierten bisher auch die deutschen Datenschutzaufsichtsbehérden.
Daher sind diese unterschiedlichen Ansichten hier auch anzusprechen.
Beispiel Web-

Das lisst sich an dem Beispiel von Web-Tracking-Tools verdeutlichen [6]: Tk o Tool
racking-Too

Wenn ein Tracking-Tool die IP-Adresse des Besuchers der Internetseite
nutzt, um den Besuch zu verfolgen und auszuwerten, dann stelle sich die
Frage, ob hierfiir das Datenschutzrecht gilt oder nicht. Fir die Verwendung
dynamischer IP-Adressen durch den Betreiber der Internetseite gilt nach
dem subjektiven Ansatz, dass kein Personenbezug gegeben ist, da er
ohne Informationen des Internetzugangsanbieters den Zusammenhang
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zu einem Namen nicht herstellen kann. Dies gilt jedenfalls, solange
der Besucher sich nicht namentlich anmeldet oder registriert und der
Betreiber auch nicht aufgrund sonstiger Informationen eine Zuordnung
vornehmen kann. Nach dem objektiven Ansatz wird dem Betreiber der
Internetseite die Kenntnis des Internetzugangsanbieters ,,zugerechnet®
und dynamische IP-Adressen generell als personenbezogene Daten
behandelt. Den zuletzt genannten Standpunkt nehmen insbesondere
die deutschen Datenschutzaufsichtsbehérden ein, wihrend in der
Rechtsprechung cher eine Tendenz zum subjektiven Ansatz bestand.
Obwohlder EuGH sich fiir den subjektiven Ansatz ausgesprochen hat, hat
der BGH im Streit um den Personenbezug von dynamischen IP-Adressen
den Standpunkt eingenommen, dass es sich fiir den Webseitenbetreiber
um ein personenbezogenes Datum handle. Nach beiden Ansichten sind
jedoch statische IP-Adressen personenbezogen, da sie einem Nutzer
permanent zugeordnet sind.

Fazit: Die Auswirkungen der unterschiedlichen Ansichten liegen auf
der Hand: Der objektive Ansatz fihrt zu einem deutlich weiteren
Anwendungsbereich des Datenschutzrechts.

Wenn durch Tools oder Mafinahme sowohl personenbezogene
als auch nicht personenbezogene Daten erfasst werden, ist fur die
datenschutzrechtliche Bewertungauf das ,,schwichste Glied“ abzustellen
und die Zulissigkeit insgesamt datenschutzrechtlich zu prifen.

Das lasst sich an einem Beispiel verdeutlichen: Wenn die IP-Adressen
auf Webseiten erfasst werden, um bei statischen IP-Adressen den Inhaber
und damit den Besucher der Internetprisenz festzustellen, dann ist das
Datenschutzrecht nicht anwendbar, wenn nur die statischen IP-Adressen
von juristischen Personen (GmbH, AG und so weiter) erfasst werden.
Kann aber nicht ausgeschlossen werden, dass auch natiirliche Personen
(beispielsweise Einzelkaufleute) als Inhaber statischer IP-Adresse erfasst
werden, dann ist dieses Tool bezichungsweise diese Maffnahme insgesamt
anhand des Datenschutzrechts zu priifen.

Merksatz: Kann die Erfassung personenbezogener Daten nicht sicher
ausgeschlossen werden, dann muss eine datenschutzrechtliche Priifung
stattfinden.

Wenn im Marketingalltag von Anonymisierung gesprochen wird,
handelt es sich hiufig im datenschutzrechtlichen Sinn (nur) um eine
Pseudonymisierung. ,,Pseudonymisierung® ist nach der gesetzlichen
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Definition die ,Verarbeitung personenbezogener Daten in einer Weise,
dass die personenbezogenen Daten ohne Hinzuzichung zusitzlicher
Informationen nicht mehr einer spezifischen betroffenen Person
zugeordnet werden konnen, sofern diese zusitzlichen Informationen
gesondert aufbewahrt werden und technischen und organisatorischen
Mafinahmen unterliegen, die gewihrleisten, dass die personenbezogenen
Daten nicht einer identifizierten oder identifizierbaren natiirlichen Person
zugewiesen werden handelt es sich haufig im datenschutzrechtlichen Sinn
um cine Pseudonymisierung” [7].

Das Datenschutzrecht ist bei einer Pseudonymisierung weiterhin
uneingeschrinkt anwendbar und das ist der entscheidende Unterschied
Zu einer Anonymisierung.

Aber zum Teil macht das Gesetz eine solche Pseudonymisierung
zur Zulissigkeitsvoraussetzung oder zum Teil wirke sich diese bei
wertenden Zulissigkeitsentscheidungen positiv aus. Auch wenn die
Pseudonymisierung in der Praxis nicht das Datenschutzecht unbeachtlich
macht, ist die Moglichkeit im Interesse der datenschutzrechtlichen
Zulassigkeit stets zu prifen.

Merksatz: Bei ciner (bloflen) Pscudonymisierung ist das Daten-
schutzrecht — anders als bei einer Anonymisierung — weiterhin
uneingeschrinkt anwendbar. Allerdings kann sie die datenschutz-
rechtliche Zulassigkeitsbewertung positiv beeinflussen.

Gegenstand der datenschutzrechtlichen Bewertung

Alle Beschreibungen von Ansitzen zum digitalen personalisierten
Marketing machen folgende Aspekte deutlich, wenn die Beschreibungen
mit der ,,Brille des Datenschutzes® gelesen werden:

® Die Auswertung ist nicht ein einzelner Vorgang, sondern es sind
mehrere Vorginge. Es werden Daten erhoben — entweder direkt
fir das Marketing oder aus anderen Griinden. Diese Daten werden
dann dementsprechend zum Marketing gespeichert oder die aus
anderen Griinden erhobenen Daten werden unter Anderung des
Verarbeitungszwecks zum Marketing gespeichert. Dabei werden die
Daten zur gemeinsamen Auswertung zusammengefiihrt. Danach
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werden sie ausgewertet. Die hieraus gewonnene Erkenntnis ist ein
neues personenbezogenes Datum, das gespeichert wird. Dann werden
die Daten schlieSlich fiir das eigentliche Marketing genutzt. Hierauf
erfolgende Reaktionen werden wiederum erfasst. Alle diese Schritte
sind datenschutzrechtlich auf ihre Zulissigkeit zu prifen.

e Dic unterschiedlichsten Daten werden zusammengetragen, die nicht
stets (nur) fiir das Marketing erhoben werden, sondern hiufig aus
anderen Bezichungen des Unternechmens zum Betroffenen stammen
(beispielsweise Bestellungen) und von Drittanbietern. Das zwingt zu
verschiedenen datenschutzrechtlichen Priifungen.

e Diese Daten werden aus verschiedenen Quellen erhoben. Nach bis
zum 25.05.2018 geltenden Recht, muss daher zwischen den Daten
unterschieden und unterschiedliche Datenschutzgesetze angewendet
werden. Das macht es kompliziert und fithre gerade bei Onlinedaten zu
erheblichen Einschrinkungen durch die Datenschutzbestimmungen
des TMG. Das wird durch die DS-GVO vereinfacht, weil zukiinftig
insoweit nur noch diese gilt. Gleichwohl kénnen diese Daten aufgrund
ihrer Quelle ,vorbelastet” sein, was bei der Zulassigkeitspriifung der
Weiterverwendung zu beachten ist.

e Der eigentliche Clou stecke nicht nur im Zusammentragen der Daten,
sondern in ihrer intelligenten Auswertung. Gerade diesem fiir die
betroffene Person risikobehafteten Vorgang ist unter der DS-GVO
besondere Aufmerksamkeit zu schenken.

Die datenschutzrechtliche Bewertung muss daher als Bestandteil der
strategischen Planung und des Aufbaus des Marketings verstanden
werden.

Rechtsrahmen

Der Rechtsrahmen fiir die Verarbeitung personenbezogener Daten durch
die DS-GVO ist recht strikt und von folgenden Grundsitzen geprigt [8].
Diese Grundsitze werden durch die weiteren Regelungen der DS-GVO
konkretisiert und weiter ausgeprigt. Die grundlegende Neuerung durch
die DS-GVO ist aber, dass der Datenverarbeiter die Einhaltung dieser
Grundsitze nachweisen kénnen muss [9]. Die DS-GVO bezeichnet dies
als ,Rechenschaftspflicht” und belegt allein das Fehlen des Nachweises
mit einem Buf$geld. Personenbezogene Daten miussen danach



Jens Eckhardt: Personalisierung im Marketing: die Antwort des EU-Datenschutzrechts

auf rechtmiflige Weise, nach Treu und Glauben und in einer  RechtmaBigkeit,

fir die betroffene Person nachvollziechbaren Weise verarbeiter ~ Verarbeitung

s 1 . nach Treu
werden (,,Richtmafglgkat, Verarbeitung nach Treu und Glauben, 4 Glauben,
Transparenz®); Transparenz

tur festgelegte, eindeutige und legitime Zwecke erhoben werden und
diirfen nicht in einer mit diesen Zwecken nicht zu vereinbarenden
Weise weiterverarbeitet werden; eine Weiterverarbeitung fur im
offentlichen Interesse liegende Archivzwecke, fiir wissenschaftliche
oder historische Forschungszwecke oder fiir statistische Zwecke gilt
gemaf$ Artikel 89 Absatz 1 nichtalsunvereinbar mitden urspriinglichen

Zwecken (,,Zweckbindung"); Zweckbindung

dem Zweck angemessen und erheblich sowie auf das fir die
Zwecke der Verarbeitung notwendige Mafl beschrinke sein

R « Daten-
(,Datenminimierung");

minimierung
sachlich richtig und erforderlichenfalls auf dem neuesten Stand

sein; es sind alle angemessenen Mafinahmen zu treffen, damit
personenbezogene Daten, die im Hinblick auf die Zwecke ihrer
Verarbeitung unrichtig sind, unverziiglich geloscht oder berichtigt

werden (,,Richtigkeit®); Richtigkeit

in einer Form gespeichert werden, die die Identifizierung der
betroffenen Personen nur so lange erméglicht, wie es fir die Zwecke,
fur die sie verarbeitet werden, erforderlich ist; personenbezogene Daten
diirfen linger gespeichert werden, soweit die personenbezogenen
Daten vorbehaldlich der Durchfithrung geeigneter technischer und
organisatorischer Maffnahmen, die von dieser Verordnung zum Schutz
der Rechte und Freiheiten der betroffenen Person gefordert werden,
ausschliefilich fur im 6ffentlichen Interesse liegende Archivzwecke
oder fur wissenschaftliche und historische Forschungszwecke oder
fiir statistische Zwecke im Sinne Sonderregelung der DS-GVO hierzu
verarbeitet werden (,,Speicherbegrenzung”); Speicher-

.. . . .. . . begrenzung
in einer Weise verarbeitet werden, die eine angemessene Sicherheit

der personenbezogenen Daten gewihrleistet, einschlie8lich
Schutz vor unbefugter oder unrechtmifliger Verarbeitung und
vor unbeabsichtigtem Verlust, unbeabsichtigter Zerstorung oder
unbeabsichtigter Schidigung durch geeignete technische und

organisatorische MafSnahmen (,,Integritit und Vertraulichkeit®). Integritat und

Vertraulichkeit
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Alle diese Prinzipien sind bei der Verarbeitung personenbezogener Daten
fir das Marketing zu beachten. Die Praxis zeigt aber, dass vor allem
Folgende besonders einschneidend sind:

1. Verbot mit Erlaubnisvorbehalt und Zweckbindung

Der entscheidende Grundsatz des Datenschutzrechts — das sogenannte
Verbot mit Erlaubnisvorbehalt — lisst sich so umschreiben: Alles ist
verboten, es sei denn, es ist konkret erlaubt [10]. Bildlich gesprochen:
Jeder ,Verarbeitungsschritt® — muss fiir sich zulissig sein [11]. Die
Konsequenz des Verbots mit Erlaubnisvorbehalt fiir die Praxis: Fur die
Verwendung personenbezogener Daten bedarf es daher entweder einer
Erlaubnis in der DS-GVO [12] oder der Einwilligung des Betroffenen
[13]. Das bedeutet beispielsweise, dass fiir die Analyse anhand statischer
IP-Adressen, wer die Internetseite besucht hat, entweder eine gesetzliche
Zulissigkeitsregelung eingreifen oder die Einwilligung des jeweiligen
»Besuchers® vorliegen muss.

Hier zeigt sich der Grund fiir die zuvor im Abschnitt unter der Uberschrift
~Was ist der Gegenstand der datenschutzrechtlichen Bewertung®
erfolgte ,Zerlegung® der Analyse in ihre einzelnen Schritte. Denn dieser
Grundsatz gilt jeweils fiir jeden dieser Schritte. Wenn zum Beispiel die
Information iiber den Inhalt einer Bestellung fiir die Erfullung des
Auftrags erforderlich und damit die Verarbeitung zulissig ist, ist dies
nicht automatisch die Verwendung im Rahmen der Marketinganalyse
zuldssig. Auch die Zulissigkeit der Verwendung der E-Mail-Adresse zur
Zusendung von Werbung umfasst nicht die Zulassigkeit der Auswertung
der Reaktion auf die Werbung — also beispiclsweise die Messung des
Offnungs- und Klickverhaltens des Empfingers.

Die Beweislast dafiir, dass die Datenverarbeitung rechtskonform ist, trigt
der Datenverarbeiter.

Als Rechtsgrundlage kommen die Einwilligung des Betroffenen und eine
Interessenabwigung in Betracht:

¢ Einwilligung als Rechtsgrundlage

Welche Anforderungen fiir eine Einwilligung gelten ergibt sich aus der
Definition in Art. 4 Nr. 11 DS-GVO: 11. Das ist jede freiwillig fur
den bestimmten Fall, in informierter Weise und unmissverstindlich
abgegebene Willensbekundung in Form einer Erklirung oder
einer sonstigen eindeutigen bestitigenden Handlung, mit der die
betroffene Person zu verstehen gibt, dass sie mit der Verarbeitung der



Jens Eckhardt: Personalisierung im Marketing: die Antwort des EU-Datenschutzrechts

sie betreffenden personenbezogenen Daten cinverstanden ist. Das
ist nicht wirklich neu, da die Anforderungen auch bereits unter dem
bisherigen Recht galten.

Gerade Art. 7 DS-GVO enthalt fiir die Einwilligung im Marketing-

umfeld interessante Neuerungen:

Die Einwilligung bedarf nicht mehr der Schriftform. Sie kann in jeder
durch den Datenverarbeiter beweisbaren Art erteilt werden. Wird
sie schriftlich zusammen mit anderen Erklirungen (beispielsweise
zusammen mit Vertragserklirungen) erteilt, besteht die Pflicht zur
Hervorhebung [14]. Die betroffene Person muss auf ihr Recht zum
Widerruf der Einwilligung hingewiesen werden.

Auch das Kopplungsverbot ist nicht mehr so streng: ,,Bei der
Beurteilung, ob die Einwilligung freiwillig erteilt wurde, muss dem
Umstand in grofftmoglichem Umfang Rechnung getragen werden,
ob unter anderem die Erfuillung eines Vertrags, einschliefllich der
Erbringung einer Dienstleistung, von der Einwilligung zu einer

Kopplungsverbot

Verarbeitung von personenbezogenen Daten abhingig ist, die fur
die Erfallung des Vertrags nicht erforderlich sind:* Das bedeutet aber
auch, dass eine Kopplung in bestimmten Fillen méglich ist [15]. Art. 8
DS-GVO sicht besondere Vorgaben fiir die Einwilligung eines Kindes
in Bezug auf Dienste der Informationsgesellschaft vor.

o Interessenabwigung als Rechtsgrundlage

Das Interesse des Datenverarbeiters an der Verarbeitung der Daten
zu Marketingzwecken muss gegen das schutzwiirdige Interesse der
betroffenen Person, dass ihre Daten hierfiir nicht verwendet werden,
abgewogen werden. Dabeiist auch zu beriicksichtigen, ob die betroffene
Person die Daten in eciner schutzwiirdigen Erwartungshaltung
preisgegeben hat.

