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Vorwort

Personalisierung bezeichnet Anpassung von Informationen an die persénlichen Vorlieben
und Bedirfnisse von Menschen. Personalisierung wird von Kunden erwartet und fithrt
nachweislich zu mehr Klicks und hoherem Umsatz. Zahlreiche Studien belegen diesen
Zusammenhang. 83 Prozent der Verbraucher stimmen der Aussage zu, dass Personalisierung
wichtig ist. Inzwischen erwartet sogar jeder Zweite bereits ein personalisiertes Angebot
— Tendenz steigend. Personalisierte E-Mails erreichen im Schnitt fast doppelt so hohe
Klickraten. McKinsey wies nach, dass personalisierte Angebote zu 15 Prozent mehr Umsatz
fihren. Trotzdem wird noch viel zu wenig personalisiert.

Dass Kunden und Interessenten iiber Online- und Offline-Kanile hinweg mit auf sie
abgestimmten Inhalten und Botschaften angesprochen werden méchten, wissen Unter-
nehmen: 98,5 Prozent halten eine personalisierte Kommunikation fiir wichtig. Trotzdem
bietet nicht einmal die Hilfte ihrer Zielgruppe ein tiber beide Kommunikationswelten
harmonisiertes Dialogerlebnis. Von sieben Kanilen fir den Kundendialog werden im
Durchschnitt gerade einmal etwas mehr als zwei Kanile personalisiert bespielt.

Der Grund fur die Diskrepanz ist der Mangel an konkreten Informationen und Use Cases,
wie Personalisierung in der Praxis eingesetzt werden kann. Die individuellen Bedirfnisse der
Kunden automatisiert zu erfiillen, ist heute keine Vision mehr. Doch wo sind die grofiten
Hebel? Wie kénnen Daten, Decisioning & KI perfekt zusammenspielen? Wie konnen
Kundenerwartungen durch Predictive CRM und First Party Data erfiillt werden? Wie
wird relevanter Content auf den Empfinger zugeschnitten und das in Echtzeit?

34 Top-Expertinnen und -Experten verraten in diesem Praxishandbuch ihre Erfolgsrezepte
und wie das Thema Personalisierung im Unternehmen umgesetzt werden kann. Anhand
konkreter Praxisbeispiele holen Sie sich Anregungen fiir Thre eigene Strategie.

Wir wiinschen Thnen viel Erfolg bei der Umsetzung.
Gabriele Braun & Torsten Schwarz

Waghiusel, im November 2022
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Mit Personalisierung zu mehr Leads

Gabriele Braun, Torsten Schwarz

Wer Kunden gewinnen und halten méchte, sollte diese auch personlich
ansprechen. Salesforce [1] hat 17.000 Verbraucher befragen lassen: 2022
erwarten 56 Prozent ein personalisiertes Angebot, 2020 waren es noch 52
Prozent — Tendenz steigend. Bereits 2014 hat Experian herausgefunden,
dass personalisierte Werbemails eine zu 29 Prozent hohere Offnungsrate
und eine 41 Prozent hohere Klickrate haben [2].

Die Bemiithungen der vergangenen Jahre und vor allem wihrend der
Pandemie zeigen Erfolge in der Personalisierung. Im ,,Twilio State
of Customer Engagement Report 2022 glauben 98 Prozent der
Unternchmen, dass Personalisierung wichtig ist, die Verbraucher stimmen
dem mit 83 Prozent zu. 46 Prozent der Unternehmen glauben, dass die
Verbraucherausgaben mit der Personalisierung steigen [3].

Konkrete Zahlen liefert eine McKinsey-Studie (2021). Deren
Untersuchungen zeigen, dass in den meisten Fillen der Einsatz in
personalisierte Angebote zu einer Umsatzsteigerung von 10 bis 15
Prozent fuhrt. Je geschickter ein Unternehmen bei der Anwendung
von Daten ist, um das Wissen und die Vertrautheit mit den Kunden
zu erhohen, desto grofier sind die Ertrige. Fir digital ausgerichtete
Unternchmen, die ein datengestiitztes Direktvertriebsmodell entwickeln,
ist die Personalisierung nicht nur die Art und Weise, wie sie vermarkten,
sondern auch, wie sie arbeiten [4].

Viel Potenzial fiir eine konsequente Kundenorientierung

Wie umfassend personalisieren Unternehmen in der DACH-Region
derzeit den Kundendialog? Dieser fiir den Unternehmenserfolg
nicht unmafigeblichen Frage ist die Unternehmensberatung absolit
nachgegangen und hat in ihrer aktuellen Trendumfrage spannende
Ergebnisse zutage gefordert [S].

http://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Gabriele-Braun
http:/ /www.marketing-boerse.de/ Experten/details/ Torsten-Schwarz

Umsatz-
steigerungen von
10-15 Prozent
konnen erreicht
werden
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Von der Anzahl der Kanile tiber die zur Personalisierung genutzten Daten
bis zum Einsatz von Preference Centern: Die befragten Unternchmen
aus dem B2B- wie auch B2C-Bereich geben ein sehr differenziertes Bild
im Hinblick auf den Grad ihrer Personalisierungsmafinahmen ab.

Weniger als die Halfte der Kanéle wird personalisiert

Von sicben abgefragten Kanilen fiir den Kundendialog (E-Mail, Print-
Mailings, Website/Shop/App, Social Ads, Programmatic, Messenger/
SMS und Instore/POS) werden durchschnittlich gerade einmal etwas
mehr als zwei Kanile (2,4) personalisiert bespielt. Das ist offenbar auch
eine Ressourcenfrage, denn mit wachsender Unternehmensgrof3e steigt
auch die Anzahl der im Schnitt personalisierten Kanile.

Rund ein Drittel der Befragten (31,8 Prozent) bietet in zwei Kanilen auf

den einzelnen Empfinger ausgerichtete Inhalte an, etwas mehr als ein

Viertel (26,7 Prozent) in einem Kanal, knapp ein Viertel (23,2 Prozent)

in drei Kanilen und nur etwas mehr als jeder Zehnte (11,7 Prozent) in

vier Kanilen. E-Mail ist dabei klarer Spitzenreiter — nahezu alle Befragten

(93 Prozent) setzen hier auf eine kundenzentrierte Kommunikation.

