Marketing Engineering im E-Commerce —
den Kunden in den Fokus des Dialogs
riicken
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Zusammenfassung Kunden erwarten heute eine Marketing- und
Serviceckommunikation, die individuell, personalisiert, wertschitzend,
schnell und niitzlich ist. Doch was bedeuten diese Anforderungen fiir
Unternechmen? Welche Herausforderungen miissen E-Commerce-
Unternechmen bewiltigen, um kundenzentriert diese Fihigkeiten zu
erlangen? Und wie lassen sich die operativen Hiirden in der Praxis tiber-
winden? Welche Bedeutung haben 360-Grad-Kundensicht, operative
Geschwindigkeit, Timing und Kontext dabei? Im folgenden Kapitel
erfahren Sie, wie Sie Thren Kundendialog strukturiert verbessern, die
heutigen Anforderungen von Kunden erfiillen und Ihr Marketing so
erfolgreicher machen.
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1 Herausforderungen im E-Commerce-
Marketing

1.1 Uberblick

E-Commerce-Unternehmen bewegen sich heutzutage in einem dyna-
mischen, sich stetig wandelnden Marktumfeld. Wesentlicher Treiber
dieses Wandels sind die steigenden Anforderungen von Kunden an
die Marketing- und Servicckommunikation von Onlinehindlern.
Kunden haben mehr Informations- und Entscheidungsméglichkeiten
als je zuvor und wissen, mit dieser ,Konsumentenmacht® selbstbe-
wusst umzugehen. Welche Faktoren kennzeichnen den selbstbewussten,
anspruchsvollen Kunden von heute?

Vernetzt und Social: 34 % der deutschsprachigen Onlinenutzer
sind auf Social Media Sites wie Facebook aktiv. Zwolf Prozent nut-
zen Internetforen (ARD und ZDF 2015). 72 % informieren sich vor
einem Kauf auf Vergleichsplattformen itiber Produkte (TNS Infratest
2013). 61 % recherchieren Produktbewertungen online. Fiir ca. 57 %
der Kunden haben solche Produktbewertungen einen wichtigen oder
sogar sehr wichtigen Einfluss auf ihr Kaufverhalten. Fiir weitere 25 %
sind sie zumindest eher wichtig (eKomi 2016). Kunden haben heutzu-
tage eine Vielzahl an Méglichkeiten, um sich tiber Onlineshops sowie
ihre Angebote zu informieren und auszutauschen. Nicht nur mit den
Onlineshops  selbst, sondern verstirkt auch mit anderen Kunden
sowie (unabhingigen) Experten. Dadurch werden Kunden kritischer
gegeniiber Onlineshops und ihren Leistungen sowie den angebotenen
Produkten.
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Best-in-Class-Erwartung: Die Digitalisierung schafft maximale
Markttransparenz. Kunden kénnen sich weltweit informieren und eine
Vielzahl von Lieferanten erreichen. Die Kunden kennen die Best-in-
Class-Ansitze in Customer Experience sowie Servicequalitit, nicht nur
im E-Commerce, und messen die verschiedenen Anbieter daran. Was
Amazon bietet, wird auch vom kleinen Long-Tail-Shop erwartet.

Wechselbereit: Kunden kénnen sich nicht nur {ber jeden
Onlineshop informieren, sondern auch beinahe jeden dieser Shops nut-
zen. Sie haben heutzutage eine Vielzahl an Entscheidungsmoglichkeiten
zwischen verschiedenen (auch internationalen) Anbietern. Die
Wechselbarrieren sind niedrig. Mit einem Klick ist der Kunde beim
nichsten Anbieter oder direkt beim Hersteller, mit dem fiir ihn passen-
deren Angebot.

Always-on: 78 % der deutschsprachigen Onlinenutzer gehen heut-
zutage mobil per Smartphone ins Internet (ARD und ZDF 2015).
17 % der Smartphone-Nutzer haben schon einmal mit dem Gerit
eingekauft, je jinger die Nutzer, desto grofler der Anteil (Bitkom
2016). Zukiinftig kommen mit z. B. Smartwatches, Wearables oder
Connected Cars weitere internetfihige Endgerite hinzu. Auf diesen
Endgeriten nutzen Kunden eine Vielzahl an Kanilen, von E-Mail tiber
Social Media, Messenger, SMS, Apps, Websites bis zu Geo-Location-
Anwendungen. Kunden sind heutzutage Cross-Channel, Cross-Device
und Always-on und das Gleiche erwarten sie von Onlineshops. Sie
mochten gewiinschte Informationen tiberall und jederzeit erhalten kén-
nen, egal ob auf der Wohnzimmercouch oder in der U-Bahn und zwar
auf jedem Endgerit, in jedem Kanal und angepasst an ihren jeweiligen
Nutzungskontext.

Wie koénnen Onlineshops dem Kunden von heute (und von mor-
gen) gerecht werden? Die Marketing- und Servicekommunikation muss
einen Paradigmenwechsel vollzichen. Weg vom Kampagnenfokus, hin
zu einer Kommunikation, die den Kunden in den Mittelpunkt ricke.
Was bedeutet Kampagnen- bzw. Kundenfokus?
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1.2 Kampagnenfokus

