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Vorwort

Marketingautomatisierung (Marketing-Automation) ist ein Thema, das in den Bereichen
Marketing, Vertrieb und Unternehmensfiihrung nahezu alle und jeden betrifft. Marketers,
CRM-Profis, IT-Experten und Vertriebler haben dieses Thema auf der Agenda — oder
zumindest sollten sie das. Denn Marketingautomatisierung ist ein ganz entscheidender
Treiber bei der Optimierung jeglicher Effizienz von Marketing und Vertriebsunter-
stlitzung.

Denn auch im Zeitalter der Digitalisierung gilt weiterhin ,,Zeit ist Geld“. Die
Ressourcen sind knapp, Einspar- und Optimierungspotenziale sind nicht allein in
Marketing und Vertrieb von immenser Bedeutung. Denn Marketers haben eine mehr als
gefiillte Agenda, stehen (insb. angesichts Digitalisierung und KI) weiterhin vor groflen
Herausforderungen und vor disruptiven Umbriichen. Dennoch sind viele Aufgaben und
Arbeiten in Marketing und Vertrieb Routine-Aufgaben, fast schon (unverzichtbarer)
Standard oder gar ,,08/15%. Dabei wird oft ein und dieselbe Aufgabe immer wieder ,,neu‘
angegangen und erledigt, was wiederum Zeit (und oft auch Nerven) kostet — Ressourcen,
die sicherlich an anderer Stelle durchaus sinnvoller eingesetzt werden konnten und
sollten.

Marketingautomatisierung kommt genau hier zum Tragen. Denn mittels Marketing-
Automation-Software werden Standardaufgaben und Routineprozesse in Marketing
und Vertrieb priorisiert, automatisiert und standardisiert. So werden einerseits u.a.
Marketingkampagnen, Lead-Generierung, Kundengewinnung, -pflege und -bindung
sowie das Marketing- und Vertriebs-Controlling unterstiitzt und letztlich deren
Umsetzung erleichtert. Andererseits gewinnen Marketing und Vertrieb durch die Auto-
matisierung und Standardisierung von ,lidstigen* Routinen Zeit fiir komplexe(re) bzw.
herausfordernde Aufgaben und Themen. Durch das Auslagern immer wiederkehrender
Marketing- und Vertriebsaufgaben werden so nachweislich die Effizienz sowie die
Abstimmung von Marketing- und Vertriebsmafnahmen gesteigert.

Die Chancen und (iiberschaubaren) Hiirden beim Finsatz von Marketing-
automatisierungssystemen und -instrumenten sind vielfiltig und (zu Recht) ver-
fiihrerisch. Daher werden diese im vorliegenden Praxis-Fachbuch vor allem anhand
von Best-Practice-Beispielen und entsprechenden Konzepten aus der Unternehmens-,
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Beratungs- und Agentur-Perspektive anschaulich und vor allem nachvollziehbar vor-
gestellt. Denn das Potenzial von Marketingautomatisierung als Effizienztool fiir
Marketing und Vertrieb ist enorm. Marketingautomatisierungssysteme werden in
absehbarer Zeit Marketing und Vertrieb aller Branchen maf3geblich beeinflussen und
vor allem vereinfachen. Marketing-Automation 16st dabei keine Human Ressources
ab, es ersetzt keine Menschen — kann bspw. nicht ,,wirklich® kreativ, kritisch und/oder
hinterfragend sein oder agieren. Vielmehr schafft Marketing-Automation genau fiir
diese intellektuellen Herausforderungen, die Sinn, Verstand, Empathie und Reflexion
erfordern, wieder ausreichend Zeit und Raum. Sie schaffen freie Kapazititen, damit
sich Marketing- und Sales-Teams nicht an Routinen ,,abarbeiten® miissen, sondern sich
endlich wieder mit den wirklich interessanten Aufgaben und intensiv mit ihren Ziel-
gruppen beschiftigen konnen. Diese Entwicklung rechtzeitig zu verstehen und die ent-
sprechenden Moglichkeiten fiir den eigenen Unternehmenserfolg zu nutzen, ist das Ziel
dieses Buches.

Ein grofies Dankeschon an alle Autor*innen und Interviewpartner*innen fiir den
spannenden und uniquen Input zu Erfahrungen und auch Plinen mit Marketingauto-
matisierung sowie an Frau Angela Meffert, die dieses Werk als Lektorin begleitet hat!

Allen Leserinnen und Lesern wiinsche ich zum einen, dass sie einen Mehrwert und
ihr ganz personliches Aha-Erlebnis im Hinblick auf Marketingautomatisierung finden,
zum anderen auch Spal3 an all den vielversprechenden Moglichkeiten, die Marketing-
Automation bietet — ich freue mich iiber Ihr Interesse sowie ggf. auch gerne iiber Ihr
Feedback!

Diisseldorf Meike Terstiege
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Marketingautomatisierung fiir digitale
Dienstleistungen

Wie Sie die Potenziale fiir sich nutzbar machen

Alexander Nietiedt

Konnen Sie sich noch an eine Welt ohne digitale Dienstleistungen erinnern? Falls ja,
haben Sie IThr bisheriges Leben entweder vollstidndig einer Gruppierung wie den Amisch
gewidmet, oder Sie sind vermutlich vor 1990 zur Welt gekommen. Sollte Letzteres der
Fall sein, bestand IThre erste Musiksammlung vermutlich aus CD oder Vinyl und nicht
aus einer Spotify Playlist. Am Freitagabend war der Weg zur ortlichen Videothek als Vor-
bereitung fiir das Wochenende fest eingeplant, um einen der neuen Blockbuster auf VHS
oder DVD zu leihen. Das Problem, am Ende des Abends nichts geschaut zu haben, weil
Sie sich aufgrund der zu groflen Auswahl an Filmen nicht entscheiden konnten, kannten
Sie noch nicht. Thre favorisierte Diskussionsrunde fand jede Nacht bei Domian im Radio
und nicht bei Clubhouse statt. Vermutlich basierte Ihr erstes Date auch nicht auf einem
Match bei Tinder oder Bumble.

Die Digitalisierung all dieser Dienstleistungen veridndert nicht nur unser tigliches
Leben. Sie eroffnet Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen und Industrien
auch eine enorme Anzahl an Chancen, von diesen Beispielen zu lernen und die besten
Ansitze, Denkmuster und Konzepte fiir sich nutzbar zu machen. Insbesondere die ver-
schiedenen Disziplinen des strategischen und operativen Marketings werden durch diese
Moglichkeiten vor vollstindig neue Fragestellungen und Herausforderungen gestellt.
Dieses Kapitel beschiftigt sich mit diesen Herausforderungen aus dem Blickwinkel
des Customer Value Managements mit dem Schwerpunkt auf Business-to-Consumer
(B2C) und den Herausforderungen an Entscheidungstriager und Entscheidungsprozesse
innerhalb einer Organisation. Denn auch hier miissen etablierte Sichtweisen hinterfragt
und Arbeitsabldufe neu gedacht werden.