Nicht einmal  Simtliche weiteren Kanile werden dann von noch nicht einmal mehr der

jeder Zweite  Halfte der Befragten fiir einen individualisierten Kundendialog genutzt

_personalisiert —(pri e Mailings/-Kataloge: 45 Prozent; Website/Shop/App: 44 Prozent;

online und offline Social Ads: 26 Prozent; Programmatic: 14 Prozent; Messenger/SMS: 9
Prozent; Instore/POS: 2 Prozent) [5].

‘TRENDUMFRAGE PERSONALISIERUNG

Welche Marketing-Kanale werden

personalisiert?
93,
45, 44,
26
14% 9
e 2 =
Ml =
E-MAIL PRINT WEBSITE, SHOP SOCIALADS PROGRAMMATIC MESSENGER IN-STORE
(MAILINGS /KATALOGE) ODER APP ODER SMS ODER POS

Abb. 1: Von sieben abgefragten Kandlen ist E-Mail der klare Spitzen-
reiter[S].

Wie konsistent beziehungsweise inkonsistent Kunden und Interessenten
uber Online- und Offline-Kanile hinweg mit auf sie abgestimmten
Inhalten und Botschaften angesprochen werden, zeigt sich in den
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folgenden Zahlen: Zwar setzen so gut wie alle Umfrageteilnehmenden
auf eine personalisierte Kommunikation (98,5 Prozent), aber nicht
einmal die Hilfte (45,8 Prozent) bietet ihrer Zielgruppe ein iiber beide
Kommunikationswelten harmonisiertes Dialogerlebnis. Mehr als die
Hilfte (51,1 Prozent) liefern iiberhaupt nur in Onlinekanilen auf die
Adressaten zugeschnittene Inhalte aus.

Uber zwei Drittel setzen First-Party-Daten ein

Unternehmen zichen zur Personalisierung inzwischen zahlreiche
Informationen unterschiedlichster Herkunft heran. Die entsprechenden
Datenpunkte reichen von verhaltensbasierten Daten wie dem
Klickverhalten tiber Interessen und Produktpriferenzen bis zu Geo-
Daten. Ganz oben auf der Liste: Name und Firmenname (79 Prozent),
gefolgt von Kundensegment (63 Prozent), Klickverhalten in E-Mails
(45 Prozent) und der Kauthistorie (41 Prozent). Am wenigsten
beriicksichtigt werden die Kontaktpriferenz (Kanal/Frequenz), bisherige
Marken-Kontaktpunkte (18 Prozent) und die Kundenzufriedenheit (12
Prozent).

Im Schnitt nutzen die befragten Unternehmen 4,5 von 13 abgefragten
Datenpunkten zur Personalisierung. Rund die Hilfte (49,5 Prozent)
nutzen drei bis fiinf Datenpunkte, etwas mehr als ein Drittel (34,5
Prozent) drei oder weniger, 16 Prozent mehr als acht. Eine hochgradige
Personalisierung mit allen abgefragten Datenpunkten setzen gerade
einmal 2,4 Prozent der Umfrageteilnehmenden um. Auch hier hat
die Unternehmensgrofie einen positiven Einfluss auf die Anzahl der
durchschnittlich genutzten Informationen.

Nahezu drei Viertel (71,4 Prozent) der befragten Unternchmen nutzen

selbst erhobene First-Party-Daten, um den Kundendialog individuell

zu gestalten. Etwas weniger als die Hilfte (44,6 Prozent) bringen Zero-  Etwas weniger
Party-Daten zum Einsatz, die ihnen die Interessenten und Kunden  als die Hlfte
auf freiwilliger Basis zur Verfiigung stellen. Knapp jeder Vierte (37,95 g::;%ﬁgz'
Prozent) nutzt beide Datenquellen. Preference Center, iiber die Kunden

ihre personlichen Daten und Vorlieben hinterlegen konnen, kommen

dabei allerdings noch kaum zum Einsatz, wie eine weitere Studie von

absolit zeigt: Gerade einmal 13 Prozent bieten ein solches an und fragen

dariiber beispielsweise Interessen ab — allerdings ohne die Moglichkeit,

die Angaben nachtriglich indern zu kénnen [6].

11
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Beliebte
Datenquelle:
Verhaltens-
basierte
Personalisierung

Verhaltensbasierte Personalisierung auf Basis des Klickverhaltens in
beispielsweise E-Mails, des Surfverhaltens auf Websites in Apps oder
Shops und der bisherigen Kauthistorie zihlt zu den beliebtesten
Formen der Ausrichtung des Kundendialogs auf den einzelnen Kunden
beziehungsweise Interessenten. Und das B2B wie B2C. Uber zwei Drittel
der Befragten (67,6 Prozent) nutzen mindestens eine verhaltensbasierte
Information bei der individuellen Ausspielung von Inhalten, knapp jeder
Fiinfte (17,5 Prozent) alle.

Die aktuelle Umfrage [5] zeigt, dass bei der Personalisierung des
Kundendialogs noch viel Luft nach oben ist. Selbst grofie Unternehmen
mit entsprechenden personellen Ressourcen lassen viel Potenzial
liegen, wenn es um ein hochwertiges, maximal individualisiertes
Kommunikationserlebnis fiir die Zielgruppe geht. Ganz zu schweigen von
der Fortschreibung der Personalisierung von der Online- in die Offline-
Welt und umgekehrt. Das ist dufierst fahrlissig, wenn man bedenke, dass
Personalisierung heute zu den zentralen strategischen Erfolgsfaktoren
von Unternehmen zihlt — egal ob bei der Leadgenerierung, der
Kundengewinnung oder der Kundenbindung.

Relevante Inhalte bringen mehr Aufmerksamkeit

Heute hat die Giefl)kanne im Marketing ausgedient. Unternchmen
setzen immer mehr auf die personalisierte Ansprache, um Interesse
beim Kunden zu wecken und die Generierung von Leads anzukurbeln.
Dabei unterliegt die Leadgenerierung einem Regelkreis — der Customer
Journey des Kunden. Sie bietet Touchpoints, an denen wir unsere Kunden
erreichen konnen: zur richtigen Zeit mit dem passenden Angebot. Doch
wie konnen wir nun unsere Zielpersonen am besten tiberzeugen. Welche
Methoden stehen uns zur Verfiigung ? Welche Moglichkeiten gibt es, um
qualifizierte Leads zu generieren und den Umsatz zu steigern? Wo konnen
wir unsere Zielgruppen am besten erreichen? Antworten auf diese vielen

Fragen gibt dieser Leitfaden.