Hier kommt wieder die Aufteilung im Abschnitt mit der Uberschrift
»Was ist der Gegenstand der datenschutzrechtlichen Bewertung® zum
Tragen. Denn es ist zwischen den einzelnen Schritten und den Quellen
und Methoden zu unterscheiden. Eine pauschale oder abstrakee
Bewertung ist daher nicht méglich.

Der Vorteil der Einwilligung besteht darin, dass danach auch das zulassig
sein kann, was bei einer Interessenabwigung nicht zulassigist. Der Nachteil
der Einwilligung besteht aber klar darin, dass die betroffene Person nur in
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das einwilligt, was ihr im Rahmen der Einwilligung verstandlich erklirt
wird. Es ist auf das Verstandnis der einwilligenden Person abzustellen,
wenn es darum geht, was durch die Einwilligung abgedecke ist und was
nicht. Das stellt im vorliegenden Kontext von Marketinganalysen eine
Herausforderung dar. Hinzu kommt, dass die betroffene Person dann
auch noch aktiv zustimmen muss. Es wird daher im Einzelfall zu bewerten
sein, ob eine Einwilligung in Betracht kommt oder nicht.

Hier muss nochmals ein Blick zuriick ins bisherige deutsche Recht
geworfen werden, damit die positiven Effekte der Neuerung erkannt
werden [16]: Im Onlinebereich bestand durch die Datenschutz-
bestimmungen des TMG kaum eine Moglichkeit zur Nutzung
von Daten fuir Marketinganalysen. Denn § 15 Abs. 3 TMG sah
hierfir nur eine begrenzte Zulissigkeit vor. Eine Verwendung von
Daten auf der Grundlage ciner Interessenabwigung war nach den
Datenschutzbestimmungen des TMG ebenfalls nicht méglich. Das
BDSG sah in § 28 Abs. 3 BDSG cine schr restriktive Regelung fur die
Verwendungvon personenbezogenen Daten fir Werbung vor. Falls diese
bei Marketinganalysen zur Anwendung gekommen wire, hatte hierfir
kaum ein Spielraum bestanden. Das Erfordernis der Schriftlichkeit der
Einwilligung entfillt und das Kopplungsverbot wird gelockert. Es musste
bei der rechtlichen Bewertung aufwendig zwischen Daten differenziert
werden, die nach einerseits BDSG und andererseits TMG zu behandeln
waren.

Das soll nicht heifSen, dass jetzt alles zulissig ist, was man sich
vorstellen kann. Aber die Bewertung wird leichter und die Vorgaben
sind in Deutschland nicht mehr strenger als in den anderen EU-
Mitgliedstaaten.

Der datenschutzrechtliche Grundsatz der Zweckbindung bedeutet, dass
die Verwendung von personenbezogenen Daten nur fiir den Zweck
zuldssig ist, zu dem sie rechtmifig erhoben worden sind. Das bedeutet
zum Beispiel, dass cine IP-Adresse eines Internetnutzers, die technisch
bedingt bei ,, Ansurfen” einer Internetseite erfasst werden muss, zwar zum
Erméglichen des ,, Ansurfens® verwendet werden darf. Soll die IP-Adresse
aber auch dazu verwendet werden, das Nutzungsverhalten zu analysieren,
muss fur die Zulissigkeit der Analyse entweder eine Einwilligung
vorliegen oder eine gesetzliche Zulissigkeit gegeben sein [17].

Sollen die Daten fiir einen anderen Zweck verwendet werden, sicht die
DS-GVO cinige Neuerungen gegentiber dem bisherigen deutschen



Datenschutzrecht vor. Die Anwendung dieser Regelungen ist derzeit
stark umstritten, was die Rechtsanwendung kompliziert macht, aber bei
einem neuen Gesetz nicht zu indern ist.

Fir die zweckindernde Weiterverarbeitung sicht die DS-GVO in Art.
6 Abs. 4 DS-GVO cine Spezialregelung vor, wonach geprift werden
muss, ob der neue Zweck mit dem alten Zweck vereinbar ist. Das
Gesetz definiert recht detailliert, welche Kriterien zu beachten sind.
Es zeichnet sich bereits jetzt ab, dass die Auslegung dieser Regelung
gerade im Marketing zwischen einem marketingfreundlichen und einem
verbraucherschiitzenden Verstindnis recht weit auseinander geht.

Sollte eine solche Kompatibilitit der Zwecke nicht bejaht werden
kénnen, dann muss eine ,,normale” Zulassigkeitspriifung anhand einer
Interessenabwigung stattfinden [18]. Unter Geltung der DS-GVO
ist bei dieser Interessenabwigung zu berticksichtigen, mit welcher
Erwartungshaltung die betroffene Person ,,hergegeben® hat. Gerade hier
werden sich fur das Marketing Herausforderungen stellen. Denn es darf
bei der betroffenen Person gerade nicht der Eindruck entstanden sein,
dass die Daten nicht (auch) zum Marketing verwendet werden. Vielmehr
muss dem Betroffenen dies deutlich gemacht werden.

2. Transparenz

Ein weiterer wesentlicher Grundsatz des Datenschutzrechts ist
Transparenz: Die personenbezogenen Daten miissen ,in einer fir die
betroffene Person nachvollziehbaren Weise verarbeitet werden®.

Um Transparenz fur den Betroffenen zu schaffen, sicht das Daten-
schutzrechtallgemeine Hinweispflichten vor [19]. Im Kern geht es darum,
dass die betroffene Person informiert wird, dass und wie Informationen
iiber sie erhoben und verwendet werden. Die Information soll sie — so
die Vorstellung des Gesetzgebers — in die Lage versetzen, ihr Verhalten
entsprechend dieser Information auszurichten.

Der Betroffene muss daher konkret tiber Zweck, Art und Umfang
der Erhebung und Verwendung seiner Daten sowie dariiber, wer diese
Daten erhebt und an wen diese Daten iibertragen werden, unterrichtet
werden. Dies gilt grundsitzlich auch dann, wenn die Verwendung der
Daten kraft Gesetzes — also ohne Einwilligung — zulissig ist. Konkret
zu unterrichten bedeutet, dem Nutzer mit den an ihn gerichteten
Informationen verstindlich zu machen, zu welchem Zweck er seine
Daten mitteilt und was mit diesen Daten geschicht. Unzureichend, weil
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und Profiling

nichtssagend, ist: ,Wir verwenden Ihre Daten nur entsprechend dem
geltenden Datenschutzrecht! [20]

Eine pauschale Beschreibung oder gar ein Mustertext — wie man ihn
beispielsweise aus dem Fernabsatzrecht kennt — kommt nicht in Betracht.
Es muss genau das beschrieben werden, was tatsichlich mit den Daten
passieren wird.

Die DS-GVO geht hieriiber hinaus, indem sie einen umfangreichen
Katalog an Informationen aufstellt, welche dem Betroffenen zu geben
sind. Die grofSte Herausforderung unter diesen Informationen sind
Folgende: Es muss die Rechtsgrundlage fiir die Verarbeitung genannt
werden. Wenn die Verarbeitung auf einer Interessenabwigung beruht,
muss das berechtigte Interesse (beispielsweise Direktwerbung) genannt
werden. Dies erleichtert dem Betroffenen die Zulissigkeitspriifung,
zwingt aber den Datenverarbeiter dazu, dies zu prifen und festzulegen.
Dartber hinaus muss die Dauer, fiir die die personenbezogenen Daten
gespeichert werden oder, falls dies nicht moglich ist, die Kriterien fur die
Festlegung dieser Dauer mitgeteilt werden. Und: Es muss ein Hinweis auf
das Recht zum Widerruf der Einwilligung bezichungsweise zum Recht
auf Widerspruch erfolgen.

Um Missverstindnisse zu vermeiden: Diese Informationen sind nicht erst
auf Nachfrage zu erteilen, sondern proaktiv zum Zeitpunkt der Erhebung
der Daten. Wann ,,zum Zeitpunkt der Erhebung® ist, ist noch nicht
abschlieffend geklirt. Klar ist aber, dass die Information nicht vor der
Erhebung stattfinden muss.

3. Datenminimierung

Die DS-GVO ssicht als Grundsatz vor, dass eine Verarbeitung personen-
bezogener Daten ,dem Zweck angemessen und erheblich sowie auf das
fir die Zwecke der Verarbeitung notwendige Maf$ beschrinkt sein® und
nennt das Datenminimierung,.

Das Datenschutzrecht kannte diesen Grundsatz bisher auch. Neu ist
aber durch die DS-GVO, dass der Datenverarbeiter nachweisen konnen
muss, dass er die Verarbeitung an diesem Grundsatz geprift hat und er
eingehalten worden ist. Auch neu ist, dass der Verstoff bufSgeldbewehrt
ist.

Gerade Analysen im Marketing miissen an diesem Grundsatz gemessen
werden. Die Profilierung des (potenziellen) Kunden und auch
die Auswertung von Nutzungsdaten stehen daher im Zielkonflike
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zu diesem Grundsatz des Datenschutzrechts und wird von den
Datenschutzaufsichtsbehorden auch besonders kritisch ,,beobachtet®.

Ein Vorgehen nach dem Prinzip ,,Schau’ mer mal, wofir die Daten
noch gut sind“ kommt nicht in Betracht. Andererseits sollte dieses
Kriterium fur gut geplante Analyseansitze auch keine untiberwindliche
Hiirde darstellen, da diese Frage eigentlich bereits bei der Planung und
Gestaltung des Analyseansatzes ohnehin bewertet ist.

Das TMG verlangte bisher, dass dem Nutzer cine anonyme oder
pseudonyme Nutzung ermdglicht wird, soweit dies technisch moglich
und zumutbar ist [21]. Der Nutzer ist hieriiber auch zu informieren.
Danach durften nur die fiir die Nutzung des Dienstes erforderlichen
Angaben als Pflichtangaben ausgestaltet werden [22]. Auch wenn diese
Regelung im TMG zukiinftig formal durch die DS-GVO verdringt
werden sollte, ist nicht auszuschlieflen, dass diese Regelung geftihlt in
dem neuen Grundsatz der Datenminimierung ,,weiter lebt®.

Spezialregelungen fiir das Profiling

In Art. 4 Nr. 4 DS-GVO ist der Begriff ,,Profiling“ fiir das Datenschutz-

recht definiert. ,,Profiling” ist danach ,jede Art der automatisierten

Verarbeitung personenbezogener Daten, die darin besteht, dass diese
personenbezogenen Daten verwendet werden, um bestimmte personliche

Aspekte, die sich auf eine nattrliche Person bezichen, zu bewerten,

insbesondere um Aspekte beziiglich Arbeitsleistung, wirtschaftliche

Lage, Gesundheit, personliche Vorlieben, Interessen, Zuverlissigkeit,  ps.gvo sieht
Verhalten, Aufenthaltsort oder Ortswechsel dieser natiirlichen Person  keine speziellen

zu analysieren oder vorherzusagen®. Regelungen fiir
Profiling vor.

Der Erkenntnisgewinn aus dieser Definition ist jedoch gering. Denn die
DS-GVO sicht keine speziellen Regelungen vor, welche das Profiling
fiir Marketingzwecke behandeln. Das ist bedauerlich. Denn gerade
die Kliarung von Themen wie der Marketinganalyse insbesondere in
Onlinebereich war ein politisches Ziel der DS-GVO - jedenfalls ganz
zu Beginn des Gesetzgebungsverfahrens.

In Deutschland gab es in § 15 Abs. 3 TMG cine Spezialregelung zu
Online-Nutzungsprofilen. Diese wurde hiufig als Wettbewerbsnachteil
im Vergleich zu anderen EU-Mitgliedsstaaten empfunden, die eine solche
Regelung nicht kannten. Und wurde wahrscheinlich in der Praxis auch
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recht hiufig ignoriert. Diese Regelung tritt nicht am 25.05.2018 aufler
Kraft,dader deutsche Gesetzgeber dies fiir die Datenschutzbestimmungen
des TMG anders fur das BDSG nicht explizit geregelt hat. Das ist
sehr argerlich, weil es die Rechtsanwendung unnotig erschwert. Denn
gleichwohl ist die Regelung durch die DS-GVO verdringt. Denn die
DS-GVO hat als EU-Verordnung in ihrem Anwendungsbereich Vorrang

vor nationalen gesetzlichen Regelungen.

Art. 22 DS-GVO trigt die Uberschrift ,, Automatisierte Entscheidungen
im Einzelfall einschliefllich Profiling®, weshalb man eine Spezialregelung
fir das Marketing-Profiling erwarten wiirde. Nach tiberwiegender
Meinung ist diese Regelung jedoch nicht auf das Marketing-Profiling
anzuwenden. Das ist zutreffend. Denn die Regelung erfasst nur allein auf
maschinelle Bewertung basierender Entscheidungen zum Nachteil der
betroffenen Person (beispiclsweise allein die EDV-basierte Ablehnung
cines Kreditantrags).

Weitere Anforderungen der DS-GVO

Die DS-GVO bringt viele neue Anforderungen im Datenschutzrecht.
Zwei Anforderungen treten mit Blick auf Marketinganalysen als neu
hervor.

Der Sicherheit der Verarbeitung muss mehr Aufmerksambkeit geschenkte
werden [23]. Die DS-GVO lisst sich insoweit auf folgende Formel
bringen: Je grofler der Datenpool und/oder je sensibler die Daten,
umso grofier das Risiko fiir den Betroffenen und je grofler das Risiko
fir den Betroffenen, umso hoher die Anforderungen an technische
und organisatorische Maffnahmen zum Schutz der Daten. Werden die
Daten nicht nach Mafigabe der DS-GVO geschiitzt, dann kann das auch
Auswirkungen auf die Frage haben, ob die Verarbeitung dann tiberhaupt
zuldssig ist.

Ganz neu ist die Datenschutz-Folgenabschitzung [24]. Diese zwingt
dazu, bei jeder Verarbeitung zu bewerten, ob dadurch potenziell ein hohes
Risiko fiir die Rechte und Freiheiten der betroffenen Personen besteht. Ist
das zu bejahen, muss nach einem recht aufwendigen Verfahren, das Risiko
und die Schutzmafinahmen zum Eindimmen des Risikos festgestellt und
bewertet werden. Je nach Ergebnis muss die geplante Bearbeitung der
Datenschutzaufsichtsbehorde zur Bewertung vorgelegt werden, bevor
damit begonnen werden darf.



Jens Eckhardt: Personalisierung im Marketing: die Antwort des EU-Datenschutzrechts

Die Missachtung beider Pflichten ist nach der DS-GVO bufigeldbewehrt. C.-leltung. auch
Diese Regelungen gelten auch fiir Verfahren, die zum Anwendungsbeginn fiir bereits

. , eingefiihrte
der DS-GVO bereits begonnen wurden. Datenverarbei-

tungen

Fazit

Verfahren zur Analyse im Marketing bringen unbestreitbar Vorteile. Sie
sind in den Kontext des Datenschutzrechts eingebettet und kollidieren
mit dessen Zielsetzungen. Die Kosten fiir eine datenschutzrechtliche
Bewertung und die nach Datenschutzrecht erforderlichen Maffnahmen
miissen von Anfang an in einem Vollkostenansatz beriicksichtigt
werden.