Digitales Dialogmarketing, insbesondere E-Mail-Marketing, hat eine
lange Tradition als besonders efliziente Form der Marketing- und
Serviceckommunikation. Bislang wurde digitales Dialogmarketing im
E-Commerce jedoch meist aus der Innensicht betrieben. Die Frage
war ,Was mochte ich heute verkaufen?” und nicht ,Was benotigt
der Kunde in seinem aktuellen Nutzungskontext?. Die Kampagne
steht im Fokus. Es gibt eine zentrale Botschaft, die vermittelt werden
soll, z. B. ,Der neue Samsung Smart-TV jetzt 20 % giinstiger“. Die
Kampagne wird mit weitem Vorlauf geplant und an einem fixen Datum
an ein bestimmtes Kundensegment versendet oder sogar gleich an
alle Kunden im Verteiler. Es gilt das Broadcasting-Prinzip: der gleiche
Inhalt, zur gleichen Zeit, an alle Kunden (oder zumindest eine grofle
Gruppe). Bei einigen Kunden funktioniert die Kampagne und sie kau-
fen den Fernseher. Die Streuverluste sind jedoch hoch und bei manchen
Kunden kann die Kampagne sogar eine negative Wirkung haben. Was
ist z. B. mit Kunden, die gerade erst einen Fernseher gekauft haben,
evtl. sogar das beworbene Samsung-Gerit und diesen nun weitaus giins-
tiger prisentiert bekommen? Wahrscheinlich wiren diese Kunden verir-
gert. Andere fithlen sich méglicherweise beldstigt, wenn sie regelmifiig
Angebote bekommen, die sie nicht interessieren.

Auch wenn viele Onlineshops ihre Kampagnen nach Ablauf auswer-
ten und die erhaltenen Informationen zur Optimierung der nichsten
Kampagne nutzen, kénnen Broadcasting-Kampagnen nie so weit opti-
miert werden, dass sie wirklich die Erwartungen an kundenzentrierte
Kommunikation erfiillen. Kampagnenzentrierte Kommunikation rich-
tet sich primdr nach der eigenen Angebotspolitik aber nicht nach den
(steigenden) Anspriichen der Kunden.

1.3  Situation heute — Kundenfokus

Der Paradigmenwechsel in der digitalen Marketingtransformation
besteht darin, den Kunden und seine Bediirfnisse in den Fokus zu stel-
len, nicht die Kampagne. Kundenorientierung ist das Schlagwort. Es gilt,
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ein individuelles Kundenverstindnis aufzubauen und zur kontinuierli-
chen Optimierung der wahrgenommenen Customer Experience durch
digitales Dialogmarketing zu nutzen. Kampagnen sind nicht fix termi-
niert, sondern werden durch Trigger im individuellen Lifecycle des einzel-
nen Kunden genau zum richtigen Zeitpunket in Echtzeit gesteuert. Jeder
Kunde erhilt seine individuelle Kommunikation, angepasst an seine aktu-
ellen Bediirfnisse sowie insbesondere den Nutzungskontext. Also beispiels-
weise an seine Produktvorlieben, seine Kauthistorie, seinen Standort und
sein aktuelles Verhalten. Grundlage dafiir sind Kundendaten, die kontinu-
ierlich an jedem Touchpoint erhoben und zentral zu einem Kundenprofil
zusammengefithrt  werden. Jeder Kunde wird mit der richtigen
Kommunikation genau in dem Moment im Lifecycle aktiviert, in dem
seine Aufmerksamkeit fiir die kommunizierten Informationen oder die
Wahrscheinlichkeit des Kaufs bzw. der angestrebten Aktion am héchsten
sind. Verhaltensmuster werden auf Basis von vordefinierten Zielen analy-
siert und die Ansprachemechanik automatisiert ausgespielt. Dies steigert
nicht nur direke und kontinuierlich das Ergebnis, sondern sorgt insbeson-
dere dafiir, dass der Kunde die Kommunikation als relevant empfindet
und damit insgesamt eine bessere Customer Experience wahrnimmt.

1.4 Operative Hiirden fiir kundenzentrierte
Kommunikation

Unternechmen haben die Notwendigkeit des Paradigmenwechsels
grundsitzlich erkannt. 90 % schen eine personliche Customer
Experience als wichtig oder sehr wichtig an, in der Praxis fiihlen sich
jedoch 80 % der Kunden NICHT personlich wertgeschitze (IBM
2015). Was ist der Grund fiir diese Liicke zwischen Anspruch und
Realitidt? Die Griinde finden sich insbesondere in zahlreichen operativen
Hiirden, denen sich (nicht nur) Onlineshops gegeniiber sehen.

e Die steigende Anzahl an Kanilen und Touchpoints macht die
Customer Journey immer komplexer und damit uniibersichtlicher.

¢ Die erforderlichen Daten fiir eine kundenzentrierte Kommunikation
sind oft nicht vorhanden oder nicht nutzbar, da Zustimmungen
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(Opt-ins) zur Kommunikation nicht eingeholt wurden oder die
Daten nicht strukturiert und zentralisiert gespeichert wurden.

e Es mangelt an personellen Ressourcen, um die Anforderungen insbe-
sondere im Kontext der bendtigten, feingranularen Inhalte fir eine
kundenzentrierte Kommunikation umzusetzen.

e Die Vielzahl an Handlungsoptionen und die manifestierte alte
Denkweise fithren zu Entscheidungsunsicherheit.

e Die technische Infrastrukeur ist fiir kundenzentrierte Kommunikation
nicht ausgelegt.

Der erste Schritt in Richtung kundenfokussierter Kommunikation
besteht darin, die Voraussetzungen zu schaffen, um diese Hiirden suk-
zessive abbauen zu kénnen. Eine geeignete IT-Infrastrukeur, insbeson-
dere mit Blick auf Daten und Marketing Automation, ist der Enabler
fur die Losung der beschriebenen Marketing-Herausforderungen. IT
wird damit zunehmend Aufgabe im Marketing. Laut einer Gartner-
Studie werden CMOs im Jahr 2017 sogar mehr in Technologie investie-
ren als CTOs (Gartner 2015). Marketing Engineering, der Einsatz von
Informationstechnologie fiir daten- und systemgestiitztes Marketing,
wird damit zum Schliissel des Paradigmenwechsels.