Auf eine First-Party-Daten-Strategie setzen

Cookies von Drittanbietern, sogenannte Third Party Cookies, gehoren
bald der Vergangenheit an und erfordern ein Reset der eigenen
Marketingstrategie. Unternechmen miissen nun neue Wege finden,
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um ihre Zielgruppen personlich zu erreichen und ihr Vertrauen zu
gewinnen. Dies konnen Daten aus dem eigenen CRM, aus dem E-Shop,
aus Kundenprogrammen und aus Verbindungsdaten sein. Denn immer
mehr Menschen nutzen fir zahlreiche automatisierte Vorginge digitale
Medien. Dabei fallen Nutzungs- und Verbindungsdaten an. Lingst
ist es nicht mehr das Telefonat, der Einkauf im Onlineshop oder das
Bezahlen mit Kreditkarte. Die Navigation, das digitale Fernschen
oder die automatische Haussteuerung kommen hinzu. Diese qualitativ
hochwertigen Daten werden verkniipft und die Interessen der Kunden
konnen daraus ermittelt werden. Darauf aufbauend konnen personliche
Botschaften tiber alle Kanile und digitalen Touchpoints geschaffen
werden, die ein einheitliches Kundenerlebnis bieten.

Zero-Party-Daten-Potenziale heben

Die Grundlage fiir kundenzentrisches Marketing ldsst sich mit einem

Puzzle vergleichen. Umso mehr Puzzleteilchen man hat, desto besser

kann man individuelle Interessen und Bediirfnisse des Kunden erkennen Firmen miissen
und diesen gerecht werden. Firmen miissen kiinftig auf ihren eigenen  ;ufihren eigenen
Datenpool vertrauen und diesen kontinuierlich ausbauen. Einen hohen  Datenpool
Stellenwert erhalten auch Daten, welche bewusst von Interessenten selbst ~ vertrauen
angegeben werden nach dem Motto ,,Verrate mir mehr iiber Dich und

wir versorgen Dich nur mit dem, was fir Dich wirklich relevant ist®.

Das Schone dabei: Diese Informationen sind in der Regel nicht nur

kostengiinstiger, sondern auch qualitativ hochwertiger.

Der Grundstein: Die eigene Webseite

Wer heute ein Produkt kaufen méchte, geht erst mal auf die Suche.
Er gibt bestimmte Suchworte ein und erhilt von den Suchmaschinen
Suchergebnisse. Wer hier auf der ersten Position steht, hat schon
gewonnen. Jetzt noch ein Klick und der Interessent ist auf Threr Webseite.
Jetzt muss der Suchende ,nur noch tiberzeugt werden. Mit interessanten
Inhalten und ansprechendem Design ist der Grundstein fiir eine gute
Webscite gelegt. Eine gut gepflegte Webseite fordern Marke und Image. Sie
bietet ergiebige Content-Quellen fiir zahlreiche Aktivititen. Auflerdem
vernetzt sie [hre Online-Aktivititen mit [hren Offline-Aktivititen.

13



Gabriele Braun, Torsten Schwarz: Leitfaden Personalisierung / Kap. 1: Grundlagen

Im
Suchmaschinen-
Ranking vorne
zu stehen,

wird immer
schwieriger

Mit Content
Interesse wecken

Suchmaschinenoptimierung als Schliissel

Um die Aussichten auf gute Google-Rankings zu steigern, sind Maf3-
nahmen der Suchmaschinenoptimierung, kurz SEO, unverzichtbar. Diese
Mafinahmen erstrecken sich von der Textoptimierung inklusive relevanter
Keywords tiber den Aufbau einer Linkstruktur bis zu technischen und
grafischen Aspekten. Allein das Zusammenspiel vieler dieser Aspekte
sorgt fiir ein funktionierendes Konzept der Suchmaschinenoptimierung,
um langfristig Top-Rankings zu erreichen und beizubehalten. Das
regelmiRige Uberarbeiten der Webseiteninhalte und die Bereitstellung
von guten, authentischen Texten, welche die eigenen Zielgruppen
wirklich interessieren, sind fiir den langfristigen, organischen Erfolgvon
grof8er Bedeutung. Das Ziel, auf den ersten Positionen der Suchergebnisse
zu stehen, wird jedoch immer schwieriger, da Google seine Algorithmen
hiufig indert und immer wieder Optimierungen durchgefiihrt werden
miussen. Hier bieten im Paid-Bereich smarte Google Ads und Bing Ads
weitere Moglichkeiten.

Interesse wecken mit Content-Marketing

Dass interessante Inhalte besser ankommen als plumpe Werbung, haben
Unternehmen erkannt. Seit zehn Jahren steht das Thema Content-
Marketing in Umfragen ganz oben. Immer mehr Unternechmen gehen
dazu iiber, nutzwertige oder unterhaltende Inhalte zu produzieren, um
Aufmerksambkeit ihrer Zielgruppe zu gewinnen. Bei Facebook sind das
die beliebten Katzenbilder und bei YouTube Videos, die millionenfach
abgerufen werden. Bei Unternchmen sind es E-Books, Webinare,
Whitepaper und Podcasts, die neue Kunden bringen.

Die Content-Erstellung stellt viele Unternechmen vor grofle Heraus-
forderungen — gilt es doch, die individuellen USPs und die firmeneigene
DNA bestmdglich nach aufen zu tragen. Ansprechender und exklusiver
Content, aktuelle Themen und das passende Umfeld sind fiir die
Leadgenerierung wichtig. Die Inhalte sollten regelmifig tiberarbeitet
werden. Fir Thre Zielgruppen sollten gute und authentische Texte
bereitstehen, die Interesse wecken. Diese sind der Garant fiir einen

langfristigen Erfolg.
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Das Arbeitspferd E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing ist das Arbeitspferd im Marketing. Der Aufbau
eines eigenen E-Mail-Verteilers lohnt sich. Laut der absolit-Studie
»Digital Marketing Benchmark 2022 setzen 99 Prozent der Top 5000
Unternechmen E-Mail-Marketing ein [6].