A. Nietiedt (D<)
VODAFONE, Diisseldorf, Deutschland
E-Mail: Alexander.Nietiedt01 @vodafone.com

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert durch Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, 3
ein Teil von Springer Nature 2022
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Fragestellungen des Kapitels

1. Welche Chancen und Herausforderungen bieten digitale Dienstleistungen fiir
das Customer Value Management?

2. Welcher Zusammenhang besteht zwischen Big-Data-Modellen, Kiinstlicher-
Intelligenz und erfolgreichem Customer Value Management fiir digitale Dienst-
leistungen?

3. Welche Verdnderungen fiir das Management und die Entscheidungstriager sind
notwendig, um Umsatz-Potenziale zu maximieren?

Zunichst stellt sich die Frage, welche Ziele mit dem Bestandskundenmarketing oder
auch Customer Value Management verfolgt werden sollen. Beide Begrifflichkeiten
werden im Folgenden synonym verwendet. Natiirlich stehen am Ende nahezu jeder
unternehmerischen Anstrengung die wesentlichen monetiren Kennziffern Umsatz
und Marge im Zentrum der Bemiihungen. Allerdings sind diese Ziele in der Regel
nicht mittelbar, sondern nur unmittelbar unter Zuhilfenahme von Teilzielen erreich-
bar. Um die Zielsetzungen fiir Aktivititen von Bestandskundenmanagement abzuleiten,
ist es zunéchst erforderlich, die wesentlichen Herausforderungen von digitalen Dienst-
leistungen in diesem Kontext zu verstehen. In der Regel zeichnen die im ersten Absatz
genannten Services, wie Netflix, Spotify oder Online-Dating-Apps wie Tinder ,folgende
Eigenschaften gleichermaflen aus‘:

e Es werden kostenpflichtige Abo-Modelle mit Tages-, Wochen-, oder Monatslaufzeiten
angeboten.

e Es existieren in der Regel keine lingeren Vertragslaufzeiten, wie bspw. im Bereich
von Telekommunikation, Energieversorgung oder Versicherungen. Die Dienst-
leistungen konnen innerhalb der Abo-Laufzeit jederzeit gekiindigt werden.

e Die Kommunikation mit dem Bestandskunden findet meist ausschlieflich per E-Mail
oder iiber die App/das Portal des jeweiligen Services statt.

Welche Ziele sollten Aktivititen des Bestandskundenmarketings also fiir diese Dienst-
leistungen verfolgen? Industrien, wie bspw. die genannte Telekommunikations-Branche,
stellen in der Regel Kennziffern wie Upsell, Churn-Prevention und Cross-Sell in den
Fokus. Letzteres kommt hierbei nur zum Tragen, sofern das Unternehmen verschiedene
artverwandte Produktkategorien vermarktet. Die vermeintlichen Vorteile dieser Branchen
liegen hierbei eindeutig bei der hédufig vereinbarten Vertragslaufzeit von 24 Monaten
und dem damit weitestgehend sicheren und kalkulierbaren Umsatz. Eine Vermeidung
von Churn — also der Kiindigung des Kunden — wird hier hdufig als Reaktion auf den
Kiindigungseingang durch den Kunden verstanden. Die hieraus resultierenden Aktivi-
taten der Kundenriickgewinnung stellen neben friihzeitigen Angeboten zur Vertragsver-
lingerung einen wesentlichen Hebel zum aktiven Erhalt des Kundenbestands dar. Doch
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diesen Luxus haben Anbieter der beschriebenen digitalen Services hdufig nicht. Dies
fiihrt uns auch direkt zu einer der wesentlichsten Herausforderungen: Woran erkenne
ich, dass ein Kunde gehen mochte, wenn eine Kiindigung kein zwingendes Kriterium
ist? Eine einfache Antwort konnte bspw. sein: ,,Wenn der Kunde nicht mehr nutzt.“
Aber diese Antwort beinhaltet gleich zwei wesentliche Probleme. Zum einen ist der
Kunde in diesem Moment ggf. schon nicht mehr erreichbar und damit auch nicht mehr
durch Customer-Value-Management-MalBlnahmen zuriickzugewinnen. Zum anderen
stellt sich die Frage, ab welchem Zeitpunkt der Nicht-Nutzung ein Kunde als ,.ge-
churnt* bezeichnet werden kann. Nach einem Tag? Einer Woche? Einem Monat? Die
Bedeutung dieser Frage kann eine hohe Relevanz erlangen, wenn es um die Konzeption
von Riickgewinnungskampagnen geht. Eine zu friihe Riickgewinnung konnte bspw.
durch die Vergabe von unnétigen Rabatten Umsatz verschenken. Eine zu spite Riick-
gewinnung konnte den Kunden nicht mehr erreichen bzw. er konnte bereits an einen
Wettbewerber verloren gegangen sein. Schlussendlich stellt sich die Frage nach der
Produkt- oder Markentreue selbstverstindlich in weitestgehend jeder B2C-Industrie.
Allerdings konnen insbesondere bei digitalen Dienstleistungen diese Fragen mit einer
vollig anderen Informationslage und umfangreicheren technischeren Moglichkeiten
beantwortet werden. Die immensen Nutzungsdaten, welche durch Kunden von digitalen
Dienstleistungen generiert werden, bringen nahezu jedes Unternehmen an die Kapazi-
titsgrenzen, diese Datenmengen manuell sinnvoll zu analysieren bzw. so fiir sich zu
interpretieren, dass kurzfristig geeignete Mafinahmen hieraus abgeleitet werden konnen.
Strategische und langfristige Entscheidungen sind hiervon zwar nicht zwangsliufig
beeinflusst, da die Vorlaufzeiten fiir die Entscheidungsfindung deutlich ldnger sein
konnen. Fiir operative und kurzfristige Kampagnenentscheidungen stellt dies allerdings
eine echte Herausforderung dar. Die enormen Datenmengen konnen also als echtes
,Luxus“-Problem bezeichnet werden. Eine grofe Herausforderung besteht demnach
darin, die Nutzungsdaten der Kunden fiir sich selbst nutzbar zu machen. Selbstverstind-
lich resultieren hieraus aber signifikante Potenziale, die weit {iber die Moglichkeiten
traditioneller Industrien hinausgehen.

Sehen wir uns zundchst an, wie Potenziale durch die Automatisierung von
Kampagnensystemen im Rahmen von Churn-Vermeidung bzw. Reduzierung zu
erreichen sind. Hierbei stellt sich die Kernfrage im Bereich von digitalen Dienst-
leistungen: Woran ist ein churn-gefihrdeter Kunde analytisch zu erkennen, bevor der
Kunde das Abo kiindigt bzw. die Nutzung der Dienstleistung einstellt? Dies ist besonders
relevant, da die Wahrscheinlichkeit, den Kunden zuriickzugewinnen, nach Kiindigung
der Zahlungs-Einzugsermichtigung fiir ein Abo oder sogar nach Deinstallation der
App erheblich sinkt. Der signifikante Vorteil digitaler Dienstleistungen besteht hier
in der Regel darin, dass eine grole Menge Nutzungsdaten iiber die entsprechenden
Kunden generiert wird. Die Herausforderung liegt also darin, diese Daten fiir sich nutz-
bar zu machen. Eine mogliche statistische Methodik stellen Health-Propensity-Modelle
im Kontext einer Big-Data-Strategie dar. Der Kerngedanke hierbei ist, dass Kunden
auf Basis von aggregierten und anonymisierten Nutzungsdaten entsprechend ihrem
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,»Gesundheitszustand* innerhalb ihres Kundenlebenszyklus geclustert und eingeordnet
werden konnen. Der Gesundheitszustand beschreibt hierbei die Wahrscheinlichkeit, dass
der Kunde den entsprechenden Service weiternutzt bzw. in Kiirze nicht mehr nutzen
wird. Abb. 1.1 skizziert ein solches Modell.