2 Paradigmenwechsel vollziehen

2.1 Uberblick

Was ist zu tun, um den Paradigmenwechsel von der Innensicht zur
Kundensicht, von Produkt zu Kiufer, von Kampagne zu Lifecycle
zu vollziehen und die operativen Hiirden zu tiberwinden bzw. abzu-
bauen? Wie sicht erfolgreiches Marketing Engineering in der Praxis
aus? Zunichst ist es ratsam, einen Schritt zuriickzugehen und sich
von dem Anspruch zu verabschieden, alle denkbaren Aspekte kun-
denfokussierter Marketing- und Servicekommunikation in der hochs-
ten Komplexititsstufe schnellstméglich abzubilden und alle Hiirden
auf einmal zu iberwinden. Handlungsdruck und Versprechen der
Losungsanbieter suggerieren den Anspruch, eine 360-Grad-Sicht
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auf den Kunden durch Technologie zu etablieren, ihn mit Business
Intelligence ins letzte Detail zu durchleuchten und ihm dann durch
»magische“ Algorithmen hyperpersonalisiert genau die Empfehlung
zukommen zu lassen, die er kaufen wird. Obwohl das Ziel grundsitz-
lich richtig ist, ist es fiir die meisten Unternehmen nicht der wesent-
liche Schritt zur Kundenzentrierung und schon gar nicht der Erste.
Ein entscheidender Fehler dabei ist es, dem Thema Daten die allei-
nige Bedeutung auf dem Weg zur Kundenzentrierung zuzusprechen.
Daten sind nur einer von mehreren entscheidenden Erfolgsfaktoren.
In der Praxis zeigen sich im Marketing Engineering vier konkrete
Handlungsfelder, die Unternehmen beherrschen miissen, um den
Paradigmenwechsel zu vollzichen: Kommunikation, Daten, ope-
rative Prozesse und Analyse — kurz PACD (fiir Process, Analytics,
Communication and Data).

2.2 Kommunikation

Im Handlungsfeld Kommunikation geht es um die konkrete
Ausgestaltung  der Interaktion mit dem Kunden. Es gilt, alle
Touchpoints bzw. Chancen in der Customer Journey zu identifizieren,
an denen Kunden mit Marketing- oder Servicekommunikation aktiviert
werden konnen. Fiir diese ist ein konsistenter Dialogablauf zu fiihren
und zwar Cross-Channel — je nach Kontext per E-Mail, Social Media,
SMS, Mobile Messenger, App und Web. Dabei ist zu bedenken, dass
letztendlich alle Kommunikationen zum Gesamtbild der Customer
Experience beitragen, egal ob sie aus dem Marketing, dem Service oder
dem Warenwirtschaftssystem (Transaktionskommunikation) stammen.
In einer wirklich konsistenten Kommunikation existiert nur ein Dialog,
der alle diese Einzelkommunikationen integriert.

2.3 Daten

Die Grundlage fiir kundenzentrierte Kommunikation sind immer perso-
nenbezogene Daten. Im Handlungsfeld Daten geht es darum, die erfor-
derlichen Daten fiir die Kommunikation in einer kundenzentrierten
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Datensicht zusammenzufithren (Single Customer View). Alle Daten
miissen in einem zentralen, dynamischen Profil vorliegen, auf das alle
Kommunikationsmafinahmen zugreifen kénnen. Nur so ist gewihrleistet,
dass die Kommunikation tiber alle Touchpoints hinweg konsistent bleibt
und im jeweiligen Kontext die richtigen, automatisierten Entscheidungen
getroffen werden konnen. Bei vielen Onlineshops besteht jedoch noch
die Hiirde, dass relevante Kundendaten in verschiedenen Silos an unter-
schiedlichen Stellen verstreut liegen. Das fithrt z. B. dazu, dass ménnliche
Kunden im Newsletter Frauenkleidung beworben bekommen, weil die
Marketing Automation nicht auf die Profildaten aus dem Shop zugreifen
kann und daher das Geschlecht des Kunden nicht kennt.

Neben der Verfiigbarkeit von Daten ist auch die rechtssichere Erfassung
und Verarbeitung eine wichtige Aufgabe. So ist z. B. die Erfassung und
Verarbeitung personenbezogener Daten sowie das Bilden von verhal-
tensbasierten Profilen (Profiling) rechdich nur zulissig, wenn dafiir ein
explizites Opt-in des Kunden vorliegt. Die Voraussetzung ist ein konse-
quentes Datennutzungsmanagement. Dazu muss auch die eingesetzte
Technologie in der Lage sein, den Umfang des Profilings je nach Opt-in
fur den einzelnen Kunden zu steuern. Generell gilt es, die Gewinnung
von Opt-ins an jedem verfiigbaren Touchpoint konsequent zu forcieren.
Viele Hindler scheuen jedoch davor, die Generierung von Opt-ins an
oberste Prioritit zu setzen, aus Angst, potenzielle Kiufer zu verschrecken.
Zu Unrecht. Die geringe Anzahl méglicherweise durch z. B. ein Layer
zur Newsletter-Anmeldung genervter Kunden wird durch die erhohte
Kaufwahrscheinlichkeit bei Kunden mit Opt-in mehr als wettgemacht.

2.4 Operative Prozesse

Im Handlungsfeld operative Prozesse geht es um die Beseitigung einer
der zentralen Hiirden fiir wirklich kundenzentrierte Kommunikation:
die Reduktion von Komplexitit durch die Automatisierung von
Prozessen und Workflows. Individualisierung, Kontextsensitivitit, Cross-
Channel-Kommunikation, Testing und andere wesentliche Aufgaben
im Zusammenhang der Kundenzentrierung fithren alle zu operati-
vem Aufwand, der sich durch technologiegestiitzte Prozessoptimierung



Marketing Engineering im E-Commerce — den Kunden ... 33

(insbesondere Marketing Automation) gezielt senken ldsst. Das ist auch
erforderlich, da eine manuelle Bewiltigung kaum méglich ist. Ein
Beispiel ist das Content Processing. Viele Onlinehindler haben zwar
geniigend Daten sowie die passenden Technologien, um sehr klein-
teilige Segmente oder sogar jeden Kunden individuell anzusprechen.
Ihnen fehlen aber ausreichend granulare Inhalte, um jedem dieser
Segmente auch etwas Eigenes prisentieren zu konnen, da die Aufgabe
der Erstellung und Verarbeitung grofler Mengen geeigneter Inhalte nicht
beherrscht wird. Hier zeigt sich, dass nur das Zusammenspiel aller vier
Erfolgsfaktoren Wirkung zeigen kann.

