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Vorwort

Geschitzte Leserin, geschitzter Leser,

die Qualitiit des Kundendialogs entscheidet iiber den Erfolg eines Unternehmens.
Wer in der Lage ist, die richtigen Zielpersonen zum passenden Zeitpunkt iiber den préfe-
rierten Kanal mit wirklich relevanten Informationen zu erreichen, hat im Wettbewerb die
Nase vorne.

Diese schon lange giiltigen Anforderungen zu erfiillen, wird in der zunehmend kom-
plexer werdenden Marketingwelt immer schwieriger. Interessenten und Kunden sind
nicht entweder online oder offline unterwegs, sondern agieren ,,noline*“! Fiir sie ist die
Welt nicht in ,,online* und ,,offline* eingeteilt; sie nutzen ganz einfach das, was jeweils am
besten passt!

Es gilt:

Unsere Interessenten und Kunden sind vielfach schon viel digitaler, vernetzter
und agiler unterwegs als wir als Unternehmen.

Es sei denn, wir sind ein Start-up!

Dieses Werk soll Ihnen als Navigator dienen, um bei der Kundenakquisition, bei der
Kundenbindung sowie bei der Riickgewinnung werthaltiger Kunden die richtigen In-
strumente einzusetzen. Damit diese Aufgaben moglichst erfolgreich bewiltigt werden
konnen, werden Thnen anwendungsrelevante theoretische Konzepte und wertvolle Werk-
zeuge prisentiert,. Ein wichtiges Augenmerk gilt dem Controlling der Dialogaktivititen.
SchlieBlich wollen wir Marketers einen unverzichtbaren Beitrag zur unternehmerischen
Wertschopfung leisten. Dies gelingt nur durch Einsatz der richtigen Key Performance In-
dicators. Diese werden ebenfalls ausfiihrlich diskutiert.

Bei allen diesen Aktivitdten bewegen wir uns nicht in einem rechtsfreien Raum — ganz
im Gegenteil. Deshalb freue ich mich sehr, dass Frau Dr. Julia Blind und Frau Rebekka
Stumpfrock von der Kanzlei AVANTCORE Rechtsanwiilte in Stuttgart einen sehr lesens-
werten Beitrag zu den rechtlichen Rahmenbedingungen des Kundendialogs verfasst haben.

Um Thnen den Zugang zu den zentralen Begriffen dieses Werkes zu erleichtern, wurde
ein Glossar erstellt. Hier finden Sie knackige Definitionen der wichtigsten Begriffe.

Ich danke meinem Lektorinnen-Team von Springer Gabler, Frau Barbara Roscher und
Frau Angela Meffert, fiir die wiederum wertschitzende und kompetente Zusammenarbeit.



\ Vorwort

Ich wiinsche Thnen, meinen sehr verehrten Leserinnen und Lesern, eine spannende
Lektiire, viele Anregungen — und vor allem die Kraft und Ausdauer, um viele der gewon-
nenen Erkenntnisse und Anregungen im tiglichen Tun umzusetzen.

Konigwinter, Berlin Ralf T. Kreutzer
November 2020
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Mit Kundendialogen zum
Unternehmenserfolg

1.1 Kennzeichnung, Ziele und Rahmenbedingungen eines
wertorientierten Kundendialogs

Mehr denn je entscheiden heute die Beziehungen zwischen einem Unternehmen und
seinen Interessenten und Kunden iiber das Wohl und Wehe jedes Unternehmens. Wir
miissen uns immer wieder vor Augen fiihren, dass wir als Anbieter von Produkten und
Dienstleistungen meist nicht die grofite Auswahl und hdufig auch nicht die attraktivsten
Preise anbieten konnen. Leider sind wir auch bei der Produktqualitit nicht immer die Bes-
ten von allen. Uns im Wettbewerb allein durch unsere Kernleistungen zu differenzieren, ist
folglich immer schwerer.

P> Merk-Box Haiufig bleibt uns als Differenzierungsmoglichkeit im Wettbewerb nur
eines: Service, Service, Service!