Die DS-GVO macht es ab dem 25.05.2018 nicht leichter. Denn sie
bringt viele zusitzliche Dokumentations- und Priffungsaufwinde mit
sich. So unschén sich dies anfithlen mag, so klar ist, dass der Gesetzgeber
genau dies wollte.

Der Vorteil der DS-GVO aus deutscher Sicht ist, dass damit ein EU-

weit einheitliches Datenschutzniveau eingefihrt wird und damit gerade

deutsche Zusatz-Restriktionen fiir die Marketinganalysen entfallen. Der Einheitliches

Spielraum wird so gesehen grofier. Das ist entscheidend! Datenschutz-
niveau EU-weit
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Dieses Kapitel zeigt an konkreten Beispielen, wie Unternchmen derzeit das Thema
umsetzen. Vier Kernbereiche spielen eine Rolle. So gibt es eine Vielzahl von Belegen, wie
Personalisierung den Umsatz steigert. Dann gilt es, durch Lifecycle-Marketing den richtigen
Moment der Ansprache zu finden. Wer dazu noch die Customer Journey kennt, kann mit
diesem Wissen passende Angebote machen. Schliefilich zihlen nach wie vor personliche
Empfehlungen.

Mehr Umsatz durch Personalisierung

Klingel drucke bis zu 40 individuelle Produktempfehlungen auf ein DIN-A-4-Blatt. Die
Entscheidung, wer welche Angebote bekommt, liefern Echtzeitdaten wie Klick- und
Kaufverhalten. Das System lernt aus dem Reponse-Verhalten und steuert den Druck direke.
Auch Artikelempfehlungen, die wild zusammengestiickelt scheinen (zum Beispiel die
Bratpfanne neben der Bluse), funktionieren sehr gut.

Runtastic liefert 90 Millionen individuelle Fitnesspline per E-Mail, App oder Mobile-Push.
Trainierende werden noch wihrend eines Workouts gelobt und erhalten Tipps. Dazu werden
die Activity-Streams aller User in einem Unified-Customer-Profile zusammengefiihrt. Dieses
System steuert dann die aus dem Trainingsverhalten errechneten Triggernachrichten.

Ein Modechaus wie Esprit kann mit den klassischen Personalisierungsregeln auf der
Basis dhnlicher Produkte wenig anfangen. Daher wird nach dem Kauf automatisiert
eine Mail generiert, die drei persénliche Empfehlungen verschicke. Die Empfehlungen
werden beim Fotoshooting ermittelt, wenn Modeexperten manuell stimmige Outfits
zusammenstellen.

Onlineshops bezahlen viel Geld fur Klicks, die dann gleich wieder aus dem Shop
verschwinden. Nur wer diese Zielgruppen analysiert, kann Besucherinteresse in einen
Kaufimpuls verwandeln. Dazu konnen die jeweiligen Landingpages auf die Zielgruppen
abgestimmt werden, indem entweder die Anzahl, die Reihenfolge oder einfach nur die
Bilder auf der Landingpage auf die Zielgruppe festgelegt werden.

Mit Lifecycle-Marketing den richtigen Moment finden

Baby-walz verschickt Selfmailer mit individuellen Angeboten, die aus dem bisherigen
Kaufverhalten berechnet werden. Aus 130 unterschiedlichen Layouts entstehen personen-
und produkespezifisch individualisierte Inhalte. Basis ist die Zuordnung zu den Lifecycle-
Modellen ,,Schwanger®, ,,Baby® und ,,Kids®.
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Uniserv hat die Gewinnung neuer B2B-Kunden weitgehend automatisiert. Interessenten
erhalten unterschiedliche Whitepaper und werden nach dem Download weiter segmentiert.
Je nach Aktivitit und Interessen werden automatisch Folgeaktionen initiiert, die auf die
Interessen der Empfanger zugeschnitten sind.

Customer Journey erfassen — passende Angebote machen

Ein Live-Shop auf der dmexco hat gezeigt, wie offline Daten zu den Produkten gesammelt
werden, fir die sich ein Besucher interessiert. Nach der Registrierung bekam der Kunde
auch auf die Website diese Produkte bevorzugt angezeigt.

In der Automobilindustrie geht es immer wieder um die Frage, ob die Daten dezentral
beim Hindler oder zentral beim Hersteller liegen. Letzteres hat den Vorteil, dass mit
tibergreifenden Analysen Muster erkannt werden konnen. Je genauer die Customer Journey
bekannt ist, desto praziser konnen dann die einzelnen Handler den richtigen Kunden im
richtigen Moment ein passendes Angebot machen.

Eine Hotelkette wollte fur ihre neue Luxusmarke relevante Kunden identifizieren. Durch
die Analyse von Nutzerkommentaren in Kombination mit der Identifizierung relevanter
Zielgruppen konnte eine Strategie entwickelt werden, tiber statistische Zwillinge gezielt
die richtigen Neukunden anzusprechen.

Personliche Empfehlungen wirken nachhaltig

Energieversorger arbeiten oft mit Empfehlungen. Ein professionelles System erlaubt
eine genaue Messung der Erfolge in Echtzeit. So kann die Customer Journey analysiert
und Touchpoints optimiert werden. Bei einigen Anbietern kommt schon ein Funftel der
Neukunden iiber Empfehlungen.

Das Berliner Haus der McDonalds Kinderhilfe Stiftung hat fiir seinen Jahresempfang sehr
personlich gehaltene Einladungen verschicke. In einem mehrstufigen Prozess wurden per
Post und E-Mail Ankiindigung, Einladung und Bestitigung versandt. Die Anmeldung selbst
geschah elektronisch mit zusitzlicher Abfrage personlicher Vorlieben.

Eine der grofiten Handelskammern des Landes hat seiner Website komplett auf
Nutzerwiinsche hin optimiert. Bei der Suche gibt es personliche Empfehlungen, die auf
dem Verhalten anderer Nutzer basieren. Auf den Seiten selbst Empfehlungen, die zum Teil
aus dem eigenen Klickverhalten resultieren. Zusatzlich kann das System mit persénlichen
Vorlieben geftittert werden.
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Die Klingel Gruppe gehort zu den grofiten Multichannel-Distanzhandlern in Deutschland.
Das mittelstindische Familienunternehmen wickelt jihrlich mehrere Millionen
Bestellungen ab und verschicke tiglich Sendungen im oberen finfstelligen Bereich. Um
seine Kunden individuell mit dem passenden Angebot abzuholen, setzt das Unternechmen
auf eine personalisierte Kundenansprache. Mit individuellen Paketbeilagen realisiert das
Unternchmen auch im Printbereich eine personliche Ansprache. Die Umsetzung dieses
Projektes fithrte zu einer Bestellquotensteigerung um 25 Prozent.

Individuelle Inhalte liber Newsletter, Onlineshop und Print

Kunden profitieren sowohl online als auch offline von personalisierten Angeboten. Neben
individuellen Inhalten im Onlineshop und im Newsletter setzt das Unternehmen seit dem
Jahr 2014 auf den Einsatz personalisierter Paketbeilagen. Die Umsetzung der individuellen
Printerzeugnisse wurde iiber die Jahre sukzessiv erweitert und optimiert. Der Druck erfolgt
aktuell einzigartig fir jeden Paketempfinger wihrend des Logistikprozesses in Echtzeit
und vollautomatisiert am Band.

40 Empfehlungen individuell fiir jeden Kunden

Die Printbroschiire beziechungsweise der Printkatalog zahlt fiir die meisten Marken des
Konzerns zu den wichtigsten Kundenkanilen. Um hier seine Kunden und deren Bedirfnisse
abzuholen, setzt das Unternchmen auf personalisierte Printerzeugnisse in Form von
Paketbeilagen. Gerade der Kundenstamm, der am liebsten Angebote physisch in den Hinden
hilt, wird hier optimal bedient. In einem Pilotprojeke, intern als ,Minkki“ bezeichnet,
wurden 16 individuelle Produktempfehlungen doppelseitig auf ein A4-Blatt gedrucke,
inklusive personlicher Ansprache. Produziert werden die Paketbeilagen vollautomatisiert
in Echtzeit am Band. Der Erfolg gab dem Pilotprojeke die Grundlage zur Erweiterung: Die
Versendung der Paketbeilagen bei Klingel Deutschland erfolgt mit 33 Artikelempfehlungen.
Bei Mona Deutschland, einem Klingel-Unternehmen, erhalten die Kunden Paketbeilagen
mit 40 Artikelempfehlungen.

Auch Bratpfanne neben der Bluse funktioniert

Neben der hohen Bestellquotensteigerung sicht Klingel weitere Vorteile: Der Kunde fuhle
sich besser wertgeschitzt und personlich angesprochen, da das Sortiment individuell auf
ihn zugeschnitten ist. Bei der Auswertung des Projektes tiberraschte zudem, dass auch
Artikelempfehlungen, die wild zusammengestiickelt scheinen (zum Beispiel die Bratpfanne
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Jan Lippert: Klingel setzt auf personalisierte Paketbeilagen

neben der Bluse), beim Kunden funktionieren. Realisiert wurde diese Variante unter der
Rubrik ,, Altbekanntes in neuem Gewand“ und beinhaltet eine Kombination von Inhalten
aus Massenmedium (Inhalt der Standardpaketbeilage) und Individualisierung (Umschlag
der Paketbeilage).

Online-Klickverhalten steuert in Echtzeit die Inhalte der Paketbeilagen

Entscheidende Faktoren fiir den Erfolgdes Projektes ist zum einen die Echtzeitfunktionalitit
der Personalisierungssoftware. Produkte, die den Kunden vor zwei Wochen interessierten,
kénnen lingst an Relevanz verloren haben. Verhaltens- und Bestelldaten, die in Echtzeit
in die Berechnungder Artikelempfehlungen einflieen, geben den besten Aufschluss iiber
momentane Interessen. Zum anderen spielt die Qualitit der Artikelempfehlungen, also
wie treffend die berechneten Empfehlungen den Interessen des Nutzers entsprechen, eine
grofe Rolle. So lernen intelligente Agenten aus Response und Klickverhalten der Kunden
und optimieren somit die Qualitit der Empfehlungen.

Gleichermafien spielte die technische Umsetzung bei ,,Minkki“ eine zentrale Rolle.
Zum Beispiel stellte es eine grofle Herausforderung dar, einen Drucker zu finden, der die
Bedingungen der Logistik erfullt: 20 Pakete gilt es in einer Minute abzuwickeln. Doch der
Druck der Paketbeilagen kann erst 30 Sekunden, bevor das Paket vorbeifihrt, ausgelost
werden. Es galt, diese Aufgabe ohne Ausbremsen des Bandes zu 16sen.

25 Prozent mehr Bestellungen durch Printpersonalisierung

Durch die Umsetzung der individuellen Paketbeilagen erzielte die Klingel Gruppe einen
Bestellquoten-Uplift von 25 Prozent sowie eine Steigerung der Kundenzufriedenheit. In
Zukunft méchte das Unternehmen seine Personalisierungsmafinahmen weiter ausbauen:
Auch in anderen Kommunikationskanalen soll ,,Minkki“ fur eine personalisierte
Kundenansprache sorgen.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Runtastic liefert mobile Erfahrung auf individueller Ebene, indem in Echtzeit mittels
leistungsfihiger Automatisierungen auf User-Leistungen im Bereich Fitness reagiert
wird. Als Mitglied der Adidas Group entwickelt, vermarktet und vertreibt die Runtastic
GmbH Tracking-Apps und Wearables. Weltweit nutzen Gber 90 Millionen Menschen
ihre Produkte.

Fitnesstipps per E-Mail, App oder Mobile-Push

Runtastic war auf der Suche nach einer Lésung zur Datenintegration, die fiir jeden Nutzer,
unabhingig vom verwendeten Gerit oder der genutzten App, Trainingsergebnisse in
Echtzeit sammeln, den besten Fitnessplan ermitteln und erstellen kann. Der Support fiir
diese wechselseitige Kommunikation sollte in der Lage sein, Runtastic-Abonnenten in einer
Multichannel-Kampagne tiber E-Mail, In-App oder Push in 18 Sprachen weltweit in allen
Zeitzonen zu erreichen. Dabei war es entscheidend, einen speziellen Support zu haben, mit
dessen Hilfe die Apps in innovative und ganzheitliche Campaign-Management-Prozesse
eingebunden werden kénnen.

Absolvierte Workouts flieBen sofort ein

Jeder einzelne App-Nutzer soll ab dem Download der App auf dem Weg zur eigenen Fitness
durchgehend unterstiitzt werden. Eine entscheidende Fitnessmotivation besteht in der
Auslieferung von inhaltlich passenden und zeitnah ausgespielten Updates zum Fortschritt
des Users. Um die Begeisterung fir die Produkte aufrechtzuerhalten, muss Runtastic in
der Lage sein, mit relevantem Content auf absolvierte Workouts zu reagieren. Damit will
Runtastic die perfekte Fitness-Experience bieten.

Noch wahrend des Trainings alle Daten in Echtzeit verarbeiten

Runtastic benotigt fur die hohen Anforderungen ein System, mit dem sich enorme
Datenmengen in Echtzeit verarbeiten und auswerten lassen, um wihrend des Trainings
das passende Feedback fiir die Nutzer zu triggern. Die umfangreichen Funktionen der
B2C-Marketing-Cloud bieten die perfekte Losung fir die Anforderungen. Die Cloud
sammelt, analysiert und setzt die Dateninformationen in Echtzeit um. Mit Hilfe effektiver
Cross-Channel-Automation, die tiber ein leicht zugingliches Interface erreicht werden
kann, ist Runtastic in der Lage, die cigenen digitalen Marketingstrategien zu verwalten und
die gesetzten Ziele mit personalisierten Customer-Content zu erreichen.

http:/ /www.marketing-boerse.de/ Experten/details/ Philip-Nowak


http://www.marketing-boerse.de/Experten/details/Philip-Nowak

Philip Nowak: Runtastic — 90 Millionen individuelle Fitnessplane

Alle Daten im Unified-Customer-Profile steuern Trigger

Die flexible Technologie der B2C-Marketing-Cloud ermdglicht eine nahtlose On-the-go-
Kommunikation. Leistungsstarke, relationale Datenbanken und API-Calls machen eine
Zusammenfiithrung der Activity-Streams aller User in einem Unified-Customer-Profile
mdglich. Dadurch ist es gelungen, einen umfassenden Uberblick tiber jeden einzelnen
Nutzer zu erstellen.

Runtastic kann Workout-Ergebnisse fiir die komplette User-Base in Echtzeit analysieren und
so programmatische Trigger erstellen, die auf das Erreichen von Trainingszielen reagieren.
Um die Kundentreue zu stirken, werden In-App-Messages mit Gliickwiinschen verschicke,
die unter anderem Fitnessplan-Upgrades und zusitzliche Trainingsideen vorschlagen.
Auflerdem kénnen auffordernde Push-Messages an Freunde in sozialen Netzwerken
verschickt werden.

Mit Hilfe des Supports fiir In-App-Messaging und der Kommunikation tiber SMS, Push
und E-Mail ist Runtastic in der Lage, fiir die User eine 360-Grad-Cross-Channel-Workout-
Erfahrung zu schaffen. Indem transaktionale Messages und standardisierte Gliickwiinsche
kombiniert werden, kann sichergestellt werden, dass das richtige Incentive zum richtigen
Zeitpunkt automatisch verschickt wird.