2.5 Analyse

Im Handlungsfeld Analyse gibt es zwei wesentliche Herausforderungen.
Die erste Herausforderung besteht darin, den Erfolg der eingesetzten
Maf$nahmen durchgingig messbar zu machen und zwar nicht nur im
Gesamtergebnis, sondern an jedem einzelnen Punkt der Wirkungskette.
Nur so konnen die richtigen Stellschrauben zur Optimierung identifi-
ziert werden, das heif§t herausgefunden werden, welche Mafinahmen
bzw. Faktoren funktionieren und welche nicht. Benchmarking und
Scorecard-Modelle helfen dabei, sich selbst zu verorten. Die zweite
grofle Herausforderung ist die Gewinnung von Insights tiber Kunden —
sowohl tbergreifend wie auch fiir jeden einzelnen Kunden. Scoring,
Clustering, Muster- und Korrelationsanalysen oder multivariate
Analyseverfahren helfen dabei, aus Daten ein Kundenverstindnis zu
entwickeln und die eingesetzten Mafinahmen zu optimieren.

2.6 Vorgehen

Fir kundenzentrierte Marketing- und Servicekommunikation miis-
sen alle vier Handlungsfelder und insbesondere ihre Interdependenzen
beriicksichtigt werden. In der Praxis hat sich ein Bottom-up-Vorgehen
bewihrt. Es gilt, zunichst einfache Mafinahmen umzusetzen und dar-
auf aufbauend sukzessive die Komplexitit der Mafinahmen zu steigern.
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In den vier Erfolgsfaktoren Kommunikation, Daten, operative Prozesse
und Analyse sollte hierbei gleichzeitig eine parallele und sukzessive
Verbesserung der Fihigkeiten in den jeweiligen MafSnahmen vorge-
nommen werden. Es macht keinen Sinn, z. B. zunichst ein umfassendes
Profiling zu etablieren, ohne die erfassten Daten auch sinnvoll nutzen
zu konnen. Wirkung auf das Ziel (z. B. Umsatz) und Aufwand in der
Umsetzung sollte bei der Auswahl bzw. Reihenfolge der umzusetzenden
Maf$nahmen im Vordergrund stehen. Bei einem Bottom-up-Vorgehen
werden dazu die potenziell geeigneten Use Cases gewihlt und gezielt die
fur deren Realisierung nétigen Faktoren in den vier Handlungsfeldern
identifiziert und umgesetzt (z. B. welche Daten werden in welcher
Qualitdt und Aktualitit benotigt? Wie kann der Erfolg gemessen wer-
den? Wias ist operativ dafiir zu tun? ...).

Bereits mit wenigen Daten und ohne aufwendige technologische
Anpassungen konnen oft schon ergebnisstarke Quick Wins erzielt wer-
den. Timing, Geschwindigkeit und Kontextsensitivitit sind meist stir-
kere Ergebnistreiber als (vermeintlich) exaktes Wissen {iber das einzelne
Kundenbediirfnis. Die wesentlichen Trigger im Lifecycle zu identifizieren
und mit automatisierten Follow-up-Mafinahmen zum richtigen Zeitpunke
zu reagieren, zahlt oft stirker auf das Ergebnis ein, als individualisierte
Angebote auf Einzelkundenebene. Kurze, durch den Nutzungskontext
gesteuerte ,,Anstdffe“ mit wenigen Inhaltsfragmenten sind effizienter als
umfangreiche, langfristig geplante Newsletter, die versuchen, es jedem
Nutzer durch méglichst viele Angebote Recht zu machen. Mit konsequen-
tem Testing lassen sich schneller Optimierungserfolge erzielen als mit dem
Einsatz komplexer Business-Intelligence-Verfahren.

3 Praxisbeispiele Marketing Engineering

3.1 Alle Gelegenheiten im Lifecycle nutzen

3.1.1 Uberblick

Wie in Abschn. 1.2 erwihnt gilt es alle relevanten Chancen und

Touchpoints im Customer Lifecycle zu identifizieren, das heif3t, kon-
kret die Frage zu beantworten: Zu welchen Zeitpunkten und in welchen
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Kontexten ergeben sich Gelegenheiten, um Kunden mit nutzbrin-
gender Kommunikation zu erreichen? Eine Moglichkeit zur besse-
ren Strukturierung besteht darin, die Gelegenheiten nach dem dort zu
erzielenden Nutzen zu segmentieren. Das heifdt danach, ob dort eine
direkte Aktion angeregt werden soll (in der Regel ein Kauf), ob die
Kundenbindung (z. B. durch hochwertigen Service) gesteigert werden
soll, etc.

Alleine ein Kauf bietet bereits viele Gelegenheiten, Kunden mit
MafSnahmen, fiir die nur wenige Daten benétigt werden, aber die
trotzdem sehr effektiv sind, zu aktivieren. Im Folgenden werden einige
Maf$nahmen vorgestellt.

3.1.2 Transaktionsmails

Der automatisierte Versand von Bestell- und Versandbestitigungen
gehort im E-Commerce seit Langem zum Standard und wird auch
von den Kunden erwartet. Je nachdem, welchen Benchmark man
zurate zieht, rangieren die Offnungsraten solcher E-Mails zwischen 40
und 70 %. Viele Onlinehindler nutzen jedoch nur lieblos formatierte
Textmails, die z. B. vom Warenwirtschaftssystem erstellt und versendet
werden und vergeuden so viel Potenzial zur Aktivierung der Kunden.
Stattdessen sollten Transaktionsmails in den Verantwortungsbereich
des Marketings fallen, um diese, je nach Zielsetzung, zur Stirkung der
Servicewahrnehmung und/oder Kaufaktivierung nutzen zu kdnnen.