Die unterschiedlichen Health-Klassen (in diesem Beispiel A, B, C, D) entsprechen
den verschiedenen Risikoklassifizierungen. Zur Bildung der Klassen eignen sich ver-
schiedene statistische Verfahren, die die i. d. R. groBen Mengen an Kunden-Nutzungs-
daten fiir die Clusterung vorbereiten. So kann eine Health-Klasse aus diversen
Unter-Klassifizierungen bestehen, die das Nutzungsverhalten deutlich genauer und
besser abgrenzbar beschreiben. Die Verwendung eines Index-Werts, der die unterschied-
lich skalierten Nutzungsdaten vergleichbar macht, kann hierbei ebenfalls ein probates
Mittel darstellen. Es ist an dieser Stelle zu erwéhnen, dass die Art der Datenverwendung
eng mit den bestehenden rechtlichen Grundlagen der europidischen Datenschutz-
grundverordnung abgeglichen werden sollte. Dieser Abgleich dient zur Sicherung der
rechtlichen Legitimation fiir die Analyse der eigenen Kundendaten. Die Indizes der ent-
sprechenden Health-Klassen konnen statistisch iiber einen langeren Zeitraum erfasst und
gespeichert und die Kunden zu den entsprechenden Health-Klassen zugeordnet werden.
Wird eine Verdnderung bei einer Gruppe von Kunden festgestellt, sollte zunéchst
ermittelt werden, ob es sich um eine positive oder eine negative Verinderung im Sinne
der Risiko-Wahrscheinlichkeit in Bezug auf das Churn-Verhalten handelt. Die Kunden-
daten konnen dann anonymisiert einer neuen Health-Klasse zugewiesen werden. Sofern
durch die Nutzendnderung ein erhohtes Risiko fiir Churn besteht, konnen im Folgenden
entsprechende MaBnahmen durch Kampagnen und gezielte Kundenkommunikation
automatisiert eingeleitet werden. Bevor ein Blick darauf geworfen wird, wie solche
Kampagnen unter Zuhilfenahme von KI selbstlernend optimiert werden konnen,
schauen wir zunidchst auf die wesentlichen Rahmenbedingungen fiir die kommunikative
Umsetzung.

Negative Veranderung

XN Xy

Klasse A Klasse B Klasse C Klasse D |::> Kampagnen-
System

Anonymisierte & aggregierte Nutzungsdaten zur
Verhaltensklassifizierung

~ AT

Positive Verdanderung

Abb. 1.1 Health-Propensity-Modell
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Fiir die optimale Umsetzung von Kampagnen-Kommunikation ist zunichst eine voll-
stindige Bestandsaufnahme der verfiigbaren Kunden- und Kommunikations-Touchpoints
notwendig. In der Regel existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Kontaktpunkte mit dem
Kunden. Klassischerweise beinhalten diese die eigene Service-App, die E-Mail-Adresse,
die Mobilfunknummer, die Postanschrift und das eigene Web-Portal. Erfahrungs-
werte haben gezeigt, dass es grundsitzlich zu empfehlen ist, eine breite Streuung der
Kampagnen tiiber die unterschiedlichen Touchpoints vorzunehmen. Je nach Anzahl der
Kampagnen (bspw. im Fall von mehreren unterschiedlichen Services & Produkten, die
der Kunde nutzt) kann es allerdings auch ratsam sein, die Touchpoints anhand ihrer
Conversion- und Response-Rates auszuwihlen und die Aussteuerung hiernach fort-
laufend zu optimieren. Abb. 1.2 veranschaulicht dies.

Zu unterscheiden ist hierbei zudem zwischen Push- und Pull-Kanilen. In Push-
Kanélen wie bspw. iiber die E-Mail-Adresse, per SMS tiiber die Mobilfunknummer oder
App Push-Notifikationen koénnen Angebote und Churn-Priventions-Kampagnen breit
an die entsprechend selektierten Kunden kommuniziert werden. Die eigene App und
das Web-Portal stellen Pull-Kanile dar, die der Kunde selbstindig aufruft und nutzt.
Es ist zu empfehlen, Kampagnen, welche tiber Push-Kanile kommuniziert werden, in
den Pull-Kanilen ebenfalls fiir einen definierten Zeitraum auffindbar zu machen. Dieses
Zusammenspiel aus Push und Pull erhoht die Conversion und verringert dabei bspw. das
Churn-Risiko. Die entsprechenden Take-Rates und die daraus resultierenden Effekte
auf das Nutzungsverhalten konnen dann im Kampagnen-System gesammelt, analysiert
und fiir die weitere Aussteuerung verwendet werden. Die Kampagnenplattform stellt
somit eine zentrale Rolle als Steuerungs- und Riickkanal-System dar und verarbeitet
die Informationen aus den verwendeten Big-Data-Modellen. Eine solche Nutzung von
Kommunikationskanilen kann als Multi-Channel-Marketing bezeichnet werden.

Abb. 1.2 Multi-Channel-
Kampagnen-System

Touchpoint A

Touchpoint H I Touchpoint B

/ \

Kar;yiig::‘en- “ Touchpoint C

Touchpoint F / I Touchpoint D

Touchpoint G
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Neben der Selektion von Kundengruppen und der Nutzung der unterschiedlichen
Kommunikationskanile existieren noch weitere wesentliche Variablen zur Optimierung
von Kampagnen im Rahmen des Customer Value Managements. Diese Variablen konnen
hierbei nicht nur selbstlernend in Form von Algorithmen optimiert werden. Der Ein-
satz von Kiinstlicher-Intelligenz kann dariiber hinaus auch dazu verwendet werden,
selbstindig Entscheidungen zur Auswahl und zur Zusammenstellung dieser ver-
schiedenen Variablen zu treffen. Dies ermdglicht es, nicht nur Erkenntnisse und Lern-
effekte zu generieren, sondern diese auch in Echtzeit fiir die Kampagnenaussteuerung
nutzbar zu machen. Abb. 1.3 skizziert ein solches System. Der Trigger definiert die
entsprechenden Kundenaktionen, die zur Auslosung einer Kampagne fiihren. Dies
kann bspw. die Verdnderung der Health-Klassifizierung, die Kiindigung bzw. der Kauf
eines Abos oder die Nutzung bestimmter Bestandteile (bspw. im Fall von Netflix das
Ansehen einer bestimmten Film-Kategorie) des Services sein. Die Angebote konnen
sehr vielfiltig sein. So kann bspw. im Fall von Churn-Privention an Kunden mit
besonders geringer Nutzung eine Gratisleistung vergeben werden, um die Nutzung
zu stimulieren. Ebenso moglich sind aber auch Angebote in Form von zusitzlichen
zahlungspflichtigen Produkten, die Migration in einen hoherwertigen Tarif des Abonne-
ments oder Empfehlungen fiir die Nutzung der im Tarif integrierten Leistungen, welche
ebenfalls zur Steigerung von Nutzung und Kundenzufriedenheit fiithren kann. Texte und
Bildmaterialen haben ebenfalls hohe Relevanz fiir die schlussendliche Take-Rate. So
konnen hieriiber Attraktivitdt und Verstiandlichkeit des Angebots deutlich unterstiitzt bzw.
selbstverstiandlich auch negativ beeinflusst werden. Schlussendlich kann auch der Zeit-
punkt der Kommunikation eine wichtige Rolle spielen. Besonders einfach ist dies natiir-
lich anhand von speziellen Feiertagen und Veranstaltungen wie bspw. Weihnachten oder
einer FuBball-Weltmeisterschaft nachzuvollziehen. Aber auch Tageszeiten konnen eine
hohe Relevanz haben. App-Push-Notifikationen am spidten Nachmittag haben hier bspw.
eine deutlich hohere Wahrscheinlichkeit auf Erfolg, da viele Menschen zu diesem Zeit-
punkt ihre Arbeit bereits beendet haben.