Einen iiberragenden Service miissen wir — zunéchst vielleicht iiberraschend — zualler-
erst im unternehmerischen Innenverhiltnis erreichen. Schliellich stellen gut funktio-
nierende interne Prozesse (Beschaffung, Neuproduktentwicklung, Produktion, Marketing,
Vertrieb, Human-Resources-Management, Controlling etc.) die Voraussetzung dafiir dar,
dass wir im unternehmerischen Aulenverhiltnis — und hier natiirlich insbesondere im
Hinblick auf unsere Interessenten und Kunden — einen iiberragenden Service erzielen
konnen. Eine gute Performance im Auflenverhiltnis strahlt auch auf (potenzielle) Mitar-
beiter (Stichwort Employer-Branding), auf (potenzielle) Kooperationspartner sowie auf
(potenzielle) Shareholder, die finanzielle Mittel fiir die Unternehmensentwicklung be-
reitstellen.

Letztlich sind aber vor allem zufriedene Kunden fiir den langfristigen Unterneh-
menserfolg unverzichtbar. Diese Einschitzung wird bestitigt durch eine Studie von

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2021, 1
korrigierte Publikation 2021
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2 1 Mit Kundendialogen zum Unternehmenserfolg

Liinendonk und Hossenfelder (2019, S. 33) zum Thema ,,Der Markt fiir Customer Experi-
ence Services in Deutschland. Hierzu wurden in 109 deutschen GroBunternehmen und
Konzernen Fiihrungskrifte befragt, die sich mit Digitalisierung von Kundenschnittstellen,
digitalem Marketing und neuen Geschiftsmodellen beschiftigen. Interessante erste Er-
gebnisse wurden durch folgende Frage gewonnen: ,Digitalisierung hat die Macht der
Kunden in vielen Branchen weiter erhoht, da mehr Transparenz am Markt herrscht, die
Kunden schneller einen Anbieter wechseln und Angebote vergleichen konnen. Wiirden Sie
sagen, dass diese Aussage auf Ihr Unternehmen zutrifft?** (Liinendonk und Hossenfelder
2019, S. 7):

e 66 %: Ja, trifft zu.
e 15 %: Trifft teilweise zu.
¢ 19 %: Nein, trifft nicht zu.

Erginzend hierzu wurden die Unternehmen gefragt: ,,In welche der folgenden Themen
investiert Ihr Unternehmen in den kommenden Jahren?* Die Antworten erfolgten auf einer
Skala von 1 = ,,gar nicht* bis 4 = ,,sehr stark*. In Abb. 1.1 wird sichtbar, welches die zu-
kiinftigen Herausforderungen der Unternehmen sind. Hierzu wurden die Prozentanga-
ben der Antworten von 108 Unternehmen addiert, die ,,sehr stark und ,,stark* angegeben
haben (sogenannte Top-2-Box).

An erster Stelle steht hier — nicht wirklich iiberraschend — die Optimierung der kun-
denbezogenen Kommunikationskaniile — und damit der Kundendialog on- und offline!
Um hier erfolgreicher zu werden, setzen die befragten Unternehmen auch auf die

e ot Bogene |
Kommunikationskanale (Chatbots, Portale, Apps etc.)
Prozessautomatisierung in der Kundeninteraktion (bspw. _
durch Robotic Process Automation)
Aufbau und Modernisierung der Online-Vertriebskanéle _
Erweiterung bestehender Produkte und Services um _
digitale Mehrwertdienste
Customer-Intelligence/Analyse der Customer-Journey _
Entwicklung vollsténdig digitaler Produkte und Services _

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Abb. 1.1 Themen, die bei Fiihrungskriften in Deutschland ganz oben auf der Agenda stehen — in
%. (Quelle: Nach Liinendonk und Hossenfelder 2019, S. 22)
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Prozessautomatisierung in der Kundeninteraktion (Stichwort Marketing-Automation
in Abschn. 2.4). An dritter Stelle — und auch das ist Teil der Kundenkommunikation — ste-
hen der Aufbau und die Modernisierung der Online-Vertriebskanile. Zur Kunden-
kommunikation gehoren auch die Themenfelder Customer-Intelligence und Analyse der
Customer-Journey. Erginzend wird in Abb. 1.1 auch sichtbar, dass die Entwicklung
digitaler Mehrwertdienste sowie diec Entwicklung vollstiindig digitaler Produkte und
Services vorangetrieben werden.