Zur Stirkung der Servicewahrnehmung eignet sich z.B. die
Integration zusidtzlicher Servicefunktionen, wie die Méglichkeit, die
Bestellung nachtriglich anzupassen, von der Nachhauselieferung auf
Click&Collect zu wechseln oder Mitarbeiter direkt zu kontaktieren.

Dariiber hinaus sind Transaktionsmails die passende Gelegenheit fiir
personalisierte Recommendations, insbesondere in Form von Cross-
und Up-Sells. Fiir Kaufempfehlungen gibt es intelligente Technologien
(Recommendation), die z. B. mittels Korrelationen aus Warenkorben
oder Kundentypen entsprechende Angebote erstellen: ,Wer x kauft,
kauft wahrscheinlich auch y*.

Auch hierbei gilt jedoch: Als erster Schritt reicht es aus, bzw. ist es
bereits sehr effektiv, Cross Sells kategoriespezifisch auszuspielen. Kauft
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ein Kunde z. B. ein Produkt aus der Kategorie ,DVD-Thriller®, kon-
nen ihm andere aktuelle Thriller auf DVD angezeigt werden. Dies ist
lediglich eine simple Kategorie-Top- oder Neu-Liste und keine intel-
ligente Empfehlung — aber es funktioniert. Unterstiitzt werden kann
der Kaufimpuls durch den Kontext — z. B. den Social Proof: ,Die
Lieblingsthriller unserer Kunden in diesem Monat*.

Wichtig: Fiir die Integration von werblichen Inhalten in Bestell-
und Versandbestitigungen wird ein Opt-in des Kunden benétigt. Es
macht also Sinn beim Versand von Transaktionsmails zu wissen, welcher

Kunde ein Werbe-Opt-in gegeben hat und welcher nicht.

3.1.3 Zufriedenheitsbefragung

Hat der Kunde seine Bestellung erhalten und etwas Zeit, die erwor-
benen Produkte auszuprobieren, ist dies die perfekte Gelegenheit,
um ihm eine kurze Zufriedenheitsbefragung zu den gekauften
Produkten per Mail zu schicken sowie ihn als Influencer zu aktivie-
ren. Hierbei reicht bereits ein simples Formular mit wenigen vorgege-
benen Antwortmdéglichkeiten. Gibt es bereits ein Bewertungssystem
fur Produkte im Onlineshop (Beispiel: ,,5 Sterne Produktbewertung
bei Amazon), sollte dies {ibernommen werden, sodass die
Bewertung aus der Mail direkt im Shop verwendet werden kann.
Zufriedenheitsbefragungen suggerieren dem Kunden Wertschitzung
(,Deine Meinung interessiert uns“) und verbessern so die
Kundenbindung. Fiir den Versand von Zufriedenheitsbefragungen wer-
den (im ersten Schritt) nicht mehr Daten benétigt als das Kaufdatum
und die gekauften Produkte.

Beantwortet der Kunde die Umfrage, ist dies eine passende
Gelegenheit fiir weitere Folgemails, angepasst an das Umfrageergebnis.
Gefallen ihm die Produkte, wird er dazu motiviert (evtl. mit
einem Gutschein als Incentive), diese in Social Media weiterzu-
empfehlen oder ein Review auf der Produktseite im Shop zu ver-
fassen. Durch Weiterempfehlungen kann die Reichweite iiber den
eigenen Verteiler hinaus gesteigert werden. Auflerdem wirken
Kundenbewertungen/-empfehlungen authentischer und glaubwiirdiger
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als Unternehmensinformationen. Ist der Kunde mit dem Kauf zufrie-
den, ist dies auch ein geeigneter Anlass fiir weitere Cross- und Up-Sells.

Wenn der Kunde unzufrieden ist, sollte er eine Nachfass- bzw.
Entschuldigungsmail erhalten, mit Services zur ,Wiedergutmachung®,
z. B. der Moglichkeit, direkt einen Servicemitarbeiter zu kontaktieren
oder detaillierteres Feedback zu liefern.

Auflerdem kénnen durch Zufriedenheitsbefragungen  wichtige
Insights gewonnen werden, die zur Optimierung der Angebote aber
auch fir Empfehlungen auf Kundenebene genutzt werden kénnen.
Wichtig: Kunden fithlen sich von einer zu hohen E-Mail-Frequenz
schnell belistigt. Daher sollte innerhalb eines definierten Zeitraums,
z. B. einem Quartal, immer nur eine Zufriedenheitsbefragung versen-
det werden, auch wenn der Kunde mehrfach gekauft hat. Moderne
Marketing-Automation-Losungen sind in der Lage, einen Kunden nach
Versand einer E-Mail erst einmal fiir den definierten Zeitraum zu ,,par-
ken®, sodass er keine weiteren Mails des gleichen Typs erhilt.

3.1.4 Reaktivierung

Hat der Kunde nach seinem letzten Kauf fiir eine gewisse Zeit (z. B. ein
halbes Jahr) nicht mehr gekauft und/oder auf Kommunikation reagiert,
sollte er reaktiviert werden. Reaktivierungsmails sind eine dufSerst effiziente
Mafinahme, um Umsitze zu steigern, da es kostengiinstiger ist, bestehende
Kunden zu reaktivieren als neue zu gewinnen. Wichtig ist dabei, indivi-
duell zu reaktivieren. Dabei konnen verschiedene Aspekte fiir Inaktivitit
berticksichtigt werden, um die Frequenz von Kommunikation zu justieren,
den besten Kanal oder die richtige Incentivierung zu wihlen.