Komplett personalisierte Fitnessplane in Echtzeit

Die umfangreichen Funktionen der B2C-Marketing-Cloud ermdéglichen komplett
personalisierte Fitnesspline fiir die App-User. Gleichzeitig wurde das eigene Ressourcen-
Management und der Zeitaufwand des Marketingteams sowie die Versandgeschwindigkeit
optimiert. Durch die Installation konnte die Effektivitit der Kampagnenerstellung
um 300 Prozent gesteigert werden. Acht Millionen App-Offnungen wurden durch
Kampagneninhalte erreicht.

Das System ist flexibel genug, um auf das Wachstum von 150.000 neuen App-Downloads
pro Tag zu reagieren. Uber die Nutzung automatisierter Konvertierungsszenarien ist
Runtastic in der Lage, im mobilen Bereich dieselbe erstklassige Experience wie tiber E-Mail
zu bieten.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Aus bereits erworbenen Artikeln die ,,next best offer®, also eine individuelle Empfehlung
fiir den nichsten Einkauf, zu generieren, ist eine der ltesten Personalisierungsmafinahmen
im Onlinehandel. In den Pioniertagen gab es naheliegende und intuitiv verstandliche
Empfehlungsregeln: Wer einen Roman gelesen hatte, interessierte sich wahrscheinlich fur
weitere Werke desselben Autors. Das Prinzip lieff sich auch auf ganze Genres ausweiten.
Kiufer von Western-Videos begeisterten sich vermutlich auch fiir andere Western —
unabhingig von Hauptdarsteller oder Drehbuchautor. Damit wurden die Empfehlungen
fiir den Kunden weniger vorhersehbar. Die Hindler konnten eine gewisse Dosis Cross-
Selling ins Spiel bringen, ohne zu weit abzuschweifen.

Statistische Empfehlungsmechanismen greifen zu kurz

Danach folgten Empfehlungsmaschinen, die ohne Riicksicht auf Produkteigenschaften
rein statistisch auswerten, welche Gegenstinde im Verbund gekauft werden. Die nicht
auf MutmafSungen, sondern auf tatsichlichem Kiuferverhalten basierende Methodik
ist fundiert. Da der Kunde fiir seinen Warenkorb echtes Geld bezahlt, agiert er absolut
authentisch und unverstelle. Allerdings ergeben sich immer wieder tiberraschende, teils
absurd anmutende Kombinationen. Beim Walmart-Klassiker ,,Einwegwindeln und
Dosenbier” war die Kombination tatsichlich fiir eine Zielgruppe stimmig. Oft werden
Artikel auch einfach zufillig oder fiir véllig unterschiedliche Anwendungen gekauft — und
dann ungefiltert weiterempfohlen.

Esprit als Lifestyle-orientiertes Fashion-Unternehmen kann mit den Empfehlungs-
mechanismen der ersten Generation wenig anfangen: ,Wer eine blaue Bluse gekauft
hat, braucht wahrscheinlich noch eine” wire bei Weitem zu kurz gegriffen. Und der
vollautomatische Ansatz liefert trotz hochfrequentiertem Onlineshop nur deswegen gute
Ergebnisse, weil man die Maschine nicht ganz alleine und mechanisch laufen lasst. Mit
Inhalten aus einem User Feed und permanenter Optimierung von Business Rules wird die
Empfehlungsmaschine intelligent erginzt. Die Erkenntnisse dafiir basieren auf Analysen
des Kaufverhaltens und auf Erfolgsmessungen. Die zu schlieende Liicke rithrt von der
Tatsache, dass Geschmack durch statistische Modelle weder beschrieben noch vorhergesagt
werden kann.
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Andreas Landgraf: Esprit generiert echte Empfehlungen fiir Outfits

Bessere Ergebnisse durch redaktionelle Betreuung

Um auf die kaufentscheidenden Emotionen besser eingehen zu kdnnen, braucht es Gespiir
fiir Mode, Geschmack und Erfahrung. Diese Faktoren konnen nur durch eine redaktionelle
Betreuung eingebracht werden. Damit wird der (Online-)Handel seiner urspriinglichen
Rolle, fiirr den Konsumenten sinnvolle Angebote zu biindeln, erst wieder vollstindig
gerecht.

Bei permanent rund 50.000 Artikeln, von denen ein Grofiteil schon nach zwei bis drei
Monaten durch Neuheiten abgeldst wird, scheint eine redaktionelle Auswahl von besonders
gut zueinander passenden Stiicken schwierig zu sein. Dennoch hat man eine Lésung
gefunden, durch die der schwierigste Teil fast nebenbei ohne Mehraufwand in erstklassiger
Qualitit erledigt wird.

Empfehlungen von echten Modeexperten beim Shooting

Fiir alle Fashion-Artikel stellt ein Team von erfahrenen Stylisten und professionellen Models
stimmige Outfits fiir das Foto-Shooting zusammen. Dabei dominieren Asthetik, Stimmung
und Wirkung, keine technischen Parameter. Teil B passt zu Teil A, weil es einfach gut
aussieht.

Wenn ein Outfit komponiert und fotografiert ist, werden bis zu sieben Artikel daraus
digital erfasst und in einen Daten-Feed cingespeist. Auf diese Weise entsteht eine
Empfehlungsdatenbank, die zu praktisch jedem Artikel eine Auswahl von bis zu sechs
bestens passenden Erginzungen liefert. Entscheidend fiir die gleichbleibend hohe Qualitit
des Feeds ist, dass die Empfehlungen nicht routiniert heruntergeschrieben werden, sondern
in einem kreativen und interaktiven Prozess mit Stylisten, den echten Produkten ,,zum
Anfassen” und natiirlich den Models entstehen.

Vollsténdig individualisierte After-Sales-E-Mail

Mit Hilfe des Feeds wird nach jedem Einkauf eine After-Sales-E-Mail mit drei Botschaften
individuell zusammengestellt und verschicke. Erstens wird dem Kunden fiir den Einkauf
gedankt. Zweitens wird er in seiner Entscheidung bestirkt. Und drittens wird ihm eine
vollstindigindividualisierte Idee gegeben, womit man die Neuerwerbungen gut kombinieren
konnte. Um eine méglichst konkrete Handlungsempfehlung bereitzustellen, werden zu den
gekauften Artikeln die Outfit-Empfehlungen mit Produktinformationen und Bildern
angereichert und dynamisch in das Layout der E-Mail eingebaut.

Die iiber einen lingeren Zeitraum ausgewerteten KPIs zeigen, dass diese Mafinahme
fiir Esprit sehr erfolgreich ist und die Outfit- Empfehlungen von den Kunden gerne
angenommen werden.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Pay-Per-Click-Kampagnen wie Google AdWords und Shopping Ads sind wichtige Traffic-
Lieferanten fur Shops. Aber: Ein Grof8teil der Besucher verlassen die Zielseiten ohne zu
kaufen. Der Besucher klickt wieder zuriick zu den Suchergebnissen — der potenzielle Kunde
ist fur den Shop verloren. Die Griinde dafiir sind vielfiltig. Haufig liegt es daran, dass
die Zielseiten nur bedingt als Einstiegsseiten geeignet sind. Zu viel Ablenkung, zu wenig
Vertrauen, fehlende Differenzierung, Hilfestellung und Anreize.

Besucher ticken ganz unterschiedlich

Nicht jeder Ad-Besucher ist gleich. Besucht er den Shop zum allerersten Mal? Hat er
oder sie schon einmal einen Kauf getitigt? Lassen sich Interessensschwerpunkte oder
Verhaltensmuster erkennen? Je gezielter die Ansprache desto grofier die Chance, das
Besucherinteresse in einen Kaufimpuls zu wandeln. Und ist der Besucher einfach noch nicht
bereit zu kaufen, kann er wenigstens zur Newsletter-Registrierung bewogen werden.

Zielseitenoptimierungsbedarf aufdecken

Wenn der Klickpreis (CPC) und die Klickrate (CTR) stimmen, aber der generierte
Traffic nicht konvertiert, sollten die aus den Anzeigen verlinkten Zielseiten besser den
Interessen und Bediirfnissen der Anzeigenbesucher angepasst werden. Vermeiden Sie es,
in der Analyse der Zielseiten alle Besucher in einen Topf zu werfen. Ob Bounce Rate,
Konversionsrate, Cost-per-Order oder Return-on-Ad-Spend, iiber alle Besucher ermittelt,
kénnen aufsummierte oder Durchschnittskennzahlen spannende Erkenntnisse verbergen
und einen gleichformigen Erfolg oder Misserfolg suggerieren.

Sowohl mit wie auch ohne Segmentierung testen

Nutzen Sie daher die Segmentierung, um die Werte nach einzelnen Merkmalen und
Gruppen zu betrachten. Aber Achtung! Nach dem britischen Statistiker Edward Simpson
benannt ist das Phanomen, dass ein Trend, der in verschiedenen Teilgruppen auftaucht,
verschwindet, sobald diese Gruppen in einer Gesamtmenge zusammengefasst werden.

Um mehrere Dimensionen in die Segmentierung einflieflen zu lassen und gleichzeitig die
Anzahl an zu adressierenden Zielgruppen fiir eine personalisierte Ansprache iiberschaubar
zu halten, kénnen Scoring-Modelle, Clustering oder aufwendigere Verfahren, die auf
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Olaf Brandt: Passende Ad-Zielseiten fiir jeden Shopbesucher

maschinelles Lernen zurtickgreifen, genutzt werden. Komplexere Algorithmen miissen
dabei nicht die besseren Ergebnisse bringen. Einfachheit, Nachvollziehbarkeit und Effizienz
sind von grofSem Vorteil gerade beim Einstieg in die Personalisierung.

Bilder oder Reihenfolge variieren — Landingpage optimieren

Es gibt drei Arten, um Zielseiten auf die Interessen und Bediirfnisse der Ad-Besucher
zuzuschneiden: Es konnen dedizierte Landingpages gestaltet, Overlay Messaging genutzt
oder Inhalte bestechender Seiten dynamisch angepasst werden. Separate Landingpages
fir jede Kampagne zu bauen ist meist nicht praktikabel. Viel effizienter ist es in der
Regel, vorhandene Inhalte mittels Script-Injektion dynamisch zu verindern. Das konnen
abweichende Bilder und Texte sein, aber auch die Verinderung der Reihenfolge von
Inhalten oder Layout-Anpassungen im Hinblick auf die Anzahl dargestellter Artikel. Fur
Erstbesucher kénnen beispielsweise so wichtige Elemente wie Giitesiegel prominenter
platziert werden.

Overlays sprechen Segmente direkt an

Alternativ oder in Kombination mit der ,Manipulation® von Seiteninhalten lassen sich
Overlay Messages als Konversions-Beschleuniger einsetzen. Dabei werden Elemente tiber
die bestehende Seite gelegt in Form von Pop-ups, ausfahrbaren Boxen oder Hinweisbalken.
Overlay-Objekte konnen direkt bei Seitenaufruf erscheinen oder ausgelost durch ein
bestimmtes Besucherverhalten. Als Ausloser kommen das Erreichen einer bestimmten
Scroll-Tiefe, Absprunggefahr (Exit Intent), Inaktivitit oder ausgewihlte Interaktionen
in Frage.

Welche Tickets passen als Weihnachtsgeschenk?

Wichtig ist, bei der Zielseitenoptimierung und -Personalisierung genauso wie beim
A/B-Testing hypothesen- und datenbasiert vorzugehen. Zum Beispiel sanken bei einem
Eventveranstalter in der Vorweihnachtszeit die Konversionsraten recht deutlich. Die
Vermutung lag nahe, dass Tickets oft nicht ins Geschenkebudget passen. Die entsprechende
Exit-Intent-Kampagne, tiber die Geschenkgutscheine ab 10 Euro angeboten wurden, hat
die Hypothese bestitigt und fiir einen deutlichen Uplift gesorgt.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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baby-walz, cine Tochter der Versandhaus Walz GmbH aus Bad Waldsee, ist Europas
fihrender Experte fir Umstandsmode, Babyausstattung, Spiel- und Freizeitartikel. Das
Unternehmen betreibt neben dem Onlineshop 60 Baby-Fachgeschiifte.

Spagat zwischen analytischer Personalisierung und Printwerbung

Das Gieffkannenprinzip in der Printwerbung endgiiltig beerdigen und jeden Kunden
individuell erreichen — so der Anspruch, den baby-walz fiir sein Projeke ,,Lifecycle Print*
formulierte, um seine Marketingeftektivitit zu steigern. Durch die Generierung individuellen
Contents sollte eine hohere Relevanz fiir den Kunden geschaffen werden. Die Besonderheit:
Der klassische Prospekt sollte als Marketinginstrument beibehalten werden, um durch ein
haptisches Printprodukt die grofStmogliche Niahe zum Empfanger zu erméglichen.

Die Herausforderung bestand fir baby-walz im hohen Grad der Individualisierung: Statt
sich nur auf eine personalisierte Ansprache zu beschrinken, sollte jeder Kunde in seinem
Prospekt Produkte finden, die spezifisch nach seinen Priferenzen ausgewihlt und redaktionell
aufbereitet wurden. Um dieses Vorhaben umzusetzen, wurde die Implementierung eines
datengetriebenen Multichannel-Ansatzes erforderlich.

Qualitat von Grafik-, Produkt- und Kundendaten sichern

Um seiner Printwerbung durch Advanced Analytics zu neuer Effektivitit zu verhelfen,
ldutete baby-walz 2015 cine Testphase fir das neue Instrument, den ,,Selfmailer®, ein.
Zunichst wurde sichergestellt, dass Grafik-, Produkt- und Kundendaten aus dem bereits
erfolgreichen Onlinegeschift druckfihig vorhanden sind, um ein optimales Ergebnis
gewihrleisten zu konnen. Bei der Umsetzung des individualisierten baby-walz-Prospekts
riickte zunichst die Identifikation relevanter Kundenstammdaten in den Fokus.

Lifecycle-Targeting durch detaillierte Kunden-Insights

Ausschlaggebend sind der Kundenname und die Adresse. Auf Basis der geografischen
Daten kann zudem die nichste Filiale identifiziert werden, die samt Kontaktdaten und
Ansprechpartner im Prospekt genannt wird. Je nach personlichem Kaufverhalten besteht
zudem die Méglichkeit, einen Geschenkgutschein in das Prospekt zu integrieren.

Um maximale Individualisierung zu erreichen, werden im nichsten Schritt relevante
Produktdaten generiert. Dazu gehoren neben der Artikelbezeichnung, Markenlogo, der
passenden Abbildung und Beschreibung der Ware gegebenenfalls die Auffithrung von
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Stefan Oertel: baby-walz: Individueller Prospektversand tiberzeugt

Streichpreisen. Je nach Darstellung sind weitere Varianten méglich, zum Beispiel besondere
Angebote durch Hervorhebungen.

Aus dem Kaufverhalten zu ,Schwanger”, ,Baby" und ,Kids"

Der Teilprozess des Advanced Analytics stellt die Konigsdisziplin im Marketing-
Automation-Prozess dar. Ziel ist es, auf Basis der gewonnenen Kunden- und Produktdaten
das Angebot so zu individualisieren, dass es zur Lebenssituation des jeweiligen Kunden passt.
Fir die Abbildung dieses Lifecyles werden nun die Anteile bestimmter Artikelgruppen
im Onlinewarenkorb unter die Lupe genommen. Im Fall von baby-walz sind das Artikel,
fuir die sich Eltern zwischen Schwangerschaftsbeginn und dem zweiten Geburtstag ihres
Kindes besonders interessiert haben. Mittels eines Ahnlichkeitsmatrixverfahrens werden
die relevanten Produktempfehlungen berechnet.