Mit einem Zehn-Prozent-Newsletter-Rabatt wirbt zum Beispiel Tchibo.
Rabatte und Gutscheine locken nicht nur zum Eintrag in den Newsletter-
Verteiler, sie konnen auch wunderbar zum Kauf animieren. Allerdings
sollten nicht nur Sonderangebote oder Rabatte im Newsletter angeboten
werden, sondern auch echten Mehrwert. Gut kommen beim Kunden zum
Beispiel die besten Geschenktipps zu Weihnachten, die Mode-Trends im

Sommer oder die Buchneuheiten zur Frankfurter Buchmesse an. Mit gut
Leads generieren

aufbereiteten Inhalten in ,Whitepapern® kénnen Leser zum Download ads g
mit Whitepapern

inspiriert werden. Schon ist wieder ein Lead gewonnen, der tiber den
cigenen E-Mail-Marketing-Verteiler angesprochen werden kann.

Mit Social Media Kunden verfiihren

Die erstellten Inhalte sollten nicht nur auf der ecigenen Webscite
publiziert werden. Die Inhalte kénnen auch auf anderen Webseiten fiir
interessierte Leser zur Verfligung gestellt werden, zum Beispiel auf den
zahlreichen Social-Media-Kanilen Facebook, Instagram, TikTok oder
Twitter. Business-Netzwerke wie Xing und LinkedIn sollten ebenso in
Betracht gezogen werden. Facebook ist der groffe Markeplayer mit 2,910
Millionen aktiven Nutzern im Januar 2022, laut Statista. Dicht gefolgt
von Youlube (2,562 Millionen), Instagramm (1,478 Millionen) und
TikTok (1,000 Millionen) [8].

Unternehmen sollten priifen, tiber welche Kanile sie ihre Zielgruppen
am besten erreichen kénnen, um sich dann auf diese zu konzentrieren.
Eventuell kommen auch Videos auf YouTube oder Podcasts in die engere

Wahl.

Aufbau einer Automation-Infrastruktur

Der Aufbau einer Webscite oder der eines E-Mail-Verteilers ist einfach.
Sollen aber gleichzeitig Tausende Empfinger mit zugeschnittenem
Content tber ihre Customer Journey erreicht werden, kann dies nur

15
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GroBe

Herausforderung:

Software-

Infrastruktur und

Personal

mit einer entsprechenden Software-Infrastruktur erfolgen. Dies ist eine
grofie Herausforderung fiir Unternehmen. Zudem personelle Ressourcen
und der Fachkriftemangel zusitzlich gemeistert werden mussen.

Hiirden der Personalisierung

Eine gute Datenqualitit ist die grofite Hiirde, denn es werden fir die
Personalisierung qualitativ verlissliche Kundendaten benétigt. Niches ist
argerlicher als eine falsche Anrede oder eine falsche Adresse. Auch sollte
die Personalisierung einen Mehrwert bieten, damit aus Kundensicht die
Bereitschaft besteht, dafiir Daten preiszugeben. Ein weiteres Problem
sind die Datensilos, die an verschiedenen Stellen im Unternehmen
und mit unterschiedlichen Verantwortlichkeiten, gepflegt werden. Die
Einfithrung eines CRM-Systems ist in manchen Unternehmen extrem
komplex und kann sich lange hinzichen. Verantwortlichkeiten missen
geklirt werden, damit die Unternehmen ziigig vorankommen. Hier alle
an einen Tisch zu bekommen, ist schwierig.

Fazit

Relevante und spannende Inhalte begeistern Kunden und Interessenten
entlang ihrer Customer Journey. Die Inhalte konnen mit Marketing-
Automation-Infrastruktur in verschiedenste Kanile ausgespielt
werden und finden dartiber hinaus einen Platz entlang der gesamten
Wertschopfungskette. Ein Unternehmen, welches sich intensiv mit
Personalisierung beschiftigt, wird dies nicht nur einmal punktuell tun,
sondern sich kontinuierlich mit diesem Thema befassen und den Status
quo immer weiter ausbauen und optimieren. Wir wiinschen Thnen dabei

viel Erfolg.
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Wert-basiertes CRM im B2C

Markus Wuebben

»It is the customer who determines what a business is, what it produces,
and whether it will prosper” [1].

Die Suche nach dem heiligen Gral der Kundenbindung

Die 1990er- und 2000ecr-Jahre kénnen als die Geburtsstunden der
datengetriebenen Kundenbindung angesehen werden. In diesen Jahren
entstanden grundlegende Werke in der Kundenbindungsforschung
und erste wichtige Initiativen im Handel, die uns bis heute alltaglich

begegnen.

Besonders hervorzuheben ist in diesem Kontext der 1990 im Harvard
Business Review veroffentlichte Artikel von Reichheld und Sasser [2]. In
diesem Werk zeigen die Autoren empirisch eindriicklich und mit grof8er
internationaler Wahrnehmung, dass Kundenbindung, insbesondere
die Kundenbindungsdauer, von herausragender Wichtigkeit fur die
Profitabilitit einer Kundenbezichung ist. Eines der Schliisselergebnisse
ist, dass eine Reduzierung der Kundenabwanderung (,Churn®) um 5
Prozent cine Profitabilititssteigerung von 25 Prozent bis 85 Prozent zur

Folge haben kann.

Eindriickliches Zeugnis dieser Zeit sind die Einfithrungen von  Einfilhrung
Loyalititsprogrammen wie der Tesco Clubcard im Jahre 1994/1995 in  von Loyalitits-
Grofibritannien [3] oder der Payback-Karte in Deutschland im Jahre ~ Programmen
2000. Es folgten unzihlige weitere. Insbesondere die Luftfahrtindustrie

war einer der Pioniere der Kundenbindungsprogramme (zum Beispiel — p, oniere der
Miles & More). Kundenbindungs-

. e L . . programme
Diese Loyalititsprogramme auf Basis einer Kundenkarte, die beim

Bezahlvorgang eingescannt wird, funktionieren nach einem einfachen
Schema: Kunden erkliren sich bereit, dass ihre Einkiufe bis auf
Einzelartikelebene zugeordnet und analysiert werden kénnen. Im

https://www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Markus-Wuebben
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Kunde

Gegenzug erhilt der Kunde Rabatte und Punkte, die einen monetiren
Wert widerspiegeln und gegen Primien eingetauscht oder als Zahlmittel
verwendet werden konnen.