Ein Beispiel (vgl. Tab. 1) wire eine einfache Segmentierung nach
Kaufaktivitit und Aktivitdt in der Marketing- und Servicekommunikation
mit jeweils eigenen Mafinahmen pro Segment. Jemand, der regelmifSig
Angebote im Newsletter klicke aber nicht kauft, muss anders aktiviert
werden als ein Nicht-Kiufer, der nicht einmal mehr die Kommunikation
offnet. Auch fir diese Lifecycle-Kommunikation werden nur wenige
Daten benétigt. Das Datum des letzten Kaufs reicht aus, um die ersten
Reaktivierungsmechaniken aufzusetzen.
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Tab. 1 Verhaltensbasierte Reaktivierung. (Quelle: eigene Darstellung)

Kauft Letzter Kauf Letzter Kauf User hat noch
> 60 Tage > 120 Tage nie gekauft
Offnet nicht Open Open Open Activation Open
Activation  Activation Activation
Offnet, Klick Order Order Starter Order Starter
Klickt nicht  Activation  Starter (Versandkostenfrei)  Neukunden
Welcome
20 EUR
Klickt - Order Order Starter Coupon Order Starter
Starter 20 EUR Neukunden
Welcome
20 EUR

3.1.5 Wiederkauf-Erinnerung

Eine besondere Form der Reaktivierung sind Wiederkauf-
Erinnerungen. Hat der Kunde ein Verbrauchsprodukt gekauft, das
er regelmiflig wieder benétigt (z. B. Rasierklingen, Windeln oder
der Nachkauf von Fotoabziigen), dann kann er nach einer ,typi-
schen Wiederkaufsfrist“ per E-Mail an die Nachbestellung erin-
nert werden. Die typische Frist kann aus den durchschnittlichen
Wiederkaufsintervallen des jeweiligen Produktes ermittelt werden. Im
besten Fall sollte der Kunde die Frequenz in seinem Profil selbst bestim-
men konnen. Wiederkauf-Erinnerungen, die dem Kunden den Kauf so
einfach wie méglich machen, werden als hochwertiger Service wahrge-
nommen und steigern die Kundenbindung.

3.1.6 Produktgeburtstag

Geburtstagsmails zum  Kundengeburtstag  versendet  heutzutage
jeder. Ein eher ungewdhnlicher und daher aufmerksamkeitsstar-
ker Anlass ist hingegen der Produktgeburtstag. Dieser ist eine gute
Gelegenheit fiir Cross- und Up-Sells oder um den Kunden um eine
Bewertung/Weiterempfehlung zu bitten (,Sind Sie noch zufrie-
den?). Produktgeburtstage eignen sich nur fir Produkte mit lan-
ger Lebensdauer, z. B. ein Fernseher oder eine hochwertige, teure
Outdoor-Jacke. Die Produkte sollten daher im Warenwirtschaftssystem
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entsprechend markiert werden. Es sollten natiirlich auch keine
Geburtstagsmails fiir Produkte versendet werden, die der Kunde wieder
retourniert hat.

3.1.7 Willkommensstrecke

Neuen Kunden sind oftmals nicht von Anfang an alle Aspekte und
Vorteile des Shops bekannt. Welches Sortiment bietet der Shop an?
Gibt es besondere Vorteile? Wie funktioniert das Bonusprogramm?
Oder Click&Collect? Was ist mit digitalen Zusatzservices? Gibt es
auch eine App? Viele Neukunden kennen nach dem ersten Kauf
nur wenige Details zum Anbieter. Im Rahmen einer mehrstufigen
Willkommensstrecke kénnen die Leistungen und Vorteile vermit-
telt werden. Dabei erhilt der Kunde in gewissen zeitlichen Abstinden
E-Mails, von denen jede einen oder mehrere Aspekte des Shops erkla-
ren. Der Kunde dankt es mit einer besseren Wahrnehmung des
USPs, einer stirkeren Kundenbindung und héherer Kaufbereitschaft.
Willkommensstrecken konnen nicht nur fir den Shop genutzt werden,
sondern auch fur ausgewihlte Produkte, die erklirungsbediirftig sind,
z. B. eine komplexe Software oder einen Zusatzservice.

3.2 Per Geofencing mobile Nutzer aktivieren

Wer sowohl online als auch stationir verkauft, muss auch fiir beide
Vertriebskanile kommunizieren, im besten Fall integriert, um ein kon-
sistentes Kundenerlebnis zu schaffen. Location-based Marketing und
Services beziechen den Nutzungskontext mobiler Kunden mit ein und
sind einer der wichtigsten Trends im Marketing (artegic AG 2016).
Auch hierbei gilt: Den Kunden unterwegs, im richtigen Kontext, zum
richtigen Zeitpunkt mit passenden Informationen zu erreichen, ist
meist wirksamer als ein inhaltlich hochindividualisiertes Angebot.

Was sind marketing- und servicerelevante Nutzungskontexte? An
erster Stelle ist der Standort des Kunden (bzw. seines Smartphones) zu
nennen. Der Standort lisst sich z. B. iiber das Geofencing-Verfahren
erkennen. Hierbei wird ein ,unsichtbarer Zaun“ um einen Ort (z. B.
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eine Filiale) errichtet. Betritt der Kunde das ,eingeziunte® Gebiet,
wird ein Trigger ausgelost und der Kunde kann in einem digita-
len Dialogkanal (z. B. per App Push Notification, E-Mail, SMS
oder Messenger) angesprochen werden. Laut einer aktuellen Studie
von Gettings und Goldmedia teilen bereits 56 % der deutschen
Smartphone-Nutzer mehrmals im Monat Unternehmen ihren Standort
mit, um Location-based Services nutzen zu kénnen. Besonders span-
nend fir den Handel: Ebenfalls 56 % erhalten gerne standortbezogene
Angebote, z. B. Coupons fiir Filialen in ihrer Nihe (Goldmedia 2015).