Hierzu liefert eine internationale Studie der SAP ein interessantes Ergebnis (vgl.
Dwight 2019):

Wihrend 80 % der CEOs glauben, dass ihr Unternehmen ein erstklassiges
Kundenerlebnis liefert, sind lediglich 8 % der Kunden der gleichen Meinung.

Hier wird eines deutlich: Das Top-Management hat keine korrekte Vorstellung davon,
wie gut sich Kunden ihres Unternehmens tatsdchlich betreut fiihlen. Das stellt eine sehr
schlechte Ausgangssituation dar, wenn ein Unternehmen einen werthaltigen Kundendi-
alog und weiterfiihrend ein iiberzeugendes Customer-Experience-Management imple-
mentieren mochte (vgl. vertiefend Esch und Kochann 2020).

Hierbei sollten Sie sich vor Augen fiihren, dass es bei der Schaffung von iiberzeugen-
den Kundenerlebnissen nicht allein um rationale Faktoren geht, sondern vor allem auch
um die ganz subjektiven Wahrnehmungen und Erlebnisse und die durch sie ausgeldsten
Emotionen. Schlielich achten die Kunden bei ihren Kaufentscheidungen nicht allein und
manchmal sogar nicht vordringlich auf bestimmte Produkteigenschaften oder Preise, son-
dern sie nehmen das Einkaufserlebnis ganzheitlich wahr. Dazu gehoren auch die Werte,
fiir die ein Unternehmen oder eine Marke steht. Dazu zéhlen heute zunehmend Themen
wie Diversitit, soziale Verantwortung sowie Nachhaltigkeit und Umwelt (vgl. vertiefend
hierzu Wiesner 2016).

Ein iiberzeugendes Customer-Experience-Management muss dafiir sorgen, dass die
Konsistenz der kundenorientierten Botschaften gesichert ist, auch wenn diese {iber un-
terschiedlichste Kanile — und oft auch von verschiedenen Abteilungen eines Unterneh-
mens — ausgespielt werden. Gleichzeitig geht es darum, der verdnderten Kundenerwartung
hinsichtlich schneller Aktionen und Reaktionen Rechnung zu tragen. Zusitzlich sind
die Erwartungen hinsichtlich der Personalisierung und Individualisierung von Anspra-
chen und Angeboten zu beriicksichtigen, die in vielen Bereichen einem One-to-One-
Marketing immer niherkommen (vgl. grundlegend auch Peppers und Rogers 2017).
Wichtig ist hierbei, dass — aus Sicht der Interessenten und Kunden — ein vertrauensvoller
Umgang mit den bereitgestellten Daten erfolgt. Nur hierdurch kann das erforderliche
Vertrauen — gleichsam als neue Wihrung — aufgebaut werden. Hierzu trdgt auch eine
hohe Transparenz iiber die Aktivititen der Unternehmen gegeniiber ihren Interessenten
und Kunden bei — ganz im Sinne der Zielsetzung der DSGVO.

Welche Erwartungen an eine iiberzeugende Individualisierung heute bei Interes-
senten und Kunden vorliegen, wird nachfolgend aufgezeigt (vgl. Boudet et al. 2017,
S. 1-6):
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e Erinnern Sie mich an Produkte, die ich schon fast gekauft hétte!

Eine der beliebtesten Individualisierungstechniken ist es, Kunden an Artikel zu erin-
nern, die sie zwar angeschaut, aber nicht gekauft haben. Mit Retargeting erscheinen
diese Erinnerungen als Werbung auf anderen Websites, die der Kdufer besucht. Ein
solches Retargeting ist auch per E-Mail oder per Mailing moglich (vgl. Abschn. 3.3.4).
Allerdings mochten die potenziellen Kéufer nicht stdndig an Produkte erinnert werden,
die sie bereits (ggf. woanders) gekauft oder gesucht haben, insbesondere wenn die
Anzeigen entweder zu friih, zu hdufig oder zu spit erscheinen.

Viel zielfithrenden kann es deshalb sein, leistungsstirkere Empfehlungsalgorith-
men einzusetzen, um bspw. erginzende Produkte oder Dienstleistungen anzubieten
statt nur die Dinge, die der Kéufer bereits durchgesehen oder gekauft hat. So konnten
nach einem Smoking-Kauf entsprechende Smoking-Hemden, Manschettenknopfe und
Lackschuhe angeboten werden. Dariiber hinaus konnen bspw. durch KI-Algorithmen
kaufrelevante Zusammenhinge erkannt werden, die bisher nicht sichtbar waren (im
Smoking-Beispiel etwa der Hinweis auf Tanzkurse; vgl. vertiefend Kreutzer und Sir-
renberg 2019).