Gerade Verbraucherschutzinstitutionen heben seit Langem immer wieder
hervor, dass der Gegenwert, den Konsumenten fiir ihre Daten bekommen,
viel zu gering sei [4]. Ob dies wirklich so ist, sei dahingestellt. Der Erfolg
der Loyalititsprogramme und das Wachstum der Teilnehmerzahlen an
diesen Programmen sind jedoch ungebrochen. Nichtsdestotrotz wird uns
die von Konsumenten wahrgenommene Wertigkeit von personlichen
(Kunden-)Daten noch spiter in diesem Artikel begegnen.

Die Moglichkeit, einzelne Warenkorbe bis auf Einzelartikelebene auf
einen individuellen Konsumenten zurtickzufithren, bot im Vergleich zur
klassischen Bon-Analyse ungeahnte Moglichkeiten. Wir wollen an dieser
Stelle jedoch nicht vergessen, auf einer der Klassiker der Bon-Analyse
hinzuweisen: Bier und Windeln werden gerne zusammen gekauft.
Daher haben Einzelhindler Bier und Windeln in derselben Abteilung
angepriesen und das mit groffem Erfolg [5]. Mithilfe der Kundenkarten
konnte man nun jedoch einen riesigen Schritt nach vorne machen. So
war es moglich, individuelle Kunden oder Kundensegmente tiber die
Zeit hinweg zu analysieren und mit Marketingmafinahmen zielgenau
zu bespielen.

In dieser Zeit formte sich jedoch auch ein ganz neuer Gedanke — nimlich
den zukiinftigen Wert eines Konsumenten zu prognostizieren und zu
steigern. Die Idee des ,,Customer Lifetime Value® wurde geboren und
ist seitdem der heilige Gral der Kundenbindung.

Der Customer Lifetime Value

Waire es nicht schon zu wissen, in welche und wie viel eine Unternehmung
in einen individuellen Kunden zu einem bestimmten Zeitpunkt und
auf einem bestimmten Kanal investieren sollte? Genau das (und vieles
mehr) bietet der ,,Customer Lifetime Value® (CLV). Der CLV ist der
Barwert (Net Present Value) der Summe aller zukiinftigen ,,Einnahmen”
eines Kunden, abztiglich aller mit diesem Kunden verbundenen Kosten.
Der CLV hat seinen Ursprung in der Finanztheorie und spiegelt
eine Discounted-Cash-Flow (DCF)-Analyse wider. Kunden werden
demnach als Investitionsgut angeschen, in die man investiert (Stichwort:
Kundenakquisitionskosten), um dann in der Zukunft (Periode ,,t*) mit
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einer bestimmten Wahrscheinlichkeit (Retention-Rate ,,r*) eine Rendite
zu bekommen (Marge ,,m“). Damit man den fairen Wert zum Zeitpunke
der Betrachtung erhilt, werden die zukiinftigen Renditen mit einem

Faktor diskontiert (Diskontierungsfaktor ,,d“) (Abb. 1).

‘ m=Marge |- ‘ r=Retention-Rate

m, 7,

(1+d)’

CLV=

=1

‘ t=Periode | —————— ‘ d=Diskontierungsfaktor

Abb. 1: Definition des Customer Lifetime Values.

Der CLV hat im Vergleich zu klassischen Methoden, wie zum Beispiel

der RFM-Analyse [6] charmante Vorteile. Insbesondere ist der CLV

eine zukunftsgerichtete Metrik. Die Vergangenheit interessiert den

CLV nur insofern, als sie als Grundlage fiir eine Vorhersage der Zukunft
bezichungsweise des CLV dient. In der REM-Analyse, wie bei allen in

die Vergangenheit gerichteten Metriken, geht man davon aus, dass die

Zukunft wie die Vergangenheit verliuft. Das ist jedoch nicht (immer)  Beispiel
der Fall. Nehmen wir einen Hersteller fiir Babynahrung und dessen Babynahrung
Kunden. Wird eine REM-Analyse am Ende des Kundenlebenszyklus

gemacht, sprich, wenn Babynahrung nicht mehr adiquat fur das Kind

ist, so wird die RFM-Analyse diese Kunden als hochrelevant fur die

Zukunft auf Basis der Vergangenheit einschitzen. Eine CLV-Analyse
hingegen wiirde fur einen Kunden am Ende des Kundenlebenszyklus

einen sehr viel geringeren Wert prognostizieren und ist damit viel niher

an der Realitit, denn es besteht ja (zumindest vorerst) kein Bedarf mehr

an Babynahrung.
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Der CLV istjedoch mitunter nur ,eine prognostizierte Zahl®. In der Tat st
dies eines der groffien Missverstindnisse des CLV. Schauen wir uns hierzu
nochmals drei Komponenten des CLV an: Die Retention-Rate ,,t“ und
Marge ,,m“ pro Periode ,,t*“. Durch Modifikation dieser Parameter kann
man ganz unterschiedliche CLVs berechnen. Zum Beispiel kénnten wir
uns fragen, wie hoch der CLV eines Kunden in den néchsten vier Wochen
sein wird und berechnen dies, indem wir den Prognostizierungszeitraum
(,Kundenlebensdauer®) auf vier Wochen einschrinken. Wir konnen
Aquivalentes mit der Marge tun. So kdnnten wir uns fragen, wie hoch der
CLYV cines Kunden in der Warengruppe Schuhe sein wird, wenn wir die
Prognose des CLV nur auf Kiufe in dieser Kategorie beschrinken. Man
erhilt hierdurch ein flexibles Werkzeug, das nicht nur fir die Analyse
der Wertigkeit des Kundenstamms dient, sondern fiir die wert-basierte
Personalisierung der Marketinginitiativen verwendet werden kann. Dass
die wert-basierte Personalisiecrung das Gebot der Stunde ist, werden wir
spater in diesem Artikel noch niher beleuchten.