Das grofite Potenzial fiir Geofencing liegt in Mafinahmen, die
mobile Kunden zu einem Kauf in einer nahe gelegenen Filiale moti-
vieren. Betritt der Kunde z. B. den Geofence und verlisst ihn kurz
darauf wieder, dann ist er mutmafllich an der Filiale vorbeigegan-
gen. Er erhilt, je nachdem ob er eine App installiert hat oder nicht,
eine Push Notification oder eine SMS mit Anreiz umzukehren und
in das Ladengeschift zu kommen. Ist er nach fiinf Minuten noch im
Geofence, so erhilt er eine E-Mail mit einer aktuellen Aktion oder
Informationen zu Produkten im Ladengeschift, die fiir ihn interessant
sein konnen. Verlisst der Kunde den Geofence wieder (im besten Falle
nach einem getitigten Kauf), so erhilt er ein Dankeschon — z. B. einen
Gutschein fiir einen Kaffee.

Fir Geofencing wird eine Technologie zur Standortbestimmung
des Kunden benétigt. Eine Moglichkeit besteht darin, dass der Kunde
eine App mit entsprechender Funktion installiert, die sich in Echtzeit
mit dem Geofencing-System synchronisiert und dabei die GPS-
Koordinaten des Kunden mit den Geofence-Koordinaten abgleicht.
Weitere Moglichkeiten sind Bluetooth- oder WLAN-basierte Systeme
wie Beacons oder ZIDNY, die reagieren, sobald der Kunde ihren
Senderadius betritt. Auch fir die Standortbestimmung ist eine
Einwilligung des Kunden erforderlich.

Wirklich kundenzentrierte Mafinahmen gehen noch einen Schritt
weiter und berticksichtigen iiber den Standort hinaus weitere (mobile)
Nutzungskontexte, um die Mafnahme individuell an die aktuel-
len Bediirfnisse des Kunden anzupassen. Der Kontext Wetter kann
beispielsweise genutzt werden, um Angebote zu wetterabhingi-
gen Aktivititen zu bewerben (,Die neueste Bademode fiirs Freibad®
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versus ,,Blu-Rays fir den gemiitlichen verregneten Filmeabend®).
Weitere Ideen: Kunden, die sich bei Regen in der Fuflgingerzone auf-
halten, dazu einladen, sich in der Filiale unterzustellen oder Kunden,
die bei gutem Wetter zu Hause sitzen, zu einem Shopping-Trip in die
Innenstadt motivieren.

Noch einen Schritt weiter Richtung wirklich kundenzentrierter
MafSnahmen geht, wer neben werblichen Angeboten zusitzliche Services
integriert, die den Kaufvorgang fiir den Kunden vereinfachen. Warum
den mobilen Kunden nicht mit Google Maps verbinden und direkt
zur nichsten Filiale navigieren? Der Kunde hat es eilig und gerade
keine Zeit zum Shoppen? Mit einem Klick lassen sich die beworbenen
Angebote in der Wunschfiliale zuriicklegen, zur spiteren Beschiftigung
im Onlineshop/App Warenkorb ,zwischenlagern®, direkt nach Hause
schicken oder ein Beratungstermin mit einem Mitarbeiter vereinbaren,
der die Angebote schon einmal raussucht. Wie das funktioniert? Aus
der Mafinahme wird in das fiir den Service ,zustindige System verlinkt
und bei Klick ein Trigger mitgegeben, der dort die gewiinschte Aktion
ausfiihrt, z. B. das beworbene Produkt in den Warenkorb legt.

3.3 Optimierung durch multivariates Testing

Auch beim Thema Optimierung der Kommunikationsmafinahmen gilt:
Es muss nicht direkt die komplexe Business-Intelligence-Technologie
sein, die berechnet, welche Ausprigungen der relevanten Faktoren
beim ecinzelnen Kunden am besten funktionieren. Eine sehr efhizi-
ente Maflnahme fiir den Anfang besteht in multivariatem Testing.
Beim multivariaten Testing werden verschiedene Ausprigungen eines
Faktors einfach ausprobiert, um die Ausprigung mit der hochsten
Erfolgswahrscheinlichkeit zu identifizieren. Es ist sowohl mdglich,
jeden Fakrtor einzeln zu testen (z. B. fiinf verschiedene Call-to-Action-
Buttons) als auch in Kombination zueinander (z. B. fiinf verschiedene
Call-to-Action-Buttons und drei verschiedene Ansprachen). Mit der
Anzahl der getesteten Faktoren und Faktorausprigungen steigt auch die
Anzahl der verschiedenen Testvarianten und damit die Komplexitit des
Verfahrens.
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Multivariates Testing kann als Pre-Test oder als Test im laufenden
Betrieb durchgefithrt werden. Bei Pre-Tests wird fiir jede zu testende
Variante eine reprisentative Testgruppe aus dem Gesamtverteiler her-
ausgelost und mit einer Testvariante verschickt. Nach Ablauf einer
bestimmten Zeit wird die Variante mit der besten Performance automa-
tisiert an den Rest des Verteilers verschickt. Bei einem Test im laufenden
Betrieb wird der gesamte Verteiler gesplittet und mit den verschiedenen
Testvarianten beschickt. Der Pre-Test eignet sich nur bei (Broadcasting)
Kampagnen an den gesamten Verteiler oder an Cluster, die ausreichend
grof§ sind, um reprisentative Testgruppen bilden zu kénnen.