f> Kampagnen-Datenbank
O O O G0 @

Kampagnen-
System

t , Conversion

Abb. 1.3 KI-Kampagnen-System

e Trigger mmm Angebot ms  Kanal Text = Zeitpunkt —
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Die unterschiedlichen Variablen kénnen ebenfalls eine Vielzahl verschiedener Aus-
prigungen haben. Insbesondere die Anzahl von Triggern, Angeboten und Texten kann
hierbei sehr umfangreich sein. Diese miissen zunidchst vorab entwickelt und in einer
entsprechenden Kampagnen-Datenbank angelegt werden. Ein selbstlernendes System
kann diese Bausteine nun eigenstindig verwenden und zu einer Vielzahl unterschied-
licher Kampagnen zusammensetzen. So kann bspw. ein Upsell-Angebot iiber ver-
schiedene Kanile, Trigger-Punkte und Textbausteine in eine Anzahl unterschiedlicher
individueller Kampagnen umgesetzt werden. Jede dieser Kampagne wird dann in Form
eines Riickkanals auf Basis ihrer Conversion-Rate gemessen. Die Resultate werden im
Folgenden im Zusammenspiel zwischen Kampagnen-System und Kampagnen-Daten-
bank optimiert. Die Komplexitét kann hierbei allein durch die Anzahl der Variablen und
der Auspragungen beliebig ausgestaltet werden. Gerade fiir die Einfiihrung eines solchen
selbstlernenden Systems eignet sich eine deutliche Reduktion. Es ist zu empfehlen,
gef. zunidchst nur zwei Variablen mit einer kleinen Anzahl von Ausprigungen zu ver-
wenden. So kann gerade zu Beginn sichergestellt werden, dass die Umsetzung fehler-
frei funktioniert, und die Lerneffekte konnen zunédchst manuell ausgewertet werden. Dies
kann bspw. bei der Erstellung und Erweiterung der unterschiedlichen Bausteine helfen.
Im Rahmen einer Ramp-up-Phase konnen dann sukzessive weitere Faktoren fiir die
optimale Kampagnen-Aussteuerung hinzugenommen werden.

Aus der Praxis — worauf Sie unbedingt achten sollten

e Nutzen Sie Big-Data-Modelle zur statistischen Strukturierung und Aufbereitung
grofer Datenmengen.

e Verwenden Sie ausschlieflich Nutzungsdaten, die im Rahmen der Datenschutz-
grundverordnung gepriift wurden und rechtlich einwandfrei verwendbar sind.

e Verwenden Sie ein Kampagnen-System, welches die Aussteuerung Ihrer
Kampagnen automatisiert durchfithren kann. Fiir eine schnelle Einfiihrung
konnen Sie dies bspw. iiber ein externes Dienstleister-Angebot einkaufen.

o Identifizieren Sie alle verfiigharen Kommunikationskanile und setzen Sie das
Zusammenspiel aus Push- und Pull-Kanilen ein.

e Fiihren Sie ein selbstlernendes System im Zusammenspiel aus Kampagnen-
System und Kampagnen-Datenbank ein.

e Optimieren Sie alle Variablen, die fiir den Erfolg Ihrer Kampagne wesentlich sind.

e Reduzieren Sie zu Beginn der FEinfilhrung insbesondere die mogliche
Komplexitit, indem Sie die Anzahl der Variablen eingrenzen. Nur so kann eine
Ramp-up-Phase erfolgreich gestaltet und eng begleitet werden.

Die beschriebene Automatisierung von Marketing-Aktivititen bendtigt neben den not-
wendigen statistischen Modellen und I'T-Losungen fiir eine erfolgreiche Umsetzung allerdings
noch eine wesentliche weitere Komponente: Die richtigen organisatorischen Strukturen.



10 A. Nietiedt

Kommen wir nun zur dritten und letzten Fragestellung des Kapitels: ,,Welche Ver-
dnderungen fiir das Management und Entscheidungstriger sind notwendig, um Umsatz-
Potenziale zu maximieren?*.

Insbesondere in traditionellen Unternehmen und groSen Konzernen sind i.d. R.
Strukturen zu finden, welche die Entscheidung von Marketing-Aktivititen im
Management biindeln. Dies wirkt auf den ersten Blick nicht ungewdhnlich, liegen
doch die Entscheidungen bspw. von Preisen, im Angebot enthaltene Leistungsumfinge
und Formen der Werbe-Kommunikation hédufig in Management-Gremien, um den Ent-
scheidern eine Transparenz iiber die Wirtschaftlichkeit und die Art der Aktivititen
zu geben. Diese Gremien tagen in regelmifligen Abstinden, Entscheidungen werden
durch die operative Ebene vorbereitet, innerhalb dieser Gremien diskutiert und zur
Entscheidung gebracht. Welche Probleme resultieren aber aus einer solchen Ablauf-
organisation fiir die erfolgreiche Umsetzung der beschriebenen KI-Modelle?

Abb. 1.4 veranschaulicht die unterschiedlichen Formen moglicher Ablauforganisationen
im Rahmen von Marketingentscheidungen. Hierbei sind insbesondere zwei Dimensionen
entscheidend. Zum einen sollte zunidchst der Reifegrad der vorhandenen KI-Losungen
untersucht werden. Fragestellungen, wie bspw. nach dem Umfang und der Qualitdt der
eingesetzten Modelle oder der Integrationstiefe in die vorhanden IT-Systemumgebung,
konnen hierbei wesentliche Leitplanken bei der Bewertung darstellen.