Zusammengefasst werden diese Erkenntnisse in die tibergeordneten Lifecycle-Modelle
»Schwanger®, ,Baby“ und ,,Kids®. Auf der Grundlage von tiber 130 unterschiedlichen Layouts
erhilt der jeweilige Empfinger personen- und produkespezifisch individualisierte Inhalte,
die sich auch in der redaktionellen Aufbereitung widerspiegelt. Durch die Kombination
aus grafischer Aufbereitung, personalisierter Inhalte und einem kundenspezifischen
Produktangebot gelingt baby-walz ein punktgenaues Targeting mit maximaler Kundennihe
durch ein Printproduke.

Printmailings personalisiert nach Kaufverhalten

Mit ,Lifecycle Print” kann baby-walz einen zusatzlichen Kanal mit verhiltnismifig kleinem
Aufwand bespielen. Der Kunde erhilt dafiir ein Printwerbemittel, das genau auf sein
bisheriges Kaufverhalten zugeschnitten ist. Die individuell auf ihn angepasste Gestaltung
fihrt auflerdem zu einer grofieren Wertschitzung durch den Kunden, was wiederum dessen
Vertrauen in baby-walz starke.

Weniger Kosten und 60 Prozent mehr Conversion

Baby-walz erzielte mit der Einfihrung der individualisierten Printmailings eine Steigerung
der Conversion von bis zu 60 Prozent in einzelnen Kundensegmenten bei gleichzeitiger
Kostenreduzierung. Nach der Implementierung werden inzwischen deutlich weniger
Kapazititen benotigt, auflerdem verursacht die automatisierte Erstellung der Prospekte
deutlich geringere Kosten als die manuelle Produktion.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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E-Mail-Marketing ist bei vielen B2B-Unternechmen fester Bestandteil des Marketing-Mix
— so0 auch bei der Uniserv GmbH, Experte fiir erfolgreiches Kundendatenmanagement.
Doch die Anforderungen eines zunechmend umkidmpften Marktes machen es erforderlich,
dass das Unternehmen neue Wege beschreitet, um mehr Leads zu generieren und bis zur
Vertriebsreife weiterzuentwickeln. Durch die Erweiterungen der bereits eingesetzten E-Mail-
Marketing-Losung gelingt es Uniserv, erfolgreich ins Lead Management einzusteigen und
(potenzielle) Kunden noch zielgenauer anzusprechen.

Spezialist fiir Datenqualitdtssicherung und Datenintegration

Als Anbieter von Strategien und Softwarelosungen fir besseres Datenmanagement
bedient Uniserv — mit mehreren Tausend Installationen weltweit — den wachsenden
Bedarf an einer ganzheitlichen Lésung fir alle Geschifts- und Kundendaten tiber
den gesamten Datenlebenszyklus hinweg. Am Stammsitz in Pforzheim sowie in den
Niederlassungen in Paris und Amsterdam betreut Uniserv Unternchmen international
und branchentbergreifend.

Nur die richtige Botschaft im richtigen Moment kommt an

Mit E-Mail-Marketing konnte Uniserv bereits viele langfristige Kundenbezichungen
erfolgreich aufbauen und nachhaltig pflegen. Im Kampf um die Aufmerksamkeit weiterer
potenzieller Kunden stiefd das E-Mail-Marketing jedoch an seine Grenzen. Viel wichtiger
ist heutzutage eine individuell relevante Botschaft zum richtigen Zeitpunkt. Dafiir brauchte
Uniserv nicht nur eine neue Herangehensweise in Form eines Lead-Management-Ansatzes,
sondern auch eine Softwarelésung, die die gewtinschte Personalisierung ermdéglicht.

Interessentendaten iiber das E-Mail-Marketing-System verwalten

Uniserv mochte Daten tber seine Interessenten moglichst komfortabel und vor allem
datenschutzkonform sammeln, auswerten und nutzen. Da Uniserv mit dem Handling
der aktuellen Software sehr zufrieden war, entschied man sich, die bestehende Lésung in
weiterentwickelter Form beizubehalten. Ein zusitzlicher Vorteil: Uniserv konnte alle bereits
im System erstellten Templates und Prozesse weiterhin nutzen.

Automatisierung, Personalisierung und Lead Scoring

Da Uniserv schon mit zahlreichen Funktionen der Software vertraut war, fokussierte man
sich auf die neuen Funktionen, die im Zuge eines modernen Lead Managements notig waren.
Dazu gehorte in erster Linie die Automatisierung des bisher manuellen Bearbeitungsablaufs
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Martin Philipp: Uniserv gewinnt automatisch mehr neue Kunden

vom selbst — insbesondere durch Whitepaper-Download — generierten Lead bis hin zum
vertriebsreifen Lead.

Besonderer Schwerpunkt des neuen automatisierten Lead-Nurturing-Prozesses sollte die
personalisierte Kommunikation mit Interessenten und Kunden sein. Schlieflich wollte
man Ansprechpartner noch individueller und personenbezogener ansprechen, als man
es im bisherigen Mailing-Versand getan hatte. Dartiber hinaus sollte ein Lead Scoring —
das heiflt die Bewertung der Leads anhand ihrer eingegebenen Personendaten und ihrer
getitigten Aktionen wie etwa der Download weiteren Contents — die Qualifizierung der
Leads unterstiitzen.

Nach dem Whitepaper-Download startet die Personalisierung

2015 begannen die ersten Gespriche zwischen Anwender und Softwareanbieter inklusive
eines Workshops mit Lead-Management-Coach Norbert Schuster zu den methodischen
Grundlagen und Best Practices. Anfang 2016 ging Uniserv dann in die konkrete Planungund
die Umsetzungerster Nurturing-Kampagnen. Eine Kampagne beinhaltet unterschiedliche
Nurture-Stufen: Beispielsweise erhilt ein Lead nach Download eines Whitepapers zum
Thema Datenqualitit das Angebot, sich hierzu tiber Marktstudien und Best Practices weiter
zu informieren. Je nachdem, auf welche Inhalte der Lead also reagiert, erhilt er weitere
passende Mailings, die sein Profil spezifizieren und ihm fiir ihn relevanten Content bieten.
Das ermdéglicht es dem Vertriebsmitarbeiter, spiter ein durchweg personliches Gesprich
zu fihren - einschliefllich eines individuell zugeschnittenen Angebots.

Lernphase mit Erfolgsaussicht

Heute arbeitet ein dreikopfiges Team bei Uniserv an den urspriinglichen sowie neuen
Nurture-Strecken. Eine weitere Mitarbeiterin kimmert sich um die Adaption fiir die
internationale Kommunikation. Aktuell befindet sich Uniserv noch im Aufbau der
Nurture-Kampagne. Dabei versucht das Unternehmen die vielfiltigen technologischen
Moglichkeiten zur Personalisierung und zum Lead Scoring auszuschépfen. Obwohl noch
in der Lernphase, ist Uniserv sich sicher, dass sich der Umstieg auf ein professionelles Lead
Management auszahlen wird.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Die Integration der Offlinekanile ist eine der grofiten Herausforderungen, wenn
Unternechmen die komplette Customer Journey ihrer Kunden tiber simtliche Touchpoints
hinweg erfassen und auswerten wollen. Ein vielbeachteter Showcase auf der dmexco 2017
in Koln zeigte, wie sich das mit Hilfe moderner Technologien bewerkstelligen lasst. Zwei
IT-Unternchmen demonstrierten in einem Gemeinschaftsprojeke, wie ein physischer Store
und ein Onlineshop iiber sogenannte Beacons miteinander verkniipft werden kénnen.

Der Hintergrund der Demonstration: Im heutigen ,,Age of Me*“ sind Kunden und
Interessenten mit einer 08/15-Ansprache nicht mehr zu begeistern. Sie erwarten stattdessen,
bei ihren personlichen Interessen, in ihrer konkreten Situation und méglichst an ihrem
aktuellen Standort abgeholt zu werden.

Kundendaten aus dem CRM mit Webtracking kombinieren

Die Grundvoraussetzung dafiir sind umfassende Kundendaten. Viele davon besitzen
Unternehmen bereits in ihren CRM-, ERP-, PIM- oder Content-Management-Systemen.
Dariiber hinaus kénnen Tracking-Systeme Live-Daten erheben, wihrend ein Kunde
Website, Onlineshop oder Apps nutzt. So konnen Klickpfade aufgezeichnet werden, die
offenbaren, fir welche Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen er sich interessiert.

Zusitzlich erweitern lassen sich diese Informationen durch Daten von Predictive-Behaviour-
Targeting-Anbietern, die unter anderem mit Hilfe von Cookies das Surfverhalten von
Internetnutzern aufzeichnen und angereicherte Nutzerprofile zur Verfugung stellen.

Mit GPS-Tracking und Beacons Offlinedaten erheben

Echte Personalisierung ist aber nur méglich, wenn ein Unternehmen simtliche Aktivititen
eines Kunden kennt — und dazu muss es auch die Offlinekanile auswerten. Das lisst sich etwa
tiber GPS-Tracking realisieren. Hat ein Kunde auf seinem Smartphone die Unternehmens-
App des Hindlers installiert, ist via GPS-Tracking erkennbar, wenn er sich in der Nihe
eines Geschifts befindet. Noch einen Schritt weiter kommen Unternehmen mit Hilfe der
sogenannten Beacon-Technologie, einer Funktechnik fir den Nahbereich. Beacons sind
kleine Sender, die Gerate ansprechen kénnen, wenn sich auf ihnen cine entsprechende
Software — etwa cine App — befindet.
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Ingo Ax: Die Customer Journey im Handel erfassen

Damit lassen sich die Standorte von Personen in einem Geschift sehr genau ermitteln. Das
Unternchmen kann digital erfassen, in welchen Bereichen oder vor welchen Regalen sich
die Personen aufhalten und diese Informationen weiterverarbeiten.

Messebesucher erleben Offlineintegration hautnah

Wie das konkret funktioniert, konnten die Messebesucher der dmexco 2017 im Showcase
cines beispielhaften Stores hautnah erleben. Dazu erhielten sie zunachst ein Smartphone,
das mit einer entsprechenden App ausgestattet war. Damit wurde die Situation simuliert,
dass eine Person mit dieser App ein Geschift eines Handlers betritt. Anschlieffend konnten
die Besucher aus Regalen mit Kleidungsstiicken T-Shirts, Schuhe oder Hosen betrachten
und herausnehmen, fir die sie sich interessierten.

Uber Beacons, die in dem aufgebauten Store angebracht waren, konnte die App auf dem
Smartphone die Bewegungen der Personen verfolgen und damit nachvollzichen, bei
welchen Produkeen sie sich authielten. Diese Informationen wurden dann von SAP-Hybris-
Losungen weiterverarbeitet. Nach Verlassen des Stores konnten sich die Besucher mit einem
bereitgestellten Tablet am Onlineshop des fiktiven Unternehmens anmelden.

Auf der Website zeigen, was im Regal angeschaut wurde

Damit wurde simuliert, dass eine Person irgendwann nach dem Verlassen cines Geschifts
wieder den Onlineshop des Handlers besucht. Ergebnis: Nach der Anmeldung fanden die
Messebesucher im Onlineshop gezielte Angebote vor, die sich genau auf diejenigen Artikel
bezogen, die sie zuvor aus dem Regal genommen oder fiktiv gekauft hatten.

Prazise Eins-zu-eins-Profile erstellen

Durch cine derartige Integration konnen Unternchmen die letzte grofie Liicke schlieffen.
Sie haben die Méglichkeit, Offline- und Onlinedaten gemeinsam auszuwerten und prizise
Eins-zu-eins-Profile fir jeden einzelnen Kunden zu erstellen — und ihre Inhalte auf Basis
dieser Profile mit Realtime-Decision- bezichungsweise Realtime-Targeting-Systemen in
Echtzeit personalisiert aus-spielen.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Predictive Marketing

in der Automobilindustrie
Rémy Jugault

Die Personalisierung beim Marketing scheint in den meisten Branchen umgesetzt. Viele
Unternehmen haben in den letzten Jahren erfolgreich zentralisierte und konsistente
Kommunikation tber ihre Mirkte und Marken aufgebaut und etabliert. Um weitere
Steigerungs-und Optimierungspotenziale auszuschopfen, sollte im Zuge der Personalisierung
auch eine Lokalisierung erfolgen.

Limitierte Ressourcen und mangelnde lokale Fachkrifte sowie der Mangel an einfach
zu bedienenden Systemen (zum Beispiel CRM, Kampagnenprogramme) stellen eine
grofle Hiirde dar und fithren zum Scheitern. Dabei bieten lokalisierte Versionen der
Kommunikation grofle Vorteile und erhebliche Potenziale fiir Kunden und Marketer,
bringen allerdings auch Gefahren in Transparenz und Sichtbarkeit mit sich.

Drei Fragen stellen sich in der Automobilbranche:

e Wie kann eine Balance zwischen globaler Kommunikation und lokaler Individualisierung
hergestellt werden?

® Wie behalten Markenhersteller die Kontrolle iiber die Umsetzung?
® Wie gewihrleisten sie eine Mess- und Sichtbarkeit der Ergebnisse?

Die zentrale Datenzusammenfihrung in CRM-Systemen erlaubt vielen Firmen eine
ganzheitliche Analyse und zeigt Zusammenhinge, die vorher nicht erkennbar waren.
Dariiber hinaus erméglichen globale zentralisierte Kundendatenbanken mehr personalisierte
Kommunikation. Diese basiert auf allen Kundenprofildaten, zum Beispiel der Kaufhistorie,
Bewegungsdaten, Serviceintervallen, anstehenden Inspektionen und vielen mehr, ganz im
Sinne der ganzheitlichen Customer Journey.

Mit diesen Daten lassen sich tber alle Kunden hinweg neue Potenziale erkennen. Die
entsprechenden Zielgruppen erhalten die richtigen Inhalte zum richtigen Zeitpunke.

Wer die Customer Journey kennt, kann Trigger setzen

Die Definition einer sinnvollen Customer Journey fur jeden Kunden steht hierbei im
Vordergrund. Die Verwendung von Triggern sollte eine proaktive Kommunikation starten,
die individuell und konsistent iiber alle Kanile im Sinne der Marke und des Service mit
dem Kunden angewandt wird.
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Rémy Jugault: Predictive Marketing in der Automobilindustrie

Viel wichtiger ist aber, die vorhandenen Daten zum sogenannten Predictive Marketing
heranzuzichen. Die Einbeziehung von Kundenmustern und Analyseergebnissen erméglicht
die Vorhersage besserer Potenziale und Verkiufe an allen Beriihrungspunkten mit dem
Kunden.

Die Personalisierung erreicht damit eine véllig neue Ebene, da Kundeninformationen nicht
nur personalisiert sind, sondern dem Kunden auch seine unmittelbaren oder baldigen
Beduirfnisse fur einen Kauf oder Service proaktiv mitgeteilt werden konnen. Eine héhere
Umsatzsteigerung pro individuell angesprochenen Kunden kann so in Relation zu den
aufgewendeten Marketingausgaben und der Personalisierung gebracht werden.

Response- und Conversion-Rates messen und nutzen

Ein Automobilhersteller mit Premiummarke konnte seine Response- und Conversion-Rates
nicht effizient messen. Die genutzten KPIs lagen unter dem Branchendurchschnitt. Es gab
keinen direkten Bezug zwischen Marketingausgaben und Umsitzen.