Zum einen macht es nicht bei jeder Art von Kampagne Sinn, sie auf
den einzelnen Kunden zu fokussieren. Wer z. B. allen Kunden seinen
neuen Click&Collect-Service vorstellen méchte, braucht keine kun-
denfokussierte Kommunikation. Zum anderen werden iiber multiva-
riate Tests meist cher formale Faktoren getestet. Die Ergebnisse eines
verteileriibergreifenden Tests auf den Call-to-Action haben eine héhere
Allgemeingiiltigkeit als ein Test auf konkrete Angebote/Inhalte, wes-
halb multivariate Tests auch fiir die kundenzentrierte Kommunikation
sehr bedeutsam sind. Besser als ein gemeinsames Ergebnis sind
Ergebnisse (optimale Varianten) nach Kundentypen. Dariiber hinaus
lasst sich multivariates Testing im laufenden Betrieb auch individuell
fur jeden Kunden durchfiihren. So kann z. B. die optimale Ansprache
in der Newsletter-Betreffzeile dadurch ermittelt werden, dass iiber
mehrere Versinde hinweg verschiedene Ansprachen getestet und die
Offnungsraten miteinander verglichen werden. Moderne Marketing-
Automation-Software fithrt solche kundenindividuellen Tests vollstin-
dig automatisiert durch.

3.4 Automatisiertes Content Processing

Kundenfokussierte Marketing- und Servicekommunikation mit indivi-
duellen Inhalten bendtigt eine hohe Anzahl an passendem granularem
Content. Je feiner die Individualisierung betrieben wird, desto spezi-
fischer muss dieser Content sein und desto mehr einzelne Fragmente
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werden bendtigt. Dies erweist sich fiir viele Marketer als Flaschenhals.
Sie haben zwar die Daten und die Technologie, um Inhalte individu-
ell an einzelne Nutzer anzupassen, es sind aber nicht ausreichend oder
ungeeignete Inhalte verfigbar oder die personellen Kapazititen fehlen,
um vorhandenes Material aufzuarbeiten.

Im E-Commerce handelt es sich bei diesen Inhalten in der
Regel um Produkte. Die benétigten Inhalte (Texte, Grafiken,
Produktinformationen usw.) bzw. die zur Erstellung selbiger benétigten
Fragmente sind meist schon an verschiedenen Stellen im Unternehmen
vorhanden: Marketing, Vertrieb, Produkt Management, Category
Management, Warenwirtschaftssystem usw. In der Praxis werden
jedoch oft noch manuelle Prozesse eingesetzt, um aus einer Auswahl
an Produkten ein Kampagnen-Briefing zu erstellen, dieses dann im
Marketing oder tiber eine Agentur aufzubereiten, durch berufene Stelle
freigeben zu lassen und im schlechtesten Falle von vorne zu beginnen,
um einzelne Anderungen durchzuftihren. Bei der fiir Individualisierung,
Testing und gegebenenfalls Mehrsprachigkeit notigen Variantenanzahl
ist dies nicht hindelbar. Der Prozess muss daher automatisiert bzw.
zumindest systemunterstiitzt werden.

Eine clevere Moglichkeit neben geeigneten Content-Management-
Systemen oder Workflows in ERP ist der Einsatz von Excel Sheets,
in denen das Briefing auf Produke-ID-Basis erstellt wird und die
im Weiteren automatisiert zu Kampagnen verarbeitet werden koén-
nen (artegic AG 2013). Hierbei iibernimmt das verarbeitende
Marketing-Automation- bzw. Kampagnen-System die Generierung der
Kampagnen aus Briefing und Produktdaten (z. B. aus dem Shop oder
einem Produkt-Informationsmanagement-System PIM). Das System
figt nun die Inhalte, die in den Zellen stehen, bzw. dort verkniipft
wurden, automatisch an den richtigen Stellen in der Maf$nahme (etwa
im Newsletter) ein. So miissen bei jeder Anderung nur die betroffenen
Inhalte im Excel Sheet geindert werden. Die manuelle Bearbeitung
eines Briefings entfillt und iber die strukturierte Erfassung konnen
Individualisierungs- oder Testvarianten sowie Sprachen einfach erweitert
werden.
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4 Fazit

Die Digitalisierung verindert das Marktumfeld von Onlinehindlern fun-
damental. Dies gilt insbesondere fiir die Kunden, die heutzutage vernetzt,
mobil, always-on und wechselbereit sind sowie Best-in-Class-Anspriiche
an die Marketing- und Servicekommunikation Onlineshops stellen. Um
diesen Anspriichen gerecht zu werden, gilt es, im Marketing eine digi-
tale Transformation zu vollziehen, die den Kunden radikal in den Fokus
riickt und nicht die eigene Angebotspolitik. Marketing Automation
begleitet jeden einzelnen Kunden in seiner Customer Journey entlang
der Ziele im Lifecycle, angepasst an seine aktuellen Bediirfnisse sowie den
Nutzungskontext. Um diese Transformation, diesen ,Paradigmenwechsel®,
zu vollziehen, miissen Onlineshops Aufgaben in vier Handlungsfeldern
beherrschen: Kommunikation, Daten, Prozesse und Analyse.

Doch Unternehmen stehen vor zahlreichen operativen Hiirden, die
sie bei der Beherrschung dieser Aufgaben behindern. Dazu gehért insbe-
sondere die steigende Komplexitit, die sich durch Aufgaben wie Cross-
Channel-Kommunikation, Datennutzungsmanagement, dem Verstindnis
verzweigter Customer Journeys oder Kontextsensitivitit ergeben. Um
die notigen Aufgaben konsequent und rasch zu bewiltigen, sollten
Onlineshops ein sukzessives Bottom-up-Vorgehen wihlen. Bereits einfache
Mafinahmen, die wenig Daten und technologische Integration benétigen,
konnen signifikante Ergebnisse liefern, die schneller und effizienter sind
als hochkomplexe Individualisierungsmethoden auf Einzelkundenebene.
Geschwindigkeit, Timing und Kontextsensitivitit sind wichtiger als ein
vermeintlich liickenloses detailliertes Kundenverstindnis und hyperperso-
nalisierte Recommendations.
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