An dieser Stelle mochte ich noch kurz auf ein wichtiges Ergebnis der
empirischen CLV-Forschung eingehen, die die Analysen von Reichheld
und Sasser zur Kundenbindungsdauer imposant bestitigten [7]. Die
Frage, die sich die Forscherinnen und Forscher gestellt haben, war, welche
Elastizititen die Komponenten des CLV haben: Sprich, wie entwickelt
sich der CLV, wenn man entweder die Kundenakquisitionskosten um
ein Prozent senkt, die Retention Rate oder die Marge jeweils um ein
Prozent erhoht.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Retention Rate ,,r“ und damit die
Kundenbezichungsdauer etwa 100-mal elastischer als die Kunden-
akquisitionskosten und etwa drei bis sicben Mal elastischer als die Marge
ist.Ichkann mirkein eindeutigeres Plidoyer fir die Kundenbindungsdauer
vorstellen wie dieses. Doch wie konnten diese Erkenntnisse in den
Hintergrund geraten? Verantwortlich war cine Erfindung namens
E-Commerce — der Handel im Internet.

Der unaufhaltsame Aufstieg des E-Commerce

Fur mich personlich bleibt die Insolvenz des traditionsreichen
Versandhindlers Quelle im Jahre 2009 eine der Zisuren im Handel [8].
Quelle hat es nicht geschafft, konsequent den Schritt in den E-Commerce
zu machen. Andere Player wie Amazon, Otto und eBay waren hier ganz
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anders aufgestellt und begannen, das Feld von hinten aufzurdumen. Fir
den klassischen Versandhandel mit einer alter werdenden Zielgruppe
schien kein Platz mehr. Junge, digitale Unternehmen wie auch das 2008
gegriindete Zalando schossen aus dem Boden.

In dieser Phase, die in der Corona-Pandemie ihren Hohepunke erfuhr,
ging es vor allem um eines: Neukundengewinnung. Das Potenzial des
E-Commerce war groff und die Anzahl der Kunden, die noch nicht
regelmifig im Internet kauften, war es ebenso. Fur Kundenbindung
schien nur wenig Platz und aus eigener Erfahrung kann ich sagen, dass
viele E-Commerce-Unternehmen dieses wichtige Thema mit einem
regelmifligen Newsletter abfrithstiicken® wollten. Der Hunger auf
ungebremstes Neukundenwachstum war immens. So riickten CLV und
Kundenbindung erstmal wieder in den Hintergrund.

Gleichzeitig etablierten sich soziale Netzwerke wie Facebook, Such-  ggzale
plattformen wie Google und weitere Werbenetzwerke, auf denen man ~ Netzwerke
hervorragende Neukunden akquirieren konnte. Die Magie dieser  etablierensich
Plattformen basiert auf dem unendlichen Kundendatenschatz, uber

den sie verfiigen und der tiber die Jahre hinweg scheinbar unaufhaltbar

wuchs. Auf Basis dieser Daten kann man zielgenau Kunden ansprechen

und fiir passgenaue Produkte werben. Ein geniales System fir Handler,

Plattformen und Konsumenten, zieht doch jeder echten Wert aus diesem

System. Oder etwa niche?

Gebrochenes Vertrauen

Datenschiitzer und ein Teil der Konsumenten hatten schon die
Kundenkartenanbieter im Verdacht gehabt, Boses im Schilde zu

fithren [9]. Vielleicht kénnen sich einige in diesem Zusammenhang

an das Stichwort ,.gliserner Kunde® erinnern. Was nun allerdings

mit Kundendaten im Internet passierte, hatte ungeahnte Ausmafle

und lasst den ,glisernen Kunden® von damals eher wie ein Kunde im

Milchglas aussehen. In der Neuzeit des E-Commerce kann man von ,Kunden unter
»Kunden unter dem Mikroskop“ sprechen, ist doch die Datentiefe und ~ dem Mikroskop*
Datenverfiigbarkeit um ein Vielfaches grofier als bei Kundenkarten.

Insbesondere sogenannte Tracking-Pixel auf Basis des Third Party Cookies
machen es moglich, dass Unternehmen das Verhalten ihrer Kunden tiber
Webseiten verfolgen und speichern kénnen. So kann, exemplarisch,
cine Automarke ohne Probleme Kunden ansprechen, die sich in einem

23
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Online-Automobil-Magazin ihre Marke genauestens angeschaut haben
und somit Interesse an der Marke signalisiert haben. Auch konnten Daten
ohne groffen Aufwand an weitere Marktteilnehmer verkauft werden,
die wiederum damit Kunden ansprachen. Am Ende hatten Kunden oft
keinen Uberblick mehr, welche Daten von ihnen iiberhaupt und bei
wem im Umlauf sind. Ein Zustand der Betrug und Missbrauch Tiir und
Tor 6ffnete [10].

Dies brachte die europaischen Datenschiitzer auf die Barrikaden und
fihrte 2016 zur Verabschiedung der Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO), die seit Mai 2018 in Kraft ist [11]. Grundgedanke der
DSGVO ist, dass Unternehmen die Einwilligung oder ein berechtigtes
Interesse an der Nutzung der Kundendaten hat, nur Daten sammelt, die
notwendig zur Erfullung des Zweckes sind und EU-Biirger die Chance

gibt, ihre Daten einzusehen, zu modifizieren und loschen zu lassen.

Ein besonders spannendes Beispiel hat Max Schrems geliefert, als er
2011 von Facebook einen Ausdruck seiner Daten forderte. Nach
anfinglichem Zégern hat der Konzern ihm 1200 DIN-A4-Seiten seiner
Daten zugesandt, unter anderem mit vielen Daten, die Schrems geloscht
glaubte [12]. Dies sollte noch weitere Konsequenzen haben, wie zum
Beispiel das bekannte Schrems-II-Urteil, welches den Datentransfer in
die USA nicht ohne weitere Schutzmafinahmen erlaubt [13]. Dies ist
akeuell fur alle Unternchmen ein grofles Thema bei der Auswahl von
Technologieanbietern.