Das Ziel war, das bestehende CRM-Programm durch einen kreativeren und daten-
orientierteren Ansatz zu verbessern. Dazu sollten alle relevanten Informationen fiir
Personalisierung tiber die gesamte Customer Journey genutzt werden. Daftir wurde eine neue
kreative Strategie konsistent iiber alle Kundenkontaktpunkte fiir Kundenkommunikation
aufgesetzt.

Neue Zielgruppen identifiziert und Umsatz um neun Prozent gesteigert

Ein besonderer Fokus lag auf einer einheitlichen CI/CD-Strategie mit speziellen ,,Clicks
to Action” und taktischen Angeboten, die zusammen mit einer ausfithrlichen Datenanalyse
neue Zielgruppen und Umsatzpotenziale erméglichten.

Messbare Resultate waren eine Umsatzsteigerung von sieben Prozent zum Vorjahr, die
durch Einfithrung einer neuen Test- und Kommunikationsstrategie iiber alle Kanile und
Kundenkontaktpunkte unter Verwendung einer intelligenten Zielgruppenbestimmung
erreicht wurden.

Uber zwolf Prozent der bestehenden Kunden konnten dadurch reaktiviert werden. Das
fihrte zu einem Mehrverkauf von tber neun Prozent in diesem Segment.

Eine erhebliche Optimierung und Umsatzsteigerung wurde durch Einbindung von
Transaktionsdaten erzielt. Diese konnten nach intensiver Bereinigung mit Hilfe der
Branchenkenntnis des Dienstleisters neu modelliert und automatisiert werden.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Reisen zdhlt zu den beliebtesten Hobbys der Deutschen, doch so vielfiltig wie die
verschiedenen Reisenden — Singles, Paare, Familien mit Kindern oder Best Ager — sind
auch die Reisetrends. Wihrend eine Vielzahl lieber Pauschalreisen bucht, zieht es andere
in die Stadt oder in den Aktiv- oder Wellnessurlaub. Das stellt Marketingentscheider vor
die immer grofler werdenden Herausforderungen, die individuellen Bediirfnisse ihrer
Kunden zur richtigen Zeit, am richtigen Touchpoint mit der richtigen Werbebotschaft
zu treffen. Eine moglichst personliche und zielgerichtete Ansprache stellt daher einen
entscheidenden Vorteil dar.

Zielgruppen fiir Luxushotels erfassen und beschreiben

Ein international bekannter Touristikkonzern mit Sitz in London steht vor der Marktein-
fihrung einer neuen Luxushotelmarke. Weil das Lifestyle-Produkt erstmals im Portfolio
vertrieben wird, verfigt das Unternehmen aufgrund von Marktforschungsergebnissen
lediglich ber ein ,,theoretisches” Bild der moglichen Zielgruppe.

Fur den Launch der neuen Marke in Deutschland und GrofSbritannien soll diese Zielgruppe
— mit professioneller Unterstiitzung eines externen Daten- und Analyseexperten — validiert,
feinjustiert und umfassend beschrieben werden, um auf dieser Grundlage den geeigneten
Kommunikationsmix zusammenzustellen.

Affinitat zu Mode, Design und Work-Life-Balance

Als Grundlage diente das Ergebnis einer Marktforschung, die der Touristikkonzern in
Auftrag gegeben hatte. Demnach ist die relevante Zielgruppe zwischen 30 und 50 Jahre
alt, besteht aus Paaren und Singles, lebt in urbanen Zentren Europas und hat eine hohe
Affinitit zu Mode, Design und Work-Life-Balance.

Im ersten Schritt wurde nun ein umfangreiches Wettbewerbs-Screening in den sozialen
Netzwerken und verschiedenen Reisebewertungsportalen durchgefiithrt. Dabei wurden
zehn Wettbewerbshotels identifiziert, ausgewertet und mithilfe dieser Informationen
unterschiedliche Segmente gebildet (psychografische Kundensegmentierung). Besonders
die Einstellungen der Personen wurden berticksichtigt, warum sie das Hotel positiv oder
negativ bewerten. So wurden zum Beispiel Dimensionen wie Ausstattung, Style, Service,
Preis-/Leistungsverhaltnis oder das Essensangebot in die Segmentbildung mit einbezogen.
Auf Basis dieser Aussagen kann innerhalb des Segments die Kommunikation entstehen.
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Jérg Beinlich: Im Tourismus die richtigen Kunden finden

Statistische Zwillinge liefern interessierte Neukunden

Uber Scoring-Verfahren lieflen sich statistische Zwillinge bilden, die mit Hilfe von
Drittdaten (Soziodemografie, Kauf- und Reiseverhalten, Affinititen und so weiter) zur
Beschreibung und Modellierung der Zielgruppensegmente dienten. Dieses Modell konnte
zur Aussteuerung von geeigneten Werbemafinahmen sowohl in den eigenen CRM-Daten
als auch zur Neukundengewinnung iiber alle Kanile (E-Mail, Mobile, Web, postalisch)
herangezogen werden, da durch die Modellierung mit Drittdaten die Ubertragung aufalle
Datentdpfe gewihrleistet war.

Im eigenen Bestand Interessenten identifiziert

Dank der umfangreichen Analysen konnte die angenommene Zielgruppe validiert,
genauer definiert und zusitzlich mit wertvollen Informationen zu Verhalten und
Lifestyle angereichert werden. So entstand ein detailliertes Bild der potenziellen Kunden,
die an einem Hotel dieser Art interessiert sind. Die daraus resultierenden, bereits sehr
konkreten Potenziale konnten nun weiter spezifiziert und aufgeteilt werden — zum einen
in Bestandskundenpotenziale, also Personengruppen, die das Touristikunternechmen selbst
ansprechen kann, da sie bereits zum Kundenbestand gehoren.

Bei Neukunden zahlt die Customer Journey

Zum anderen konnten Neukundenpotenziale iiber Daten des Drittanbieters verfeinert
werden. Durch das umfassende Wissen tiber die Zielgruppe lieflen sich die relevanten
Touchpoints der méglichen Kunden mit der Luxushotelmarke identifizieren. Diese
Vorgehensweise gewihrleistete, dass die potenziellen Urlauber die richtige Botschaft tiber
das optimale Medium empfingen.

Fazit

Daten bilden die wichtigste Grundlage fiir erfolgreiches personalisiertes Marketing.
Je genauer ein Werbetreibender seine relevanten Zielgruppen (Bestandskunden und
Neukunden) kennt, desto besser weiff er, wann und wo er sie am besten erreichen kann.
Die mdglichst granulare Zielgruppenbeschreibung ist essenziell, um eine zielgerichtete,
individuelle Kundenansprache planen und umsetzen zu kénnen.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Werden Verbraucher gefragt, wie zufrieden sie mit den Leistungen ihrer Serviceanbieter
oder Versorger sind, zeigt im Schnitt jeder Zweite einen deutlichen Wechselwillen. Auch
im kommunalen Versorgungssektor buhlen verschiedene Dienstleister um die Gunst
der Kunden. Anbieter werden von den Verbrauchern vor die Herausforderung gestellt,
ihre Produkte und Services entlang der tatsichlichen Kundenbediirfnisse zu entwickeln.
Das Kundenerlebnis bis zur finalen Kaufentscheidung gewinnt damit an strategischer
Bedeutung.

Empfehlungsmarketing bringt 20 Prozent neue Kunden

Wo SEO, Retargeting oder Affiliate an ihre Grenzen stofien, setzt das Empfehlungsmarketing
als die am starksten personalisierte Werbeform deutliche, effiziente Impulse in der Akquise
neuer Kunden. Digitales Freundewerben 6ffnet dem Onlinevertrieb einen zusitzlichen
Kanal, in dem aus Bestandskunden eine ganz eigene Vertriebsabteilung wird. Der Erfolg
spricht fur sich: Exemplarisch konnte im Energiesektor iiber diese Mafinahme schon nach
knapp vier Monaten cin deutlicher Vertriebsshare im Online-Mix erreicht werden. Bei
einer Conversion Rate von tiber 40 Prozent wurden 20 Prozent der Neukunden tber
Empfehlungen generiert.

Einfache Implementierung bei geringer Ressourcenbindung

Das Potenzial von Mundpropaganda ist vielen Entscheidern bewusst. Allerdings setzt
noch immer eine Mehrheit auf selbstgestrickte Losungen, die zu starker Einbindung von
Kapazititen mit unterdurchschnittlichen Erfolgen fihrt. Im vorliegenden Projekt konnte
deshalb nur ein minimal wahrnehmbarer Anteil am Online-Mix-Share von unter einem
Prozent erreicht werden. Die Einbindung einer externen SaaS-Anwendung fithrte zu einer
effektiven und vor allem effizienten Lésung. Die interne I'T wurde nicht belastet. Méglichst
wenige Bertihrungspunkte zur Webplattform des Auftraggebers erleichterten das Vorhaben
von Beginn an. Das Outsourcing in diesem Bereich senkt die interne Komplexitit. Im
Sinne einer Vertriebsdiversifikation ldsst sich bei gleichzeitiger Senkung des gesamten
CPO die Vertriebsperformance spiirbar steigern, ganz unabhingig von den klassischen
Werbeformen. So lassen sich ohne grofien technischen Aufwand Kampagnen innerhalb
kurzer Zeit umsetzen, im Onlineshop integrieren und mit den gewiinschten Webseiten
verlinken.
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Jens Rode: Zufriedene Stromkunden sagen's gerne weiter

Erfolg in Echtzeit messen und Touchpoints optimieren

Gezielte Empfehlungskampagnen punkten auch durch ihre Skalierbarkeit im Vergleich
zu anderen Marketing-Tools. Denn Unternchmen miissen bis zu zehnmal mehr fiir das
Werben eines neuen Kunden aufwenden als zur Motivation eines Bestandskunden zu
weiteren Kéufen. Ein iibersichtliches Dashboard hilft bei der Auswertung der Kampagnen.
Im vorliegenden Fall konnte dazu auf das langjihrige Know-how cines Spezialisten
zuriickgegriffen werden.

IdealerweiselasstsichaufeinenBlick der tatsichliche Erfolgdes Empfehlungs-Funnelsablesen,
also zum Beispiel, wie oft auf den ,,Jetzt Empfehlen“-Button geklicke wurde, die Summe
der ausgesprochenen Empfehlungen oder die Anzahl der Klicks auf den Empfehlungslink
und die daraus resultierenden Bestellungen. Zusitzliche Auswertungsmdoglichkeiten wie
Filter nach regionaler Herkunft der Empfehlungen,

Touchpointsaufder Webseite des Advertisersund damit Erfolgsmessungen inder ,Empfehler-
Journey* helfen, die Kampagnen zeitnah zu optimieren. Doch nicht nur hier liegt der Vorteil
eines professionellen Dienstleisters. Vom Support bis hin zur Primienauszahlung wird
alles tiber den externen Anbieter abgewickelt und belastet die Unternechmensorganisation
nicht. Selbst die Festlegung von Kampagnenfaktoren wie zum Beispiel Primienhohe oder
Aktionen werden in Absprache extern gesteuert. Damit konnte das Unternechmen enorm an
Flexibilitit gewinnen, um sich neuen Markesituationen schnell und prizise anzupassen.

Empfehlungen haben geringe Abwanderungsrate

Die grofiten Treiber fiir Kaufentscheidungen sind Sicherheit und Vertrauen. Verbraucher
sind heute schr viel mobiler, informierter, kritischer und anspruchsvoller als noch vor
einigen Jahren. Kunden-werben-Kunden ist von der Idee her nicht neu, aber als digitales
Tool eine effiziente und planbare Alternative zu klassischen Online-Marketingmafinahmen.
Besonders positiver Nebeneffekt: Meistens durchlaufen die Neukunden den Salesfunnel
ohne Unterbrechung, etwa durch Preisvergleiche, und vertrauen dem empfehlenden
Kunden. Aber auch treue Kunden und Mehrfachempfehler werden deutlich sichtbarer.
Im Vergleich zu Kunden, die nicht empfehlen, ist ihre Abwanderungsrate von anderen
Empfehlungen wesentlich geringer.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Das Ronald McDonald Haus Berlin-Wedding ist eines von 22 deutschlandweit betriebenen
Hiusern der McDonalds Kinderhilfe Stiftung. Jedes Jahr finden dort mehr als S00 Familien
ein Zuhause auf Zeit, wenn ihre schwerkranken Kinder in benachbarten Kliniken behandelt
werden.

Erheblicher Aufwand fiir den Jahresempfang

Daein Grofiteil der Unterstiitzung, sei es finanziell oder personlich, iber Paten, Unternehmen
und Sponsoren geleistet wird, lidt die Hausleitung ihre Unterstiitzer einmal im Jahr zum
groflen Jahresempfang ein. Das bedeutete bisher stets, Einladungen zu schreiben, zu
kuvertieren und zu versenden und hinterher Faxantworten und telefonische Anmeldungen
in eine Liste einzutragen. Anschlieffend mussten Platzkarten und Namensschilder fiir die
Giste gedruckt, immer wieder die Liste aktualisiert und der Uberblick behalten werden:
Wer hat sich gerade an- oder vielleicht auch schon wieder abgemeldet. Dieser Aufwand
kostete viel Energie und vor allem Zeit. Zeit, die man viel licber mit der Vorbereitung der
eigentlichen Veranstaltung verbringen mochte.

Einladungen personlicher gestalten

So entschied sich die Leitung des Hauses im letzten Jahr, auf professionelle Unterstiitzung
zu setzen. Dabei sollten die Empfinger der Einladung nicht bemerken, dass dieses Mal ein
Dienstleister fiir das Teilnehmermanagement in Anspruch genommen wurde. Daher war es
zwingend erforderlich, dasssich der Dienstleister beider Umsetzungder Einladungskampagne
an das Corporate Design der McDonalds Stiftung zu halten hatte. Zudem war das Ziel, die
Ansprache der potenziellen Giste noch personlicher zu gestalten.

Die Dienstleisterwahl fiel auf einen langjahrigen Partner, mit dem man bisher nur einzelne
Kanile genutzt hatte. Dieser verfiigt nicht nur tiber langjahriges Know-how als Lettershop,
also das Wissen tiber das Produzieren und Kuvertieren von Postsendungen, sondern auch
tber die notwendige Infrastruktur, um digitale Nachrichten automatisiert zu versenden.
Dabei konnen selbstverstindlich die einzelnen Kanile miteinander nahtlos verknupft
und der Anmeldeprozess online durchgefiihrt werden. Das macht es nicht nur fiir den
Veranstalter sehr einfach und komfortabel, auch der Eingeladene kann mit ein paar
Mausklicks schnell und unkompliziert seine Teilnahme zusagen.
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Axel Marciniak: Personlich ins Ronald McDonald Haus einladen

Erst kommt die ,Save The Date"-Karte

Im ersten Schritt wurde an alle gewiinschten Teilnehmer zunichst eine ,,Save The Date®-
Karte versandt, damit sich alle Empfinger den Termin schon einmal in den Kalender
eintragen konnten. Die weiter zu entwickelnde Einladungskampagne sollte auf mehreren
Marketingkanilen ausgespielt werden und die Giste auf vielfiltige Weise erreichen.
Selbst konzentrierten sich die Mitarbeiter des Ronald McDonald Hauses auf die
Erstellung der Inhalte und die weitere Organisation des Nachmittag- bezichungsweise

Abendprogramms.