Zu einem iiberzeugenden Retargeting gehort auch eine Response-Analyse in Real-
time, damit Reagierer nicht weiter angesprochen und die Anzahl der Ansté83e bei den
Nicht-Reagierern limitiert wird (Stichwort Frequency-Capping).

* Geben Sie mir relevante Empfehlungen, an die ich selbst nicht gedacht hétte!
Potenzielle Kunden freuen sich iiber Anregungen, welche Produkte oder Dienstleistun-
gen ihnen noch gefallen konnten. Hierbei geht es um Inspiration. Dies ist die grof3e
Domine der Influencer (vgl. Abschn. 3.3.7). Die Kunden wollen hier nicht suchen,
sondern finden! Eine leistungsstarke Recommendation-Engine, die ein einfaches
Retargeting iiberwindet und Kaufimpulse ,,in gro3eren Dimensionen‘ denkt, kann hier
sehr wirksam sein.

So konnte der Kaufer eines Yoga-Buches bspw. Impulse fiir die Buchung eines
Yoga-Kurses, eines Yoga-Urlaubs, die Ausstattung mit Yoga-Matten, Yoga-Bekleidung
etc. erhalten — orientiert an einem spezifischen Kauf. Hier bieten sich Kooperationen
mit den entsprechenden Anbietern an.

Um solche AnstoBe zu geben, kann auch auf die Informationen zuriickgegriffen
werden, die tiber Kdufe im Rahmen von Loyalititsprogrammen gesammelt werden.
Hier wird nicht nur sichtbar, welche Produkte oder Dienstleistungen ein Kunde kauft,
sondern auch, wie oft, wo und wann er tut. Gleichzeitig wird sichtbar, aus welchen
Kategorien niemals etwas gekauft wird. Diese Informationen kénnen sehr gezielt ein-
gesetzt werden, um die Kommunikation und konkrete Angebote zu individualisie-
ren. Hierdurch konnen die Kundenbindung verstérkt und eine Abwanderung verhindert
werden (vgl. vertiefend Abschn. 4.2).

e Sprechen Sie mit mir, wenn ich im Einkaufsmodus bin!

Wann Sie eine Nachricht senden, ist oft genauso wichtig wie das, was sie aussagt. Um
herauszufinden, wann eine Person im Einkaufsmodus ist, muss man sich die Verhal-
tensweisen und Gewohnheiten der Zielpersonen genau anschauen. So konnen Sie bspw.
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feststellen, dass Kaufer, die eines Ihrer physischen Geschifte oder Thren Online-Shop
besucht haben, eher dazu neigen, E-Mails zu 6ffnen, die entweder spiter am selben Tag
oder genau eine Woche spiter zugestellt wurden. Hier gilt es, durch Tests herauszufin-
den, wann dieser Einkaufsmodus besteht. Hinweise konnen durch die Auswertung des
bisherigen Kommunikations-, Surf- und Bestellverhaltens gewonnen werden.

e Erinnern Sie mich an Dinge, die ich wissen mochte, iiber die ich aber vielleicht
nicht den Uberblick habe!
Eine effektive Moglichkeit, um fiir die Kéiufer relevant zu werden, besteht darin, be-
stimmte Ereignisse und Umstédnde zu verfolgen, die ein potenzieller Kiufer leicht aus
dem Blick verliert. Dies kann in Form einer Erinnerung geschehen, wenn jemandem
ein bereits gekaufter Artikel ausgehen konnte (seien es Windeln, Rasierklingen oder
Kaffee-Pads fiir die Espresso-Maschine).

Interessant konnen auch Hinweise sein, dass ein gewiinschter Artikel wieder verfiig-
bar ist oder interessante Zusatzprodukte zu einem schon gekauften Artikel in das Sorti-
ment aufgenommen wurden. Auch Informationen dariiber, dass es bereits ein leis-
tungsstirkeres Nachfolgeprodukt fiir ein schon erworbenes Produkt gibt, konnen
zumindest fiir die Kundengruppe der Innovatoren sehr spannend sein.