Ein Fall, der weltweite Aufmerksamkeit bekam, war der sogenannte
»,Cambridge Analytica Skandal® 2014-2018 [14]. Die Analysefirma
Cambridge Analytica hatte tiber eine der damals zahlreichen Facebook-
Apps Facebook-Nutzer dazu verfithrt, Daten anzugeben, mit denen man
psychografische Profile dieser Nutzer erstellen kann. Das Problematische
daran war, dass a) auch Daten von Freunden dieser Nutzer gesammelt
werden konnten und b) diese Daten ganz entscheidend eingesetzt werden
konnten.

Wir sprechen hier von immerhin 87 Millionen Facebook-Nutzerprofilen.
AufBasis dieser Daten konnten 2016 wihrend der Trump-Wahlkampagne
in den USA regelrecht Gesprichsleitfiden entwickelt werden, die auf die
Angste und Vorbehalte der jeweiligen Wihler zugeschnitten waren. So
konnte man gezielt Meinungen steuern und verstirken. Die Welt war
entsetzt, Zuckerberg musste sich vor dem Senat rechtfertigen, grofie
Plattformen wie Google, Amazon und Facebook sowie die gesamte
Online-Marketing-Branche standen unter Generalverdacht.



Ad-Mageddon

Die folgenden Jahre, speziell ab dem Jahr 2020, sind gespickt mit
Reaktionen der Industrie auf diese Datenschutzproblematiken. Hier
seien drei grofe Verinderungen genannt, auf die ich mich beschrinke
und iiber die man separat ein ganzes Buch schreiben konnte.

Grofle Kopfschmerzen machen Werbetreibenden die Abschaffung des
Third Party Cookies durch die gingigen Browser-Hersteller. Mozilla
Firefox begann diese Initiative im September 2019, gefolgt von Safari im
Mirz 2020 und auch Google Chrome [15] kiindigte das Ende des Third
Party Cookies zu Ende 2024 an [16]. Wie essenziell diese Technologie
auch fiir die Werbenetzwerke ist, zeigt, dass Google nun zum zweiten Mal
(auch wegen vorerst gescheiterter Alternativen [17]) die Abschaffung
dieses Cookies verschoben hat — nun auf Ende 2024. Nichtsdestotrotz
wird der Datenhahn hier bald zugedreht und Werbetaktiken wie das
klassische ,Produkt-Retargeting” werden nur noch sehr schwer moglich
sein.

Des Weiteren sorgte Max Schrems fur Veranderungen beziiglich der
rechtskonformen Verwendung von den sogenannten ,,Cookie-Consent-
Bannern®, also den Einwilligungsfenstern, die auf Webseiten nach der
Einwilligung der Datenverwendung der Nutzer fragen. Er reichte mehrere
Hundert Beschwerden [18] gegen Unternchmen ein, die die Cookie-
Consent-Banner in einer Art und Weise verwenden, die intransparent fur
Nutzer ist und damit den Nutzern nicht die Chance gibt, volle Kontrolle
iiber ihre Daten zu haben. Als Resultat sind nun viele Cookie-Consent-
Banner so voreingestellt, dass nur ein minimaler Datenfluss stattfindet.
Dies hat immense Auswirkungen auf die Datenverfiigbarkeit, denn viele
Nutzer indern die Voreinstellungen eben nicht auf eine Weise, dass mehr
Daten fliefSen.

Als Letztes mochte ich auf die dramatisch verinderte Lage im mobilen
Sekrtor eingehen. Im April 2021 fithre Apple mitiOS 14.5 das sogenannte
»App Tracking Transparency (AT'T) Framework ein [19]. Das ATT-
Framework zwingt App-Hersteller Nutzer mit einem Banner aktiv nach
der Einwilligung des Trackings ihrer Daten zu fragen, bevor die App von
Nutzer verwendet werden kann. Dies kann in der Regel nur ein einziges

Mal geschehen.

Abschaffung
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Die Auswirkungen des AT'T, vor allem in Europa, sind dramatisch. Nur
14 bis 17 Prozent der deutschen Apple-User stimmen dem Tracking via
AT'T zu [20]. Fiir Werbetreibende wie fiir Plattformen verhindert ATT
gezieltes Targeting. Wie entscheidend dies ist, sicht man sehr deutlich an
den Aktienkursverlusten von Snapchat in Q3 2021 und Meta/Facebook
in Q1 2022. So sagte Snap Inc. CEO Evan Spiegel zur Erlduterung der
schwierigen Q3/2021 Quartals-Ergebnisse: ,,Our advertising business
was disrupted by changes to iOS Ad-Tracking that were broadly rolled out
by Apple in June and July. While we anticipated some degree of business
disruption, the new Apple provided measurement solution did not scale
as we had expected, making it more difficult for our advertising partners to
measure and manage their ad campaigns for iOS.” [21] Selbiges widerfuhr
auch Facebook. Meta CEO Mark Zuckerberg gab am Abend des 26
Prozent Meta-Aktien-Mini-Crash im Februar 2022 zu: ,,There is a clear
trend where less data is available to deliver personalized ads [22]

Aber nicht nur die Plattformen leiden, auch die Werbetreibenden
schen sich neuen Herausforderungen gegeniiber. Die Kosten fiir eine
Conversion von Nutzer, die beim ATT die Tracking-Permission gegeben
haben, haben sich laut Moloco-Report um sagenhafte 200 Prozent erhoht
[23].

Zu Recht sprechen hier einige Marktbeobachter vom ,,Ad-Mageddon®
[24]. Aber als wiren die technischen und rechtlichen Verinderungen
noch nicht genug fiir den Marke, hat sich die Tektonik des E-Commerce
Marketing noch weiter und in gefiahrlicher Weise verschoben: Durch die
globale Corona-Pandemie.

