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Die Zukunft der Kundenansprache liegt in personalisierter Kom-
munikation mit dem Ziel, eine ,One-to-One* Kundensprache und
-interaktion zu erreichen. Durch die gezielte Auswertung und Ver-
wertung von Kundendaten wird es dem Vermarkter ermoglicht,
in Kampagnen auf unterschiedliche Interessen, BedUrfnisse und
Nutzungsverhalten eines jeden Kunden individuell einzugehen.
Doch eine positive Wirkung auf den Kunden kann sich bereits bei
unscheinbaren Abweichungen umkehren oder ausbleiben: Die
passende Verkaufsmessage an den vorgesehenen Zielkunden
steigert die Conversion nicht, wenn die Kampagne den Kunden
zur falschen Zeit erreicht oder ein Angebot ausgespielt wird, das
fur den Kunden (inzwischen) irrelevant ist. Die Folge: Dem Kun-
den fehlt der Mehrwert und die erwartete positive Vertriebswir-

kung kann nicht realisiert werden.

Die richtigen Fragen stellen

Der Mehrwert, d.h. Nutzen aus Kundensicht, lasst sich unserer
Meinung nach sicherstellen, indem bereits bei der Konzeptio-
nierung einer Personalisierungskampagne die richtigen Fragen
gestellt werden. Die folgenden vier Leitfragen knnen aus MRC
Sicht als eine einfache und effektive Orientierungshilfe dienen:

1. Was fiir ein Kundenerlebnis soll personalisiert werden?

Bei der Gestaltung einer Personalisierungskampagne bietet
es sich an, mit der Frage nach dem spezifischen Kundenerleb-
nis, dem ,Was", zu beginnen. Je nach Ziel und Geschaftsbereich
gibt es verschiedene Moglichkeiten: In der Bestandskunden-
wertschopfung kénnen beispielsweise Cross-Selling-Angebote,
Webinhalte, online Werbeplatze, Loyalitatsprogramme oder
Rabatt-Coupons personalisiert werden. Ein Beispiel in Subscrip-
tion-Modellen: Einem Kunden, der seinen Vertrag online kiindi-
gen will und dabei nach dem Kiindigungsgrund gefragt wird,
konnen bereits innerhalb der online Kiindigungsvormerkungs-
strecke dynamisch individualisierte Werbebanner ausgespielt
werden, die verschiedene Attribute dieses Kunden berticksich-
tigen, wie kirzlich gezeigtes Interesse an bestimmten Produk-
ten oder Vertragsinformationen. Einfacher gesagt: es werden
Trigger einbezogen, die der Kunde vorher gesetzt hat.

2. Wer sind unsere Zielkohorten?

Wurde das zu personalisierende Kundenerlebnisidentifiziert, ist zu
klaren, welche Kunden Teil unserer eigentlichen Zielkohorte sind?
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Anhand welcher Merkmale und Attribute lasst sie sich definie-
ren? Mogliche Merkmale kdnnen beispielsweise die Kaufhistorie
sein, soziookonomische oder verhaltensbhasierte Merkmale, wie
das Auslosen eines Triggers durch das Anklicken eines bestimm-
ten Buttons auf der Website. Bei der Definition der Zielkohorte ist
es bereits entscheidend, auf den Wert und die Umsetzbarkeit zu
achten, zwei Kriterien, die sich fir die Priorisierung verschiedener
Kampagnen eignen.

> Wert: Sind die Zielkohorten zentral fur die Wertschopfung
im Unternehmen oder ist es von strategischem Wert fir
das Unternehmen?

> Umsetzbarkeit: Konnen die Zielkohorten leicht anhand
vordefinierter Attribute identifiziert werden und liegen
entsprechende Daten zu den Attributen vor?

3. Wann soll personalisiert werden?

Fraglich ist nun noch, an welchem Moment personalisiert wer-
den soll. Das ,Wann" definiert zu welchem Zeitpunkt innerhalb
der Customer Journey und der Kampagne die Botschaft aus-
gespielt wird. Ferner umfasst das ,Wann" die Dauer, Frequenz,
Haufigkeit und Prioritat der Ausspielung gegenlber anderen
Personalisierungsmafinahmen.

4. Wo soll personalisiert werden?

Die Auswahl des geeigneten Mediums oder des Zusammenspiels
verschiedener Kandle wie Brief, Online, E-Mail, SMS, Outbound,
Inbound, App. etc., sollte, sofern madglich, nach der Definition der
Zielkohorten und des Inhaltes erfolgen. Optimierungen innerhalb
des ausgewahlten Mediums, etwa durch Anpassung der Platzie-
rung auf einer Website, eignen sich fir die nachgelagerte Ver-
feinerung einer Kampagne.

Fazit: Von Anfang an die richtigen Fragen stellen

Kunden wiinschen sich personalisierte, flr sie relevante und
auf personliche Bedurfnisse abgestimmte Kauferlebnisse. Die
Digitalisierung bietet Unternehmen langst entsprechende Mog-
lichkeiten, indem datenbasiert individuelle Kundeninteressen
und -bedUrfnisse identifiziert und adressiert werden kénnen.
Um den Mehrwert aus Kundensicht sicherzustellen, ist es un-
serer Meinung nach entscheidend, bereits bei der Entwicklung
einer Kampagne die richtigen Fragen zu stellen.
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Leitfragen beim Aufsetzen einer Personalisierungskampagne

ZIELSETZUNG uno
ERFOLGSMESSUNG

Zielsetzung

~WARUM?* Welches tibergeordnete und operative Ziel soll mit der Kampagne erreicht werden?
Inhalt: «oyp A Zielkohorten:
DII ‘-. 3“
+WAS? +WER?

Definition der Botschaft bzw. des Inhaltes Definition der Zielkohorten, der Segmentierungskriterien
der personalisiert werden soll und Merkmalsauspragungen

Entscheidende Frage: Mehrwert und Relevanz Wichtig: Wert und Umsetzbarkeit
fir den Kunden

Zeitpunkt: D Kommunikationsmittel:
~WANN?* ZWO?*

Definition der Stage und des Zeitpunktes in der Definition des Mediums (Email, SMS, Brief, Anruf, etc.)

Customer Journey und innerhalb der Kampagne
Auswahl des Kommunikationsmittels (Willkommens-,

Dauer und Haufigkeit (Frequency Capping) Newsletter- oder Kaufbestatigungs-Email)

Erfolgsmessung

+WIE?“ Wie lassen sich Erfolg und die Wirksamkeit der Malinahme messen?
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Fir mehr Informationen zum Thema Personalisierung im
Bestandskundenmanagement wenden Sie sich gerne an die
Autorin Bele Kriiger oder lesen Sie alle relevanten Themen
auch auf unserer Webseite unter dem Reiter Customer Value
Management nach.

UBER DIE AUTORIN:
Bele Kriiger ist Senior Consultant bei Micke Roth & Company

und Expertin fir Customer Value Management.
Kontakt: b.krueger@muecke-roth.de
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