* Kennen Sie mich, egal wo ich mit Thnen interagiere!
Fiir die Kunden ist ein Noline-Verhalten die Normalitit (vgl. Abb. 1.21). Fiir die meis-
ten Unternehmen stellt eine ,,Seamless Integration®, d. h. eine nahtlose Verbindung der
On- und Offline-Welt sowie eine Device-iibergreifende Zusammenfiihrung von Verhal-
tensmustern, allerdings immer noch eine grofle Herausforderung dar.

Die Kunden erwarten — allerdings vielfach unausgesprochen —, dass die Unterneh-
men in der Lage sind, Nachrichten aus der Online- und Offline-Welt miteinander zu
verbinden. Hierfiir sind in vielen Unternehmen die vorhandenen Informations- und
Prozess-Silos zu iiberwinden. Dann kann bei Kunden ein gutes Gefiihl entstehen, weil
man sich ,,gut aufgehoben* fiihlt.

Hierfiir nutzt Starbucks bspw. die Standortinformationen der Mobiltelefone sei-
ner Kunden. So fragt Starbucks bei Kunden, die eine Bestellung in einem Geschift
aufgeben wollen, das eine Stunde von ihrem aktuellen Standort entfernt ist, nach, ob sie
ihre Bestellung tatsédchlich jetzt schon aufgeben mochten. Schlielich wire die Bestel-
lung lange vor dem Eintreffen im Geschift fertig und folglich kalt. Solche Botschaften
sind nicht nur sehr personlich, sondern auch hochst relevant.

> Merk-Box Wir miissen bei unseren Individualisierungsanséitzen verhindern, dass
wir den Eindruck eines ,,glisernen Kunden* vermitteln. Uns muss der Spagat
gelingen, datenschutzkonform viel iiber den Kunden zu wissen, ohne dies in unserer
Kommunikation zu sichtbar zu machen.

Gleichzeitig muss der Kunde erkennen: No personal data, no personal service!
SchlieBlich heiit es zu Recht:Who owns the data, owns the industry, owns the
business!
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Gleichzeitig gilt es, Kundenerfahrungen in die eigene Wertschopfungskette einzu-
bauen. SchlieBlich sind die Kunden nicht mehr iiberall nur Empfianger von Produkten und
Dienstleistungen, sondern gestalten in vielen Bereichen die Angebote der Unternehmen
durch eigenes Tun mit. Hierzu konnen Kunden in den Entwicklungsprozess von neuen
Leistungen integriert werden. Viele Unternehmen bieten heute schon Plattformen, um
tiber neue Leistungen und/oder die Weiterentwicklung bestehender Angebote mit den
Kunden zu diskutieren mit (vgl. zur Outside-in-Orientierung Abschn. 2.2.1).

Um bei der Ausgestaltung der Kundendialoge — online wie offline gleichermalien —
erfolgreich zu sein, ist es unverzichtbar, dass Sie die heute zu beriicksichtigenden Erwar-
tungen der Interessenten und Kunden an Ihr Unternehmen kennen.

b Merk-Box Plakativ konnen die Erwartungen von Interessenten und Kunden an
Ihr Unternehmen mit den Schlagworten ,,Ich, alles, sofort und iiberall* charakte-
risiert werden.

Wie sich diese Erwartungen im Einzelfall konkretisieren, wird in Abb. 1.2 sichtbar.

Aufgrund der hohen Wettbewerbsintensitit in fast allen Bereichen kann sich der Kunde
unter ,,ich*“ u. a. erlauben, eine hohe Wertschitzung in der Interaktion zu erwarten bzw.
zu verlangen. Wird ihm diese verwehrt, warten i. d. R. viele Wettbewerber, um den Kun-
den fiir sich zu gewinnen. Zur ,,gelebten Wertschitzung® zihlt bspw. eine korrekte Per-
sonalisierung, d. h. eine korrekte namentliche Ansprache der Zielperson. Gleichzeitig
steigt die Erwartung in Richtung der schon angesprochenen Individualisierung. Jeder
mochte idealerweise als Einzelperson mit spezifischen, u. U. auch individuellen Wiin-

Ich Alles

= Wertschatzung als Muss

= (Korrekte) Personalisierung L
= MaRgeschneiderte Angebote >

= Kontaktaufnahme nur mit M
Erlaubnis (Permission)