Als zweite wesentliche Dimension kann der Freiheitsgrad der operativen Ebene genutzt
werden. Hier stellt sich zundchst die Frage, wie diese Dimension inhaltlich im Kontext
von Marketingautomatisierung zu verstehen ist. Die beschriebenen Entscheidungs- und
Governance-Prozesse konnen zu erheblichen Schwierigkeiten bei der flexiblen, selbst-
lernenden und selbstoptimierenden Aussteuerung von automatischen Marketingkampagnen
werden. Vereinfacht ausgedriickt: Ein selbstlernendes und intelligentes System kann nicht
in Echtzeit optimierte Entscheidungen treffen, wenn diese durch den Faktor Mensch im
Rahmen von Entscheidungsgremien vorab abgesegnet werden miissen. Governance-
Strukturen miissen also auf Basis der Beschaffenheit von automatisierten Kampagnen

Abb. 1.4 Formen der
Ablauforganisation fiir Hoch
Marketing-Aktivitdten . o .
Final Decision Marketing-
Approach Automation
KI-
Intelligenz
Management- Trial & Error
Power
Niedrig
Niedrig Hoch

Freiheitsgrade
Operative Ebene
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entsprechend der Aussteuerung angepasst werden. Dies kann bspw. durch die vorherige
Freigabe von weitergefassten Entscheidungsrahmen geschehen, die dem KI-System und
den operativen Umsetzern die bendtigten Freiheitsgrade gewihren.

Sofern die vorhandene KI-Intelligenz und die Freiheitsgrade als niedrig zu bezeichnen
sind, werden Entscheidungen vornehmlich auf den Management-Ebenen und i. d. R. unter
Zzuhilfenahme von Entscheidungsvorlagen und Erfahrungswerten getroffen.

Diese Art der Durchsteuerung steht im Gegensatz zu den Rahmenbedingungen der
Marketingautomatisierung. Hier existieren sowohl die notwendige KI-Integrationstiefe
als auch ausreichende Entscheidungsrahmen fiir die kontinuierliche Optimierung der
unterschiedlichen Mafinahmen und Aktivititen. Weitere Mischformen stellen bspw. das
Trial & Error-Prinzip da. Hier kénnen operative Umsetzer zwar freier Entscheidungen
treffen, die notwendigen analytischen und selbstlernenden Systeme sind allerdings
hdufig nicht in ausreichender Form vorhanden. Diese Form wird hiufig in Start-ups
und agilen Teams am Beginn einer digitalen Transformation eingesetzt und soll durch
manuelle und pragmatische Umsetzung zu schnellen Lernerfolgen und Ergebnissen
fiihren. Ein hédufiges Bild, welches in traditionellen Unternehmen zu finden ist, ist der
,Final Decision Approach®. Héufig ist gerade dies eine besonders ineffiziente Methode
der Ablauforganisation. Die benétigten Investitionen in KI-Systeme wurden hier zwar
getitigt, die Entscheidung iiber relevante Teile der Marketing-Aussteuerung werden
aber schlussendlich final durch Management-Teams getroffen. Hierbei kann es hiufig
passieren, dass aufgrund der Komplexitit der vorhandenen Informationsbasis nicht
alle wesentlichen Kriterien fiir die bestmogliche Entscheidung beriicksichtigt werden.
Die Potenziale der KI-Systeme konnen zudem nicht ausgeschopft werden, da die Ent-
scheidungswege hdufig zu langsam und zu komplex sein kénnen.

Die richtigen organisatorischen Rahmenbedingungen fiir eine erfolgreiche Umsetzung
von Marketing-Automatisierung kénnen also einen entscheidenden Einfluss haben. Dies
bedeutet, dass insbesondere Management-Teams umdenken miissen. Die Potenziale von
Kiinstlichen Intelligenzen kénnen nur dann ausgeschopft werden, wenn Flexibilitdt und
Entscheidungsrahmen geschaffen werden, die schlussendlich Kontrolle und Vertrauen
auf die operative Ebene verlagern.

Alexander Nietiedt verantwortet seit mehreren Jahren als
Marketing-Fiihrungskraft bei Vodafone Deutschland den Aufbau
und die Vermarktung verschiedener Marken und Produkte. Zu
seiner Expertise gehoren insbesondere die Bereiche eCommerce
und das datengetriebene Bestandskundenmarketing fiir mehr als
10 Mio. Bestandskunden.
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Inhalten oder Erlebnissen anzusprechen. Denn der einst vorhersehbare und lineare
Weg eines Kunden zum Kauf oder zur Service-Nutzung wurde durch einen neuen, von
digitalen Technologien angetriebenen Funnel abgelost. Sie durchlaufen verschiedene
Lifecycle-Phasen, vom Lead iiber den Erstkunden und den aktiven Kéaufer bis hin zum
abwandernden oder inaktiven Kunden. Wechselhiirden von Plattform zu Plattform, von
Produkt zu Produkt, von Dienstleister zu Dienstleister werden zunehmend verringert.

Eine positive Erfahrung in der Customer Journey bringt einzigartige Moglichkeiten
und Herausforderungen an die Organisation mit sich, die einen stirkeren Fokus auf die
Integration und Koordination von Elementen setzen sollen, als dies in der Vergangen-
heit fiir das Design jeder einzelnen Kunden-Interaktion notwendig war. Dazu gehoren
Elemente wie konsistentes Messaging iiber Kanile hinweg, nahtlose geriteiiber-
greifender Ubergiinge, einheitliche visuelle Gestaltung, Tonalitit und Ansprache. Ent-
scheidend ist bei der Journey eine ausgezeichnete Back-End-Technologieintegration,
damit Kunden mit der gleichen Qualitit der Erfahrung im Laufe der Zeit effektiv
zwischen den Kanilen wechseln konnen. Diese ist fiir den Kunden zwar nicht sicht-
bar, bereitet aber dem Unternehmen einen grofen Aufwand, weil sie eine erstklassige
Technologielandschaft dafiir aufbauen und sich um die Journey herum und weniger nach
Fachbereichen organisieren miissen.

Angesichts der zunehmenden Komplexitdt von direkten Kundeninteraktionen haben
Marketingteams zahlreiche Einzellosungen im Rahmen der Marketingautomatisierung
entwickelt, um ihre Kunden situationsgerecht ansprechen zu konnen. Diese Diversitit
an Losungen fiihrte jedoch zu einer Verstreuung von Daten und Zustdndigkeiten. Fiir
Produktteams und Marketing-Abteilungen ist es dadurch schwieriger geworden, die Aus-
wirkungen ihrer Mainahmen auf die Geschéftsentwicklung nachzuvollziehen.

Dieser Artikel wird nicht auf die klassischen allgemein bekannten Dimensionen und
Facetten der Marketingautomatisierung eingehen, also die mehr oder weniger bekannten
Herangehensweise rund um die CRM-Prozesse ,,Plan & Manage®, ,,Select and Target®,
,Distribute and Engage. Es geht hier weniger um die Darstellung von Moglichkeiten
einer Automatisierungsplattform oder von Technologien, um MarketingmaBnahmen zu
rationalisieren und effektiver zu machen. Wir schauen uns Marketingautomatisierung
unter den Gesichtspunkten der Mehrwerte aus Sicht von Kunden und aus Sicht von
Unternehmen an, vor allem in einem Zusammenspiel zwischen Business und Techno-
logie. Zudem stellen wir Cases vor, die den Mehrwert der Marketingautomatisierung fiir
den Kunden und das Unternehmen darstellen.