10in 3

Die globale Corona-Pandemie und den damit verbundenen Lockdowns
haben wie ein Katalysator fur die weltweite E-Commerce Penetration
gewirkt. Die Unternechmensberatung McKinsey hat festgestellt, dass
die US E-Commerce Penetration in den ersten drei Monaten 2020 so
stark gestiegen ist wie in den letzten zehn Jahren davor zusammen [25].
Vor allem Unternehmen, die noch nicht stark auf den Onlinehandel
gesetzt haben, sind mit aller Wucht in die Onlinevermarktung und damit
Nutzergewinnung fir ihr E-Commerce-Geschift gedringt.
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Dies hatte natiirlich zur Folge, dass mehr Werbetreibende um die Gunst
der Konsumenten buhlen, was sich sehr deutlich in den Werbekosten
widerspiegelt. Laut der Webseite ,revealbot® stieg der Facebook/
Instagram CPM im Jahr 2020 um 89,4 Prozent und der CPC um 60,5
Prozent in 2020. Im Jahr 2021 blieben diese Werte auf einem hohen
Niveau [26]. Auch die Kosten fiir Amazon Produkt Ads stiegen laut
Bloomberg.com im Zeitraum von Mai 2020 bis Mai 2021 um stattliche
50 Prozent [27].

Die Folgen dieser Verinderungen sind dramatisch. Wo friher
kostengiinstig und in grofler Anzahl Kunden von den grofSen Plattformen
»gemietet” werden konnten, herrscht nun ein Hauen und Stechen
im Wettbewerb um Neukunden. Grofle Rabattschlachten waren
bezichungsweise sind nicht selten.

Doch wenn Konsumenten immer wieder von den grofien Plattformen
»gemietet” werden und ich spreche hier ganz ausdriicklich vom ,,Mieten
der Konsumenten®, dann ist dies sehr kostspielig und fithrt hiufig dazu,
dass Kunden nicht (mehr) profitabel werden fiir eine Unternehmung. ~ Werbekosten

Die Werbekosten fressen die Margen auf. Zr:?sen Margen

Fiir viele Direct-to-Consumer (DTC)-Marken stellt dies eine nicht
unerhebliche Herausforderung dar. In einem aktuellen ,,cbinsights®-
Artikel werden die Herausforderungen von DTC-Unternchmen
beleuchtet und einige prignanten DTC-Fille behandelt. So heifSt eine
der Schlussfolgerungen dieses Artikels: ,,Figure out how you'll turn a
profit before spending lavishly on customer acquisition:*

Dies gilt aber nicht nur fiir DTC-Unternchmen. In einem aktuellen WS]J-

Artikel wird die Profitabilitit von US-Retail-Unternehmen analysiert Je hisher der
und abgeleitet, dass die Onlinemarketingkosten erheblichen Druck auf o) 4o

die EBITDA-Marge haben. Mit anderen Worten: Je hoher der Anteil  Onlinehandels,
des Onlinehandels, je niedriger die EBITDA-Marge. Dies hat sich seit e niedriger die
2020 noch deutlicher entwickelt [28]. EBITDA-Marge
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Abb. 2: Teurer Onlinehandel [28].

Wenn nun also die Akquise von Neukunden und das wiederholte ,Mieten®
von Bestandskunden auf den grofien Plattformen immer teurer und
schwieriger wird, kann es doch nur eine Lésung geben: Kunden langfristig
und wert-basiert ans Unternehmen binden. Wir wissen durch die CLV-
Forschung, dass eine langfristige Kundenbindung die Profitabilitit dieser
Bezichung positiv beeinflusst. Nur wie setzen wir dies um?

Wert-basierte Kundenbeziehungen mit First-Party-Daten

First-Party-Daten sind Daten, die Unternchmen selbst von Kunden tiber
die von der Unternechmung selbst kontrollierten Kanile, wie zum Beispiel
App oder Webseite, ,tracken®. Wer sich hier nun tiber die Nennung von
Apps vor dem Hintergrund des besprochenen Apple ATT Framework
wundert, sollte sich bewusst machen, dass Apple AT T sich nur auf Third-
Party-Daten bezicht. First-Party-Daten sind davon ginzlich unberiihrt
[29].

First-Party-Daten sind ein wahrer Schatz an Wissen, der nur gehoben
werden will. Zudem sind First-Party-Daten proprietir, das heiflt, niemand
anders als die erhebende Unternchmung (und der entsprechende
Kunde) kann iiber die Daten verfiigen. Darin steckt ein immenser
Wettbewerbsvorteil, denn aus diesen Daten, wie wir spiter noch genauer
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schen werden, konnen Priferenzen und die monetire Wertigkeit von
Konsumenten abgeleitet werden. Beides sind notwendige Bedingungen
fir den Aufbau von profitablen Kundenbezichungen.

Zum Heben dieses Schatzes gehort jedoch verstarke die Uberlcgung,

wie Konsumenten dazu bewegt werden konnen, ihre Daten zu teilen.

Die besprochenen technischen (zum Beispiel Apple ATT, Cookie-
Consent-Banner) und rechtliche Verinderungen (DSGVO) machenes ~ Kunden kdnnen
Konsumenten zunchmend einfacher, blitzschnell den Zugang zu ihren Ist::cnhﬂlnDaten
Daten abzuschneiden und ihre Daten zu I6schen.

Der Schliissel liegt hierzu in der Wertedarstellung des Unternchmens
und mit dem Appetit, mit der eine Unternechmung Konsumentendaten
erheben mochte. Neuere Umfragen und Forschungen zeigen, dass
Konsumenten den Gegenwert ihrer Daten kennen und als wertig
wahrnehmen miissen [30]. Zum Beispiel ist die geringe Opt-in Rate
beim Apple ATT Framework so zu erklaren, dass Konsumenten nicht
genug . Wert"“ schen vor dem Hintergrund von Risiko-, Privatsphire- und
Wertigkeitsaspekten. Mit anderen Worten: Was hat denn ein individueller

Konsument davon, Daten preiszugeben? .
Ein zentraler

Aspekt ist

Ein weiterer zentraler Aspeke ist Vertrauen. Wenn ein Unternchmen Ven
ertrauen

nicht als vertrauenswiirdig eingeschitzt wird, teilen laut aktueller Studien
Konsumenten ihre Daten nicht. Umgekehrt ist es wahrscheinlicher,
dass Konsumenten ihre Daten nach einer positiven Erfahrung mit
dem Unternehmen teilen [30]. Mit anderen Worten: Was tut eine
Unternechmung, damit ein individueller Konsument Vertrauen
aufbaut?
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