= If the news is that important

= Grole Auswahl
= Hohe Qualitat
= Niedrige Preise
= Guter Service

Uberall

= Unabhangigkeit von Zeit

= Unabhangigkeit von -
Raum

= Unabhangigkeit von [
Technologien/Kanalen/

Geréten (“Seamless
Integration”)

Sofort v

= Unmittelbare Kontakt-
aufnahme

= Schnelle Transaktionen

= Kurze Reaktionszeiten

Abb. 1.2 Konkretisierung der Kundenerwartungen
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schen ernst genommen und mit individuellen Ansprachen und Angeboten betreut werden.
Die Anforderungen aus der Interessenten- bzw. der Kundenperspektive — mit der wir
uns zunehmend konfrontiert sehen — konkretisieren sich bspw. in folgenden Fragen:

* Meint das werbende Unternehmen wirklich mich — ganz persénlich?

* Kennt mich der Absender gut genug, um mir relevante Informationen und Angebote zu
iibermitteln?

* Sind die Angebote fiir mich mafigeschneidert?

e Spricht der Sender meine Sprache und macht er sich mir damit verstidndlich?

* Bekomme ich per E-Mail, E-Newsletter, Mailing, Posts, Status-Updates, Push-Noti-
fications etc. genau die Informationen, die ich mir wiinsche?

e Werden meine Vorgaben zur Ansprache per Mailing, Posts, Telefon, E-Mail und Fax
durch die werbenden Unternehmen respektiert?

* Finde ich online und offline schnell die gewiinschten Informationen?

» Kann ich einfach bestellen und bezahlen?

* Finde ich ganz leicht die notwendige Hilfestellung?

* Kann ich gewiinschte Transaktionen zu einem von mir gewéhlten Zeitpunkt und von
einem von mir bestimmten Ort aus vornehmen (Rechercheaufgaben, Lesen von Nach-
richten, Sehen von TV-Sendungen/Filmen, Horen von Musik, Platzieren von Anfragen
und Bestellungen)?

* Gibt mir der Verkédufer genau die Informationen, die mir noch fehlen?

Die Ich-Orientierung gipfelt in der Aussage: ,,If the news is that important, it will
find me.* Damit ist gemeint, dass Personen der Uberzeugung sind, nicht mehr aktiv nach
Informationen und Angeboten suchen zu miissen, weil diese insbesondere iiber Shares,
Likes, Comments, Posts, Pins oder WhatsApp-Nachrichten an sie herangetragen werden —
wenn die Inhalte fiir sie wirklich relevant sind!

Die Frage der erwarteten Wertschitzung der Nutzer dokumentiert sich noch in einem
anderen Punkt — dem Umgang mit den AGB (Allgemeine Geschiftsbedingungen) oder
sonstigen Vereinbarungen, vor allem Datenschutzerkldrungen, die dem Interessenten und
Kunden prisentiert werden. Die Nutzungsbedingungen bei Facebook, die Erklarung der
Rechte und Pflichten eingeschlossen, umfassen ca. fiinf Seiten. Weitere ca. vier Seiten
definieren die Datenverwendungsrichtlinien. Auch Google verdffentlicht umfassende Be-
stimmungen, die viele Seiten fiillen. Hier gilt:

Die haufigste Liige im Internet ist wohl ,,Ich habe die AGB gelesen®, da diese hiufig
nicht nur sehr umfangreich sind, sondern oft auch leseunfreundlich in kleiner Schrift oder
in Versalien gestaltet und in einer Sprache présentiert werden, die ganz bewusst abschre-
cken soll.

Trotz oder gerade aufgrund des Nicht-Lesens der AGB durch die Interessenten und
Kunden sind Unternehmen gut beraten, den Nutzern keine einseitigen, uniiblichen oder
tiberraschenden Klauseln und Bedingungen unterzuschieben. Diese konnen entweder
nicht rechtens und damit unwirksam sein, oder sie sind wirksam vereinbart und werden
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zum Nachteil des Kunden ausgelegt. Wenn die damit einhergehenden Auseinandersetzun-
gen in den sozialen Medien ausgetragen werden, konnen nachhaltige Imageschéden fiir
die Unternehmen die Folge sein. Beide Auswirkungen sollten vermieden werden (vgl. zu
den rechtlichen Aspekten Kap. 8).