Marketingautomatisierung wird hédufig im Sinne der Business-Prozesse betrachtet,
vertritt also die CRM-Sicht. Drehen wir das mal um und schauen uns Marketingauto-
matisierung aus Kundensicht an und stellen einen Zusammenhang zwischen Customer
Experience (CX) und Customer Relationship Management (CRM) her. Denn die
Notwendigkeit einer Doppelperspektive ist entscheidend fiir die Fokussierung auf
Kundenbediirfnisse. Wihrend Customer Relationship Management (CRM) einen
Inside-out-Blick verfolgt, also darauf fokussiert ist, den Mehrwert fiir das Business
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zu generieren (Business Value), z. B. durch relevante Kundensegmentierung, bildet
Customer Experience (CX) durch die Outside-in-Perspektive den Mehrwert fiir den
Kunden, also den Customer Value, eine Schnittstelle zu CRM. Die beiden Disziplinen
gehoren — so zeigt die Praxis — untrennbar zusammen, da eine richtige Balance zwischen
dem Business und Customer Value kontinuierlich zu wahren und zu hinterfragen ist (vgl.
Sverdel, 2021).

Was heilit das konkret und wie funktioniert diese Wechselwirkung in der Praxis?
Bringt ein Produktteam ein neues Feature fiir die Mobile App heraus, das es ermoglicht,
Push-Benachrichtigungen an Kunden zu verschicken, so lautet die extrem vereinfachte
Fragestellung aus der CRM-Perspektive: Wie konnen wir das neue Feature dafiir nutzen,
unsere Nutzer stirker an die App zu binden? Dazu gehoren Dimensionen wie Kunden-
segmentierung, individuelle Angebote, Services, Frequenz, Uhrzeit etc. Gleichzeitig wird
aus Sicht der CX hinterfragt: Welche Herausforderung oder welches Ziel haben Kunden,
und wie konnen wir mit unserer App bei der Losung helfen? Auf diese Weise bringt das
CX-Management die Kundensicht und die Organisationssicht zusammen (Abb. 1).

In der Praxis stellen wir fest: Wenn Interaktionen in Silos entworfen und bewertet
werden, konnen sie in der Regel die Quality Assurance durchaus bestehen — jedoch
ebenso in Silos. Das liegt daran, dass die Akzeptanzkriterien lediglich fiir die dedizierte
Interaktion gelten. Wenn jedoch unabhingig voneinander entworfene Interaktionen zu
einer realistischen Customer Journey zusammengebracht werden, funktionieren diese
nicht mehr, da sie den Akzeptanzkriterien der Journey nicht standhalten, falls diese
tiberhaupt formuliert werden. Selbst wenn der erste Schritt bei der Einreichung der
Schadensmeldung in einem Versicherungsunternehmen reibungslos ablduft, aber eine

INSIDE-OUT OUTSIDE-IN

Strategie Kundenbedrfnisse und -ziele

Vertriebskanale Personas
Prozesse f
Touchpoints
Schnittstellen

Research
Planung

Szenarien Journey Mapping

Segmentierung Kundenfeedback

Business Value = Business KPIs Roadmap
Resourcen
Customer Value — Customer KPIs
Governance

Omnichannel-Management

Marketing-Tech

CX-Management gy

Abb. 1 Wechselwirkung der Inside-out- und Outside-in-Perspektive. (Quelle: eigene Darstellung,
vgl. Sverdel, 2021)
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Bestitigungsmail, die von einer anderen Abteilung konzipiert, terminiert und verschickt
wird, widerspriichliche, inkonsistente Informationen vermittelt, bricht die Journey ab
und der Gesamtprozess der Schadensabwicklung fiir den Kunden verindert sich grund-
legend. Diese Erfahrung beeinflusst die gesamte Kundenbeziehung.

Wie lassen sich diese Herausforderungen angehen? Nehmen wir Customer und
Business Value als ein Rahmenwerk — angelehnt an die kundenzentrierte Herangehens-
weise der NNG Group, eines fithrenden Kunden- und Marktforschungsunternehmens in
GrofBbritannien — und die Untersuchung von David C. Edelman und Marc Singer, die in
der Harvard Business Review erschien (Abb. 2).

1 Customer Value: Kunden-Mehrwert stiften

In dem Bestreben, eine nachhaltige Beziehung zu den Kunden aufrechtzuerhalten, um
sie anzusprechen, zu gewinnen und zu halten, kann ein Marketingteam in drei Bereichen
Mehrwert stiften: Mehrwert in Austausch, Erfahrung und im Engagement.

1.1 Kunden-Mehrwert im Austausch

Marketingverantwortliche schaffen diese Art von Wert, wenn sie ihre Angebote effektiv
auf die spezifischen Kundenbediirfnisse abstimmen. Dazu miissen sie erkennen, wann
Kunden nach einem bestimmten Produkt oder einer Dienstleistung suchen, verstehen,
welche Herausforderung sie zu 16sen versuchen, und herausfinden, welche Angebote am
besten zu ihnen passen — und zwar in Echtzeit. Das erfordert eine starke Personalisierung
und Vorhersagefihigkeiten, sogenannte Prediction Capabilities.

Gerade der Begriff Personalisierung ist mit unterschiedlichen Auslegungen besetzt. In
diesem Artikel und in der Praxis gehen wir mit unseren Teams vom gleichen Verstind-
nis aus: Wir personalisieren die Erfahrung von Kunden entlang drei Dimensionen —
Message, Kanal und Zeitpunkt/Frequenz. Dabei ist die Interpretation, was Message

ACQUISITION/ GROWTH RETENTION CHURN REACTIVATION
WELCOME PHASE PHASE PREVENTION PHASE
PHASE

Abb.2 Dimensionen der Kunden- und Unternehmensmehrwerte. (Quelle: Eigene Darstellung (2020))
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ist, recht breit — von personlicher Anrede bis hin zum individuellen Angebot und
individuellen Preis fiir den jeweiligen Kunden.

1.2 Kunden-Mehrwert in Erfahrungen

Um Kunden individuell anzusprechen, muss jede einzelne Interaktion in Echtzeit ein-
bezogen werden — ganz gleich, tiber welchen Touchpoint. Nur so lésst sich eine nach-
haltige Beziehung aufbauen, die Kunden das Gefiihl vermittelt, als Individuum
wertgeschitzt zu werden.

Kunden mochten jederzeit entscheiden konnen, mit welcher Marke, auf welchem
Kanal und tiber welches Gerit sie interagieren. Sie mochten auf vorherigen Interaktionen
aufbauen und nicht immer wieder als Erstkontakt behandelt werden. Sie mochten den
Dialog mit ihrer Marke fortfithren und sich fiir ihre Treue wertgeschitzt fiihlen. Die
Fihigkeit, Messaging situationsgerecht und kanaliibergreifen zu gestalten, schafft nach-
haltige Kundenbeziehungen und fordert Wiederholungskidufe. Doch Kunden haben
mittlerweile nahezu vollstindige Kontrolle {iber die Daten, die sie weitergeben, und
konnen bestimmen, wie und wie lange sie mit Marken interagieren. Gleichzeitig gilt
es, das Recht auf Datenschutz zu respektieren und sich die Nutzung personenbezogener
Daten zu verdienen. Wie kann ein Unternehmen diesen Anforderungen gerecht werden
und zugleich eine nachhaltige Kundenbeziehung aufbauen, um das Umsatzpotenzial zu
steigern?