Die Einladungskarte fiihrt direkt zur personlichen Landingpage

Um cin haptisches, bleibendes Erlebnis zu schaffen, wurde die Einladung — wie auch die
»Save The Date“-Karte — gedruckt und postalisch an die Giste des Jahresempfangs gesandt.
Neben der persénlichen Ansprache enthielt jede Karte einen personlichen Code, der auch
via Barcode aufgebracht war. Wurde der Barcode mittels Smartphone gescannt oder die
URL in einen Webbrowser eingegeben, so gelangte der potenzielle Gast auf eine eigens fiir
ihn generierte Landingpage, auf der er erneut personlich angesprochen wurde.

Jeder darf sich einen Song wiinschen

Neben den fiir ihn wichtigsten Fakeen zur Veranstaltung selbst nutzte das Ronald McDonald
Haus unter anderem die Méglichkeit, den Gast den Jahresempfang mitgestalten zu lassen.
Sowurden die Eingeladenen beispielsweise gebeten, ihren Lieblingssong preiszugeben. Aus
den Angaben aller Giste wurde dann eine Playlist zusammengestellt, die so die Musik zur
Untermalung des Abends festlegte und dem einen oder anderen Gast ein freudiges Lacheln
erzeugte, wenn er seinen genannten Song zu horen bekam.

Jederzeit den Stand der Zusagen einsehen

Wihrend des gesamten Einladungsprozesses hatte das Ronald McDonald Haus dabei zu
jeder Zeit Zugriff auf ein Dashboard. Das heift, es konnte zum Beispiel tiberpriift werden,
wie viele Personen die personliche Landingpage aufgerufen und wie viele VIPs sich zum
aktuellen Zeitpunkt bereits angemeldet hatten. Die zusitzlich angemeldeten Begleitpersonen
konnten dabei genauso eingesehen werden wie die genannten Lieblingssongs.

Die gesamte Einladungskampagne war in jeder Hinsicht ein voller Erfolg. Die Umsetzung
brachte eine enorme Zeitersparnis, zudem eine hohere Beteiligungsquote der eingeladenen
Giiste und eine weiter gewachsene Bindung zum Ronald McDonald Haus.

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Relevanz und mehr Kundenorientierung standen im Fokus eines umfassenden Webseiten-
Relaunches bei einer der grofiten Handelskammern des Landes. Neben einer neuen,
zielgruppengerechten Informationsarchitekeur setzte man auf die Einfuhrung personalisierter
Content-Empfehlungen.

Neue Website richtet sich nach Nutzerwiinschen

Historisch gewachsen, war die Webscite der Handelskammer vor dem Relaunch sehr
umfangreich und wenig zielgruppengerichtet. Um mehr Ubersichtlichkeit und Relevanz
zu erreichen, wurde der vorhandene Content konsolidiert und in den richtigen Kontext
gesetzt. Am Ende stand eine neue Informationsarchitektur mit stark nutzerorientierter
Ausrichtung.

Teil der Anforderung war eine performante Onsite-Suche mit kurzen Antwortzeiten und
bestmogliche Empfehlungen auf der eigenen Homepage. AufSerdem sollte die Suchlésung
das Userverhalten berticksichtigen und einfach durch neue Quellen erweitert werden
kénnen.

Onsite-Suche mit dynamischen Empfehlungen

Die Handelskammer fihrte eine intelligente Softwarelosung fiir gezielte Onsite-Suche
und dynamische Empfehlungen auf der Webseite ein. Den Website-Besuchern werden
nun in Echtzeit weiterfithrende Inhalte im passenden Kontext vorgeschlagen. Dabei greift
das System — ebenso wie bei Suchanfragen — nicht nur auf den Content des CMS selbst
zu; die Losung berticksichtigt auch Inhalte aus anderen Datenquellen, beispielsweise die
Veranstaltungen des kammereigenen Veranstaltungsportals.

Am Anfangjeder guten Losung steht die umfassende Analyse: Aktuelle Datenquellen und
Strukturen wurden auf Kundenseite bewertet und in cine effektivere Strukeur iberfuhre.
In Zusammenarbeit mit dem Kunden wurden zudem die fur die Suche wichtigen und
relevanten Datenfelder identifiziert. Damit wurde die Basis fiir ein zukunftsfahiges System

geschaffen.

Klickverhalten steuert personalisierte Vorschlage

Der Endnutzer findet nun redaktionelle Inhalte, Mediendateien (wie PDF, Word)
und Veranstaltungen schneller auf als je zuvor. Parallel werden weiterfilhrende Artikel
und Veranstaltungshinweise aus angeschlossenen Kanilen zugespielt, um zum Beispiel
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Christian Regner: Handelskammer hat personalisierte Empfehlungen

Veranstaltungsbuchungen zu fordern. Interessiert sich der User also fiir ein bestimmtes
Thema, bekommt er beim Lesen des Artikels das entsprechende Weiterbildungsangebot
angezeigt und kann dieses auch direkt buchen.

Auch das Nutzerverhalten kann in die Empfehlungen mit einbezogen werden. Klickt sich ein
Besucher durch verschiedene Seiten, gleicht das System das entsprechende Klickverhalten
mit dhnlichen Klickprofilen ab und leitet daraus ein wahrscheinliches Nutzerinteresse

ab.

Personliche Nutzerdaten optimieren Empfehlungen

Der maximale Grad der Personalisierung ist erreicht, wenn personliche Nutzerdaten mit
in den Empfehlungsalgorithmus einflieflen, beispielsweise im angeschlossenen Jobportal.
So ist es moglich, dass ein als stellensuchend registrierter Bewerber nicht nur beim Log-in
im Karrierebereich, sondern auch beim einfachen Surfen auf den Inhaltsseiten automatisch
passende Stellenangebote angezeigt bekommt.

Zusitzlich zum algorithmenbasierten Ausspielen von Inhalten ermoglicht die Losung die
manuelle Gewichtungund Priorisierung von Inhalten. Redakteure haben so die Méglichkeit,
zum Beispiel Inhalte von besonderer Aktualitit oder auch relevante Basisdokumente
entweder im Suchergebnis zu pushen oder als Empfehlungen auszuspielen.

Nutzen
e Schnellere und relevantere Informationen fiir Besucher

® Performante Suche mit schnellen Reaktionszeiten
* Ausspielen interessenbezogener Inhalte
e Stirkung von Veranstaltungsbuchungen durch personalisierte Empfehlungen

* Relevante Inhalte aus verschiedenen Bereichen durch verhaltens- und personenbezogene

Empfehlungen

* Editieren und flexible Steuerung von Suchergebnissen und Empfehlungen im intuitiven

Backend

Quelle: Torsten Schwarz (Hrsg.): Praxistipps personalisierte Dialoge. — 32 S., 2017.
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Ingo Ax ist seit 2015 Business Unit Manager der ARITHNEA GmbH in Neubiberg
bei Miinchen und verantwortlich fir Customer Engagement & Commerce. Die
von Ax seit 2015 geleitete Geschiftseinheit ist am Hauptsitz des Digital-Business-
Spezialisten fir Unternehmen wie BSH Hausgerite, Fressnapf, Knorr-Bremse und
Salzgitter Mannesmann Stahlhandel titig. Unter der Leitung von Ax entwickelt die
Business Unit sich in Richtung ganzheitlicher Beratung fiir die digitale Transformation
strategisch und fachlich weiter.

Jorg Beinlich ist Leiter Data Mining und CRM der Schober Information Group
Deutschland GmbH. Der Data-Analysis-Experte Jorg Beinlich leitet seit 2009 die
Abteilung fiir Data Mining und CRM bei Schober. Hierbei ist er unter anderem
verantwortlich fur die Kundenstrukturanalyse zur Neukundengewinnung und
Kampagnenoptimierung, Reaktivierungs- und Cross-Selling-Analysen sowie Kunden-
segmentierungen.

Olaf Brandt verantwortet als Director Customer Acquisition & Communications bei
der etracker GmbH die Bereiche Vertrieb, Marketing und PR. Der Webcontrolling-
Experte verfugt tiber langjahrige Berufserfahrungin der Softwarebranche. Vor Beginn
seiner T4tigkeit bei etracker war Olaf Brandt als Vice President Business Development
bei der MAGIX AG titig, einem Anbieter fir Multimedia-Software. Weiterhin war er
unter anderem als Manager European Distribution bei der Data Becker GmbH & Co.
KG beschiftigt sowie bei der Buhl Data Service GmbH als Product Manager.

Tim Cole, das ,Internet-Urgestein®, war einer der ersten Journalisten in Deutschland,
die sich mit Onlinethemen beschiftigt haben — unter anderem als Chefredakteur
des ,,Net-Investor” und Co-Moderator der Sendung ,,¢Talk® auf n-tv. Seine Buicher
(»Erfolgsfaktor Internet®, ,Das Kunden-Kartell“ und das zusammen mit Ossi Urchs
geschriebene ,,Digitale Aufklirung — Warum uns das Internet kliiger macht“) haben
vor allem Nichttechnikern gezeigt, wohin die Reise geht.
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Daniela Duda, Geschiiftsfithrerin der rehm Datenschutz GmbH, zieht ihr Wissen aus
einem Erfahrungsschatz von 20 Jahren in unterschiedlichen Bereichen der IT- und
Medien-Branche und einer langjahrigen Tatigkeit als externe Datenschutzbeauftragte
(GDDcert & eDSB TUYV, Zertifikatslehrgang Carl von Ossietzky Univ. Oldenburg).
Bei verschiedenen mittelstindischen, teilweise weltweit agierenden Unternehmen und
auch Start-ups ist Daniela Duda als Datenschutzbeauftragte bestellt. Gemeinsam mit
ihrem Team unterstiitzt und berit sie zudem Datenschutzbeauftragte in Konzernen
und inzwischen auch im 6ffentlichen Sektor.

Dr. Jens Eckhardt ist Rechtsanwalt und Fachanwalt fiir Informationstechnologierecht
sowie Datenschutz-Auditor (TUV) bei der Sozietit Derra, Meyer & Partner
Rechtsanwilte, Diisseldorf. Seit 2001 ist er als Rechtsanwalt in den Bereichen
Marketing, Datenschutz, Informationstechnologie und Telekommunikation titig.
Seit 15 Jahren hilt er auch regelmiRig Vortrige und Verdéffentlichungen, insbesondere
zu verschiedenen Aspekten des Marketings und des Datenschutzrechts. Mitautor
unter anderem des Kommentars Recht der elektronischen Medien (Verlag C. H.
Beck), des Handbuch IT- und Datenschutzrecht, Big Data im Marketing — Chancen
und Moéglichkeiten fiir eine effektive Kundenansprache, Data Driven Marketing —
Mehr verkaufen mit Smart Data, Praxisleitfaden Datenschutz und Marketing. Er ist
Mitglied des Vorstands des EuroCloud Deutschland, eco e. V. und des Vorstands des
BvD Berufsverband der Datenschutzbeauftragten e. V.

Cecilia Floridi ist Geschiftsfithrerin der DataLab. GmbH mit Schwerpunke Customer
Equity. Die Marketing- und CRM-Expertin war zuvor als Direktorin Category
Management, Einkauf & Marketing bei Eismann Tiefkithl-Heimservice. Nach ihrem
BWL-Studium startete sie bei Siemens Strategy Consultancy und wechselte im Jahr
2000 zu Loyalty Partner, wo sie den Aufbau des Multipartner-Bonusprogramms

Payback begleitete. Weitere Stationen waren fithrende Positionen bei der Citibank
und EnBW Vertrieb.

Prof. Dr. Peter Gentsch ist Partner der diva-e Gruppe und Experte im Bereich Digitale
Transformation, Big Data und KI. Er hat verschiedene Unternechmen gegriindet,
darunter die BIG Social Media GmbH. Als Gesellschafter der Business Intelligence
Group Holding fiihrt er verschiedene Beteiligungen an Digitalunternehmen, zu der
auch die Datalovers AG gehort. Peter Gentsch ist zudem Inhaber des Lehrstuhls fiir
Internationale Betriebswirtschaftslehre an der HT'W Aalen mit den Schwerpunkeen
CRM, Big Data und Digital Intelligence. Der Autor zahlreicher national und
international ausgezeichneter Veroffentlichungen ist Keynote-Speaker zu den Themen
Digital Business Transformation und Artificial Intelligence.
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Dr. Christian Huldi gile als einer der fithrenden Experten in den Themenbereichen
(strategisches) CRM, strategisches Dialog-Marketing sowie Database-Marketing
(heute auch ,,Big Data“ — Schwerpunkt Marketing/ CRM). Nach seinem Studium der
Betriebs-wirtschaftslehre an der Universitit St. Gallen promovierte er mit dem Thema
»Database-Marketing” zum Dr. oec. HSG. Er ist Fachbuch-Autor und Verfasser von
zahlreichen Fachartikeln. Seine Spezialgebiete sind Database- und Dialog-Marketing
sowie (strategisches) Kundenbezichungsmanagement (CRM). Daneben ist Christian
Huldi Fachdozent an diversen Institutionen und (Fachhoch-)Schulen im In- und
Ausland, gefragter Referent an nationalen und internationalen Kongressen (zum

Beispicl CRM-Expo in Stuttgart).

Rémy Jugault, graduierte an der IAE mit dem Abschluss franzosischer MBA in Business
Management und Finanzen, ist seit tiber 15 Jahren erfolgreich in der Automobilindustrie
in Netzwerkentwicklung, Marketing (CRM und Kommunikation) titig. Er hat CRM-
Aktivititen erfolgreich gestartet fir Mitsubishi Motors France sowie an der zentralen
Kommunikation (Digital und Offline) fiir Nissan Europe mitgearbeitet. Aktuell betreut
er als Vizeprisident EMEA bei Epsilon International, alle Auto-Client-Beziehungen
und die Projekte auferhalb von Nordamerika, vor allem in Europa und China.

Alexander Korner ist Geschiftsfihrer und Griinder der b.relevant - Agile Digital
Marketing Agency GmbH sowie Direktor/Member of the Board des Instituts fir
Marketing und Sales Automation. Er beschiftigt sich seit Jahren mit der durch das
Internet veranderten Customer Journey sowie ihren Auswirkungen auf Marketing
und Sales. Seine Agentur liefert hierfir mit einem Dreiklang aus Content, Smart
Data und Marketing-Technologien die strategischen und operativen Antworten.
Stichworte wie Inbound Marketing, Predictive Marketing und Account Based
Marketing umreiffen neben Marketing Automation und Content Marketing seine
Expertise sowie das Aktionsfeld seiner Agentur. Als einer der fihrenden deutschen
Kopfe dieses Themenfeldes ist er dartiber hinaus als Speaker, Autor und Dozent/
Seminarleiter aktiv.

Andreas Landgraf, Dipl.-Ing. Univ,, ist Griinder und Geschiftsfiihrer der defacto
software GmbH in Erlangen. Sein Softwarchaus ist seit iiber 20 Jahren spezialisiert
auf Marketing, Vertrieb und E-Commerce. Mit seinem Team entwickelt er innovative
und zuverlissige Losungen fur internationale Auftraggeber. Seine Erfahrung beruht
auf CRM-Projekten mit rund 100 Millionen Endkunden in 120 Landern, tiber vier
Milliarden Kundenkontakten und einem verarbeiteten Umsatzvolumen von iiber einer
Milliarde Euro pro Jahr.
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Jan Lippert arbeitete wihrend seines Studiums der Informatik- und Betriebs-
wirtschaftslehre am Forschungsprojekt PriMini (,,Price Mining“) und kam damit
zum Thema Pricing. Mit seiner Diplomarbeit ,Dynamische Preisfindungsverfahren
im E-Commerce® entwickelte er ein neuartiges Preisfindungsverfahren, welches
heute im E-Commerce im Einsatz ist. Seit 2009 betreute er bei der prudsys AG die
Weiterentwicklung des Bereiches Dynamic Pricing. Heute verantwortet er als Director

Sales & Authorized Officer den Vertrieb der prudsys AG.