Die Erwartungen hinsichtlich einer Individualisierung konkretisieren sich bspw. in
der Vergabe von Permissions zur Kontaktautnahme. Mit diesen Permissions sind spezi-
fische Erlaubnisse gemeint, die ein Interessent oder ein Kunde einem Unternehmen hin-
sichtlich des ,,erlaubten‘ Weges der Kontaktaufnahme (etwa per E-Mail, Telefon, Fax und/
oder Push-Notifications) erteilt. Solche Permissions sind auch notwendig, wenn der geo-
grafische Standort (,,Geo-Location®) erfasst wird und/oder Cookies gesetzt werden. Diese
Permissions konnen jederzeit durch den Interessenten oder Kunden widerrufen werden.
Unternehmen sind rechtlich verpflichtet, diese Erlaubnisse zur Kontaktaufnahme streng zu
beachten. Der Kunde entwickelt sich hierdurch zum Master of Communication. Er ent-
scheidet dariiber, wann, wer, woriiber und iiber welche Kanéle mit ihm kommuniziert und
auf welche Daten zugegriffen werden darf. Hierzu gehort auch, dass immer mehr Online-
Nutzer Adblocker einsetzen bzw. diese bereits im Browser integriert sind. Auch hier be-
stimmt der Nutzer, was er sehen mochte — oder auch nicht. In Deutschland betrigt der
Anteil der Internetnutzer mit Adblocker inzwischen 49 % — Tendenz weiter steigend (vgl.
Statista 2020).

> Merk-Box Wenn Sie Marketing-/Werbe-Verantwortlicher sind, sollten Sie auf den
Einsatz von Adblockern verzichten. Schliellich sollen Sie genauso leiden wie
viele Millionen Online-Nutzer auch, wenn immer mehr Unternehmen immer lauter
schreien, um unsere Aufmerksamkeit zu erlangen!

Zur Erlangung dieser Permissions im Internet (bspw. zum Versand von Newslettern)
kommen unterschiedliche Konzepte zum Einsatz (vgl. Abb. 1.3). Beim sogenannten
Single Opt-in teilt ein Interessent mit, dass er bspw. am Bezug eines E-Mail-Newsletters
interessiert ist. Dies stellt die Grundlage fiir die Ubermittlung dar. Beim Confirmed
Opt-in erhilt der Interessent nach seiner Interessensbekundung eine Bestétigung, dass die
Permission eingegangen ist. So kann die Person im Bedarfsfall das Interesse widerrufen.
Beim Double Opt-in — der anspruchsvollsten Art der Permission-Einholung — muss der
Interessent eine weitere Bestidtigung bzgl. seines gedulerten Interesses an das anbietende
Unternehmen senden; erst dann wird die Adresse weiterverwendet und bspw. ein
E-Mail-Newsletter versandt. Ein Beispiel hierfiir findet sich in Abb. 3.65. Das Double
Opt-in ist die einzige Methode, mit der eine ausreichende Rechtssicherheit bei der Einho-
lung einer Permission in Deutschland verbunden ist (vgl. weiterfiihrend Abschn. 2.1 und
vertiefend zu rechtlichen Anforderungen Kap. 8).

Eine Offline-Permission fiir den Newsletter-Versand, dic bspw. in einem stationiren
Einzelhandelsgeschift oder in einem Hotel eingeholt wird, erfordert ebenfalls eine expli-
zite Willenserklirung mit Datum und Unterschrift des Nutzers. Auflerdem ist dem
Nutzer hier mitzuteilen, mit welchen Inhalten er in welcher RegelmiBigkeit zu rechnen
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hat. Diese Erkldrungen sind vom Unternehmen zu archivieren und im Konfliktfall
vorzulegen.