1.3 Kunden-Mehrwert in Engagement

Unternehmen schaffen Engagement zunehmend, indem sie traditionelle Techniken wie
Storytelling und Branding mit dynamischem Content verbinden. Sie fordern auch ein
Gemeinschaftsgefiihl unter den Nutzern und gehen iiber den traditionellen funktionalen
oder emotionalen Nutzen eines Produkts hinaus, um einen gesellschaftlichen Nutzen
zu bieten. Um Engagement zu schaffen, miissen Marken sinnstiftend agieren und
Communities aufbauen und dabei die Chance ergreifen, Konsumenten zu involvieren,
ihre Produkte, Dienstleistungen, aber vor allem ihre Geschichten mitzuprigen.

Samsung machte es vor einigen Jahren erfolgreich vor. In Zusammenarbeit mit einem
der bekanntesten YouTuber — Casey Neistat — verwirklicht Samsung seine Brand-Philo-
sophie — Do what you can’t, auf Deutsch: Tu, was du nicht (lassen) kannst. Samsung
beriihrt bei den Menschen die Sehnsucht, ihr Potenzial auszuschdpfen und sich zu
trauen, iiber ihre Grenzen hinweg zu gehen, und macht damit der Kreativitit jedes
Einzelnen eine Liebeserklidrung.

Die bereits genannten Herausforderungen erfordern grundlegende neue Ansitze im
Marketing: vom traditionellen Monolog hin zum Community-Building. Damit kdnnen
Marken relevant, niitzlich und unterhaltsam bleiben.
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Ein weiteres Beispiel — Miro — ein Technologieunternehmen, baut neben seinem
visuellen Collaboration-Tool eine Community von gleichgesinnten Fachleuten,
Designern und Moderatoren im Kontext von Agilitit und New Work auf. Bei dem
Groflhandelskonzern METRO gibt es ebenfalls eine Plattform fiir den Austausch unter
Gastronomen — die HoReCa Academy, ein Treffpunkt, an dem Gastronomen und
Kiichenchefs zusammenkommen, um sich iiber Inspirationen und Learnings auszu-
tauschen, um neue Kreationen fiir IThre Kunden und Ideen fiir mehr Profitabilitit und
Convenience im Business zu bekommen.

Welche Fachkenntnisse, Expertise und technologische Grundlagen sind notwendig,
um den Mehrwert fiir Kunden entlang der oben genannten drei Dimensionen zu liefern?

2 Automatisierung - die wichtige Saule

Der Fokus von Automatisierungswerkzeugen lag einst darauf, strukturierte, vorher-
sehbare Arbeitsabldufe zu automatisieren, typischerweise innerhalb einer bestimmten
Domine, zum Beispiel in der IT oder im Marketing. In jiingerer Zeit hat sich der Begriff
auf Workflows konzentriert, die bestimmte Szenarien und Regeln beinhalten.

Heute bezeichnet Automatisierung die Digitalisierung und Verschlankung von
Schritten in der Journey, die friither manuell durchgefiihrt wurden. Indem sie es den
Kunden ermdglicht, ehemals komplexe Journey-Prozesse schnell und einfach auszu-
fiihren, schafft die Automatisierung die wesentliche Grundlage fiir nachhaltige Kunden-
beziehungen. Dies mag selbstverstidndlich erscheinen, aber Unternehmen haben erst vor
kurzem damit begonnen, robuste Automatisierungsplattformen zu bauen, die speziell
fiir die Verbesserung von Journeys entwickelt wurden. Und Verbraucher kénnen leicht
erkennen, wer es gut macht. Uberlegene Automatisierung ist zwar hochtechnisch,
aber auch eine Art Kunst, die komplexe Backend-Vorgéinge in einfache, ansprechende,
customer-facing Erlebnisse verwandelt.

2.1 Automatisierung - ein Anwendungsfall von Lifecycle-
Kampagnen

Der Einsatz von maschinellem Lernen (ML) erlaubt heutzutage, ganz automatisch auf
Basis von Kundenhistorien das Lifecycle-Stadium jedes Kunden vorherzusagen. Dabei
gibt es unterschiedliche Modelle und Herangehensweise an das Konzept Kunden-
Lebenszyklus. In Abb. 3 stellen wir das Modell vor, mit dem unsere Teams arbeiten.

Da es sich dabei um eine Vorhersage fiir die Zukunft handelt, so erlaubt die Vorher-
sage es dem Kampagnenmanagement-Team, proaktiv bereits im Voraus entsprechend zu
handeln. Wird ein Kunde vom System als potenzieller Churner (abspringender Kunde)
identifiziert, so konnen gezielt zum Beispiel Newsletter und Push-Benachrichtigungen
mit Incentives an sie verschickt werden, um der vorhergesagten Entwicklung
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Austausch Erfahrung Engagement

Ergebnisse entstehen durch Ergebnisse entstehen durch
Angebote, die auf individuelle Bequemlichkeit und die Freude von
Bedirfnisse und den Kontext des Kunden wahrend ihrer Journey.
Kunden abgestimmt sind.

Ergebnisse entstehen durch
Erweiterung der Markenbedeutung.

Vertieft Kundenbeziehungen.

Erleichtert Transaktionen. Starkt Kundenbindung.
Datengetrieben Strategisch Operativ
Ergebnisse entstehen durch Nutzung Ergebnlssg_ehtstehen durch Ergebnisse entsteher_\ aus _der
T P A ST Identifizierung von Verbesserung der organisatorischen
Y Wachstumschancen. Flexibilitat, der Zusammenarbeit und

Gewinnung von Kundeninsights. der Talententwicklung.
Unterstitzt

Marketingentscheidungen. Unterstiitzt bei Entwicklung neuer Starkt operative Effektivitét.

Geschéftsmodelle.

Abb. 3 Kunden-Lifecycle

entgegenzuwirken. Schafft man es, die existierenden Kunden vor dem Abgang zu
bewahren, so gewinnt man als Gesamtunternehmen.

Auch die Vorhersage der Stadien ,,Growth” und ,.Decline* wird von Kampagnen-
management-Team zur Ausschopfung des Potenzials bzw. zur Motivationssteigerung
verwendet. So konnen im ersten Fall durch das automatisierte Kunden-Clustering
Kundengruppen und neue Kunden, die diese Produkte noch nicht kaufen/verwenden,
identifiziert werden. Im zweiten Fall — potenziell abwandernde Kunden — kann man mit
Incentives und personalisierten Angeboten anlocken.