Axel Marciniak beschiftigt sich seit mehrals 15 Jahren mit den Themen Personalisierung
und Marketing Automation. Diese Erfahrungen bringt er nun auch bei den
Einladungsprofis ein, um seinen Kunden stets innovative Lésungen aufzuzeigen. Sein
Handwerk erlernte er in einer Berliner Werbeagentur, bevor er bei der DirectSmile
GmbH unter anderem als Vertriebsleiter und spiter als Geschaftsfithrer titig war.

Dr. Matthias Meyeristbeider SHS VIVEON AG, einem fithrenden IT-Losungsanbieter
im Customer Management, verantwortlich fiir das Produktmanagement. Neben seiner
Titigkeit bei SHS VIVEON ist er Lehrbeauftragter an der Universitat Gottingen fiir
Customer Management und an der Universitit St. Gallen fiir Performance Management
Analytics sowie an der FH Kufstein fiir Customer Relationship Management.

Philip Nowak ist seit neun Jahren bei Emarsys. Nach seinem Einstiegals Sales Consultant
tbernahm er 2011 die Leitung des Vertriebs in Deutschland und ist mittlerweile als
General Manager Sales neben D-A-CH auch fiir Osteuropa verantwortlich. Philip
Nowak studierte an der Universitit Augsburg Betriebswirtschaftslehre und war vor
Emarsys als Unternehmensberater bei Capgemini titig.

Stefan Oertel verantwortet bei der DYMATRIX CONSULTING GROUP GmbH
die Bereiche Marketing, Vertrieb und Finanzen. Vor seiner Zeit bei DYMATRIX
war er fiir das Competence Center CRM der CSC Ploenzke AG titig. Zu weiteren
beruflichen Stationen zihlt unter anderem die IDS Scheer AG. Neben seiner
Titigkeit als Management Consultant ist Stefan Oertel als Referent an verschiedenen

Hochschulen titig.

Martin Philipp hat tber 20 Jahre Erfahrung bei der Beratung, Vermarktung und
dem Vertrieb von beratungsaufwendigen, webbasierten Produkten und Lésungen im
B2B-Umfeld. Der diplomierte Betriebswirt begann seine Karriere beim Systemhaus
HAITEC AG (heutige KPS AG) im Marketing. 2004 wechselte er zu SC-Networks, um
den Vertrieb in Deutschland fiir die E-Mail-Marketing-Automation-Losung Evalanche
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aufzubauen (www.evalanche.com). Seit 2007 verantwortet er das Neukundengeschift
und die Kundenbegeisterung und ist seit 2013 Mitgeschaftsfithrer der SC-Networks
GmbH.

Dennis Proppe ist Co-Founder von Gpredictive. Als CTO ist er verantwortlich fur
die Analytik und die IT des Unternehmens. Mit seiner Forschung hat er die Basis
geschaffen, die automatisierte Data Science von Gpredictive in der heutigen Form zu
entwickeln. Seine Arbeiten wurden entsprechend in internationalen Top-Journalen
veroffentlicht. Vor der Griindung von Gpredictive hat er als Unternehmensberater
grofe Data-Science-Projekte geleitet.

Frank Puscher ist freier Journalist und Buchautor mit Sitz in Hamburg. Er schreibt
seit zwolf Jahren fiir verschiedene Computerzeitschriften wie Chip, ComputerWoche,
InternetWorld und ¢’t. Seine Schwerpunkte liegen im Bereich WebDesign, Flash,
Online-Marketing und Usability. Puscher ist Autor von fiinf erfolgreichen Fachbtichern.
Sein letztes Werk: ,,Das Usability-Prinzip” beschiftigt sich mit den Grundregeln der
Benutzerfithrung auf Websites. Neben der Schreiberei arbeitet Frank Puscher als Trainer
und Unternehmensberater in Internetfragen fiir Unternehmen wie Siemens, Deutsche

Bank, Commerzbank oder den Milchstraffen-Verlag.

Stefan Ramershoven ist Griinder und Geschiftsfihrer der Kjero GmbH, cinem der
fithrenden Anbieter fiir Word of Mouth Marketing und Micro-Influencer in DACH.
Zuvor war er bei einer, inzwischen zu Serviceplan gehorenden, Agenturgruppe im
B2B-Marketing sowie im Vertrieb bei dem Couponing-Anbieter DailyDeal titig.
Ramershoven studierte Retail Marketing mit Schwerpunkt Empfehlungsmarketing
an der Universitit Innsbruck und ist dort immer wieder als Gastlektor zu Besuch. Mit
Kjero unterstiitzt Stefan Ramershoven Unternchmen wie Philips, Melitta, Nestlé oder
Dr. Oectker bei der Identifizierung und Aktivierung der richtigen Micro-Influencer.
Kjero ist aufSerdem globaler Partner fiir Produkttest und Word of Mouth Marketing
von Axel Springer.

Christian Regner ist Senior Sales Manager bei der ARITHNEA GmbH. Der Diplom-
Medienwirt & Fernsehjournalist verantwortet bei ARITHNEA den Vertrieb der
Search & Recommendation Engine haupia. Zuvor leitete er vier Jahre lang beim
amerikanischen Cloud-basierten Technologie-Anbieter Ignition One in Miinchen
den Bereich Marketing Automation. Vorausgehend war eine dreijihrige Tatigkeit als
Key Account Manager bei der in 97 Landern operierenden International Data Group
(IDG), unter anderem fiir die Marken PC Welt sowie Computerwoche.
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Jens Rode ist vom Umsatzpotenzial von Empfehlungen nicht nur fest tiberzeugt,
der studierte Betriebswirt will die Relevanz von Empfehlungsmarketing stirken und
auch das Wachstum auf europiischer Ebene weiter beschleunigen. Fiir seine Vision
bringt er iber 20 Jahre Erfahrung mit: zuerst als Produktmanager bei Junghans Uhren,
anschlieflend in leitenden Positionen im Marketing/Sales bei Lufthansa Cargo und der
Decutschen Bahn. Seit 2010 leitet Rode als CEO Tellja.

Dr. Stefan Schulte ist Area Chief Analytics Officer Deutschland bei Microsoft. Sein
Fokus liegt auf den Themen Big Data und Data Science, Kampagnen-, Kunden- und
Loyalititsmanagement, und Real Time Analytics mit dem Schwerpunke Predictive
Modelling. Zuvor war der Dipl. Betriebswirt unter anderem bei Waitrose UK, Office
Depot International, Karstadt und Daimler-Benz. Dr. Schulte ist Autor, vielfach
gefragter Referent und wurde mit dem Global Innovation Award ausgezeichnet.

Dr. Torsten Schwarz ist Herausgeber des Standardwerks ,,Leitfaden Online Marketing*
und hilt seit 1987 Vortrige und Seminare zu Digitalisierung. 1994 setzte er einen der
weltweit ersten Webserver auf. Er war Marketingleiter eines Softwarcherstellers und
berit heute internationale Unternehmen. Mit 18 Biichern und mehreren Lehrauftrigen
gehort er laut der Zeitschrift ,,acquisa® zu den Vordenkern in Marketing und Vertrieb.
Von der Dialog Akademie DDA wurde er als ,Dozent des Jahres“ ausgezeichnet.
Schwarz ist Initiator der Portale Online-Marketing-Experts, marketing-B ORSE und
Email-Marketing-Forum. Seit tiber zehn Jahren leitet er die Kompetenzgruppe Online-
Marketing im Verband der deutschen Internetwirtschatft.

Prof. Dr. Jiirgen Seitz ist ciner der fithrenden Medien-Experten in Deutschland.
Als Geschiftsfiihrer, Griinder und Beirat arbeitet er seit iiber 15 Jahren am Aufbau
und der Skalierung von Unternchmen im Digitalbereich (unter anderem Otto
Gruppe, WEB.DE und 1&1). An der Hochschule der Medien in Stuttgart forscht er
in den Bereichen digitales Marketing und digitale Geschiftsmodelle. Er beschiftigt
sich intensiv mit dem Einfluss von Digitalisierung und Technologie auf Individuen,
Okonomie und Gesellschaft. Er plidiert fiir bessere Digitalausbildung an Schulen und
Unis, technologiefreundlichere Gesetzgebung, konsequente digitale Transformation
der Industrie und Foérderung von High-Tech-Unternehmern.

Frank Uefling hat sich als Berater und Product Manager auf die fachlichen und
technologischen Fragestellungen im Bereich Marketing Automation und Kampagnen-
management spezialisiert. Er war fiir verschiedene Kunden unterschiedlicher Branchen
titig und hat dabei nationale und internationale Projekte durchgefiihrt.
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Prof. Dr. Annett Wolf lehrt Marketing und Strategische Unternehmensfithrung an
der Hochschule fiir Technik und Wirtschaft in Berlin (HTW). An der Martin-Luther-
Universitit Halle-Wittenberg studierte sie Betriebswirtschaftslehre. Am Lehrstuhl fur
Marketing & Handel arbeitete sie als wissenschaftliche Mitarbeiterin. Sie ibernahm
diverse Beratungsauftrige fiir Unternehmen aus Industrie und Handel wie zum Beispiel
Otis, Edeka, Rewe oder MicGeiz. Thre Forschungsschwerpunkte liegen im B2B-
Marketing, Markenpolitik in Industrie und Handel, Grundfragen des Strategischen
Managements, Preisstrategien im Multi-Channel-Retailing, Kiuferverhaltensforschung
in Industrie und Handel sowie zum Thema Frauen in Fithrungspositionen. Fiir ihre
Dissertation erhielt sie den Wolfgang Wirichs Forderpreis. Seit 2015 ist sie Gutachterin
der AfM-Periodika ,,PraxisWISSEN Marketing”.
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Spotify 117
Stakeholder 126
Stammdaten 9, 76
Stereotyp 51
Stimmungslage 176
Storytelling 38
Strategie 131

Suche 99
Suchmaschinenmarketing 15, 36
Suchtreffer 35

Sure Things 67
Surfverhalten 54

T

Tankstelle 51

Targeting 51

Technologie 24, 106, 158
Telemediengesetz TMG 46, 208
Testen 74, 234

Themen 54

Third Party Data 120
Touchpoint 247

Tourismus 244

Tracking Pixel 188
Trading-Desk 202
Transaktionsdaten 76, 81, 243
Transformation 203
Transparenz 132, 219
Transparenzpflicht 209
Treatmentaffinitit 153
Trigger 231,242

TV 16,51

U

Umfeld 186

Umsatz 54, 90
Unified-Customer-Profil 231
Uniserv 238

268

Unternehmensfithrung 24
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Video 66

Videowall 139

Virtueller Raum 46

w

Wahrscheinlichkeit 90
Walgreens 160

Warenkorb 15, 55, 137, 200, 232
Web 77

Website 241, 250
Webtracking 240

We-Chat 168
Werbeansprache 67
Werbebudget 183
Werbemailing 63
Werbemittel 51, 54, 75, 124
Werbung 45

Wettbewerb 204
WhatsApp 38, 168
Whitepaper 239

Wikipedia 36
Willkommensphase 88
Wirkungsgrad 111



Stichworte

Wissen 34
Wissenschaft 52
Word-of-Mouth 185
Workout 230

X
Xing 38

Y
YouTube 183,202

Z

Zahlung 76

Zalando 54

Zappos 148

Zcitplan 81

Zeitpunke 36
Zieldefinition 187
Zielgruppe 42,49, 102, 151, 190, 205,
243,244
Zielgruppenmodell 52
Ziclperson 36
Zielseitenoptimierung 234
Zweckbindung 215

269



Torsten Sthwarz

Erfolgreiches
E-Mail-Marketing

Adressgewinnung, Gestaltung, Software, Monitoring

www.absolit-shop.de/bicher

i 59

L
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Hau .

: ®
STRATEGIEN & TIPPS
Torsten Schwarz zeigt, wie Sie wirksame E-Mail-Kampagnen Buch ISBN 978-3-648-09538-6 | € 34,95 [D]
entwickeln oder bestehende Aktivitalen zielgerichtet eBook ISBN 978-3-648-09539-3 | € 29,99 [D]
optimieren. Erklart werden die wesentlichen Grundlagen Erscheint im April 2017.

7u den Themen Adressgewinnung, inhaltliche und optische
Gestaltung, Software, Klickraten, Spamfilter und Monitoring.
v Dos und Don’ts im E-Mail-Marketing

v Kompakt und aktuell

+ Mit autooptimiertem E-Mailing und Mehr Inspirationen finden Sie auf
Marketing-Automation www.haufe.de/toptitel-marketing


http://www.haufe.de/toptitel-marketing
https://www.absolit-shop.de/b%C3%BCcher/

s o
Dienstlelster-

Verzeichnis
fur Marketing

Unternéhmén.ﬂ EXperten. ”Jobs'. Ausschreibungen.
Produkte. Termine. News. Fachartikel.

Das reichweitenstarkste Spezialverzeichnis
fiir Marketing préasentiert:

o pfiffige und innovative Marketing-Profis flr Ihre Kommunikation

e kompetente Anbieter aus allen Branchen von AuBenwerbung

Uber Suchmaschinen-Optimierung bis Zielgruppenanalyse "
interessante Jobangebote und Projektausschreibungen

wertvolle Fachartikel und Pressemeldungen

wichtige Branchentreffs

alle Marketingtermine des Tages

nitzliche Marketing-Tipps und -Tricks

spannende Webinare fir Ihr Marketing-Wissen

marketing-boerse.de
marketing

DAS DIENSTLEISTERVERZEICHNIS ' 'I‘ BORSE

INFO-TELEFON +49 7254 / 95773-0 www.marketing-boerse.de


http://www.marketing-boerse.de
http://www.marketing-boerse.de

Praxis-Ratgeber fur
Digital-

. DATADRIVEN
| MARKETING:

Leitfaden Data Driven Marketing

Wer aus seinen Daten die richtigen
Schilisse zieht, ist der Konkurrenz eine
Nasenldnge voraus. Anhand konkreter
Beispiele holen Sie sich Anregungen.

Braun & Schwarz, 416 Seiten, 39,90 Euro, 2015

Leitfaden Marketing Automation

Digital neue Kunden gewinnen:
Vom Lead Management (iber Big Data
zum Lifecycle Marketing.

T. Schwarz, 288 Seiten, 29,90 Euro, 2014

Leitfaden Online Marketing Band 2
Der zweite Band des Standardwerks
liefert aktuelle Trends der Online-Kunden-
gewinnung. 166 Top-Experten verraten
Tipps und Tricks.

T. Schwarz, 1.120 Seiten, 49,90 Euro, 2011

Marketing

DIGITALE

TRANSFORMATION |

e

Leitfaden Digitale Transformation

Fiir das Marketing ergeben sich ungeahnie
Chancen, mehr (iber Kundenw(insche zu
erfahren. Erkennen Sie neue Potenziale
und lernen Sie von den Besten.

T. Schwarz, 336 Seiten, 34,90 Euro, 2016

Leitfaden Digital Commerce

Der E-Commerce-Umsatz wichst seit
Jahren zweistellig. Innovative Unternehmen
zeigen, worauf es ankommt und wie sie
Digital Commerce umsetzen.

T. Schwarz, 384 Seiten, 34,90 Euro, 2013

shop.marketing-boerse.de
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