Nicht nur die Vorhersage des Lifecycle-Stadiums fiir eine beliebig grole Kunden-
basis passiert vollig automatisch, sondern auch die weiteren Schritte der Kampagnen-
management-Flows konnen daran gekniipft und fast vollig automatisch ausgefiihrt
werden. In regelmifligen Abstinden (z. B. monatlich, wochentlich etc.) wird ein ML-
Algorithmus neu trainiert und als Ergebnis jeder Kunde mit einem Status versehen.
Ist der Schritt abgeschlossen, so kann automatisch tiberpriift werden, ob eine aktuelle
Kampagne fiir den Status vorliegt, und falls ja, so kann diese direkt vom System ohne
weitere menschliche Interaktion getriggert werden. Empfehlenswert dabei ist, die
Kontakthistorie jedes Kunden aufzuzeichnen. Diese Historien erlauben zusitzliche
Strategien abzubilden, wie zum Beispiel: Jede Kampagne darf nur einmal an den Kunden
gehen oder iiber einen bestimmten Kanal soll jeder Kunde nicht hiufiger als X mal pro
Monat kontaktiert werden.

Aufbauend auf der Automatisierungsfihigkeit sollten Unternehmen Informationen
aus fritheren Interaktionen mit einem Kunden oder aus vorhandenen Quellen nutzen,
um das Einkaufserlebnis des Kunden sofort anzupassen. Aber die Erinnerung an
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Kundenpriferenzen ist nur der Anfang; die Personalisierungsfihigkeit erstreckt sich auf
die Optimierung der nédchsten Schritte in der Customer Journey. In dem Moment, in dem
ein Kunde aktiv wird (z. B. indem er auf eine Nachricht antwortet oder eine App startet),
sollte das Unternehmen das Verhalten des Kunden analysieren und die nichste Inter-
aktion entsprechend anpassen.

2.2 Automatisierung - ein Anwendungsfall von Ranked
Promotions

Genauso wie beim Lifecycle-Kampagnenmanagement liegt auch den Ranked
Promotions ein ML-Algorithmus zugrunde. Basierend auf Einkaufshistorien werden
Kunden und Produkte gleichzeitig analysiert und es wird eine Art Affinitdt von jedem
Kunden fiir die Produktgruppen sowie von jedem Produkt fiir die Kundengruppe
errechnet. Diese Technik der automatisierten Zusammenfassung der Produkte bzw. der
Kunden zu Gruppen ermdglich zum einen eine signifikante Reduzierung des Daten-
volumens. Zu anderen erlaubt sie das Empfehlen der Produkte an die Kunden, die diese
zwar noch nie gekauft haben, aber sich fiir die dazugehorigen Produktgruppen offen-
sichtlich interessieren. Die meisten Kunden kaufen nur einen sehr kleinen Anteil des
Gesamtsortiments. Im Empfehlungs-Rankingsystem im App sind wir auf das Assorti-
ment der Artikel, die beworben werden, beschrinkt. Die automatisch errechnete Produkt-
gruppenaffinitit erlaubt es uns, jedem Kunden die 200 fiir ihn relevantesten Artikel zu
présentieren.

Historisch gesehen gibt es bei METRO seit 57 Jahren gedruckte Kataloge mit
Dutzenden von Seiten. Manche Werbewochen enthalten bis zu 3.000 Produkte, die
gleichzeitig im Sonderangebot sind. Irgendwo innerhalb dieser Menge von Angeboten
gibt es immer etwas Relevantes fiir einen Kunden. Der Kunde mochte aber den
relevantesten Inhalt zuerst sehen. Gerade im digitalen Zeitalter sind wir zu faul, uns
durch Dutzende von Produkten zu wiihlen, und erwarten, dass Systeme unsere Interessen
und Vorlieben kennen und entsprechend agieren.

Unser Empfehlungs-Rankingsystem nimmt alle Artikel, die beworben werden,
definiert die Top 200 der relevantesten Artikel pro Kunde und ordnet diese in der Reihen-
folge der personlichen Relevanz neu. Die resultierende Liste der neu gerankten Angebote
wird in unserer App im Bereich ,,Angebote* angezeigt. Indem wir die fiir diesen
Kunden relevantesten Produkte direkt an den Anfang der Liste stellen, steigern wir die
Begeisterung des Kunden und inspirieren ihn, weitere Angebote zu priifen. Der Ansatz
verhindert auch den Verlust von Verkéufen, falls unser Kunde etwas Relevantes verpasst,
weil er mit allen Angeboten tiberfordert ist.
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3 Mehrwert fiir Unternehmen

Marketing-Tech erfiillt — wie oben dargestellt — keinen Selbstzweck, sondern soll zum
Wachstum beitragen, indem es internen Wert fiir ein Unternehmen in drei Bereichen
generiert: im strategischen, im operativen und im Learning-Bereich.

3.1 Mehrwert in der Strategie

Marketing- und Tech-Teams sind heute mit Technologien und Daten ausgestattet, die
es ihnen ermoglichen, Wege zu erkennen, um vorhandene Servicepaletten oder Dienst-
leistungsangebote zu erweitern und die Entwicklung neuer Angebote und Geschifts-
modelle zu steuern. Dazu bendtigen sie die Fihigkeit, Wachstumspotenziale zu
entdecken, Plattformen aufzubauen und Daten zu nutzen. Traditionell konzentrierten sie
sich weitgehend auf die Identifizierung von Moglichkeiten fiir Erweiterungen innerhalb
einer bestimmten Produktkategorie. Produkt-Teams konnen Unternehmen auch dabei
helfen, neue Einnahmequellen aus bestehenden Praktiken zu erschliefen — zum Beispiel
durch die Monetarisierung von Marketingdaten und -aktivitéten.

3.2 Mehrwert im operativen Bereich

Wer bei Marketingautomatisierung an Telekommunikation, IT-Infrastruktur oder Soft-
ware-Entwicklung denkt, denkt zu kurz. Es ist keine Frage der Technologie, sondern
der Unternehmenskultur, Organisationsstrukturen und jedes einzelnen Individuums. Der
Schliissel zu operativen Erfolgen mit Marketing-Automation ist die Fidhigkeit, richtige
Experten mit Fachexpertise zu gewinnen und weiterzuentwickeln, organisatorische Ver-
bindungen zu stirken und Umsetzungsmethoden und Technologien gleichzeitig zu ver-
bessern.

Die groBte Herausforderung besteht darin, eine Organisationskultur zu fordern, die
sich auf Kundenbediirfnisse und konsistente Interaktionen zwischen den Fachbereichen
konzentriert. In der Vergangenheit war es sinnvoll, separate Verantwortungsbereiche fiir
Marketingkanile zu etablieren, wie z. B. Verantwortlichkeit fiir die Website, da Nutzer
auf die Website, die der wichtigste verfiigbare Kanal war, iiber einen PC zugriffen. Im
Laufe der Zeit kamen jedoch viel mehr digitale Kanile dazu, sodass die Landschaft
der Moglichkeiten fiir Nutzer vielfiltiger und fiir Unternehmen heterogener und daher
komplizierter zu steuern wurde. Alte Prozesse und Technologien konnen etablierte
Organisationen davon abhalten, aulergewohnliche Benutzererlebnisse zu schaffen und
zu wachsen. Wenn Unternehmen sich weiterhin auf Kanallosungen konzentrieren, wird
diese interne Fragmentierung im Kundenerlebnis sichtbar. Wer heute in seinem Silo-
Denken und Silo-Tun bleibt, bewirkt nichts (vgl. Sverdel, 2021).