Damit eine Website Cookies (englischer Begriff fiir ,,Kekse®) verwenden darf, ist eine
Permission fiir das Setzen von Cookies einzuholen. Cookies sind kleine Dateien, die
vom Webserver zur Identifikation eines Gerites auf dessen lokaler Festplatte abgelegt
werden. Im weiteren Nutzungsprozess auf anderen Websites oder bei Folgebesuchen zu
einem spiteren Zeitpunkt konnen diese Dateien abgefragt und der Rechner kann damit
eindeutig identifiziert werden. Das hat besonders Vorteile fiir die Anbieter, da sie die Nut-
zer wiedererkennen und entsprechend individualisiert betreuen kénnen. Cookies fiihren
fiir die Nutzer selbst oft zu einem hoheren Maf} an Relevanz und insbesondere Bequem-
lichkeit in der Handhabung von Websites. Die notwendige Einholung einer Cookie-
Permission hat durch eine explizite Willenserkldrung zu erfolgen, sowie die Cookies
nicht unbedingt erforderlich sind.

Diese explizite Willenserkldrung liegt auch bei einer In-App-Permission-Gewéhrung
vor, wenn ein Unternehmen selbst Nachrichten an den Nutzer senden und/oder auf ver-
schiedene Daten zugreifen mochte. Nach dem Download von Apps wird hiufig Folgen-
des gefragt:

e Darf die Anwendung Dir/Thnen Push-Nachrichten (Push-Notifications) senden?
* Darf die Anwendung auf Deinen/Ihren Standort zugreifen?

* Darf die Anwendung auf Deine/Ihre Kontakte zugreifen?

e Darf die Anwendung auf Deinen/Ihren Kalender zugreifen?

* Darf die Anwendung auf Dein/Thr Mikrofon zugreifen?

* Darf die Anwendung auf Deine/Thre Kamera zugreifen?

* Darf die Anwendung auf Deine/Ihre Fotos zugreifen?

Das Anklicken der entsprechenden Bestitigungen fiihrt hier zur Erteilung der jeweili-
gen Permission. In Summe wird bei all diesen Formen der Permission-Gewédhrung sicht-
bar, dass Transparenz und Nachvollziehbarkeit fiir den Nutzer gegeben sein miissen
(vgl. vertiefend Abschn. 2.2.1).

Hierbei ist zu berticksichtigen, dass trotz des intensiv diskutierten Themas Datenschutz
die Offenheit der Online-Nutzer zur Datenbereitstellung nach wie vor sehr grof} ist.
Athey et al. (2017) zeigten in einer Studie, dass Probanden schon fiir eine Pizza bereit
waren, die Kontaktdaten ihrer Freunde preiszugeben. Gleichzeitig ist fiir die Nutzer selbst
der kleinste Aufwand noch zu grof3, um sich gegen Datendiebstahl und Datenmissbrauch
zu schiitzen. Fiir die Unternehmen ist das eine beruhigende Nachricht: Auch wenn die
Nutzer sich scheinbar intensiv mit dem Thema Datensicherheit befassen — fiir Bequem-
lichkeit und die Nutzung vermeintlich kostenloser (weil durch Daten bezahlte) Services in
Internet werden auch die grofiten Bedenken ad acta gelegt.

Dieses Phidnomen hort auf den Namen (Digital-)Privacy-Paradox (vgl. hierzu auch
Gerber et al. 2017). Dieses wird im Kern durch die Beobachtung gekennzeichnet, dass
Angaben zur Datenteilbereitschaft in klassischen Umfragen nicht zwangsldufig auch
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dem tatsichlich gezeigten Verhalten entsprechen. Im Zentrum steht bei diesen Analysen
das Teilen von Informationen im Internet, etwa in den sozialen Medien, beim Online-
Shopping sowie bei der Nutzung von Apps. So wird hier immer wieder festgestellt, dass
Menschen bereit sind, viele personliche Daten zu teilen, obwohl die Befragten gleichzeitig
angeben, sich Sorgen um ihre Privatsphédre zu machen. Diese Sorgen verfliichtigen sich
bereits dann, wenn nur kleine Anreize gesetzt werden.

> Merk-Box Das Privacy-Paradox besagt, dass Menschen — danach befragt — zwar
Sorgen um ihre Datensicherheit dulern. Im realen Tun und bei kleinen Anreizen zur
Datenbereitstellung werden diese Sorgen allerdings schnell wieder vergessen.

Wenn wir als Unternehmen unsere Kunden zum Teilen von personlichen Daten moti-
vieren mochten, sollten wir die nachfolgenden, durch verschiedene Forschungsprojekte
identifizierten Treiber der Datenteilbereitschaft von Konsumenten beriicksichtigen
(vgl. vertiefend Miesler und Bearth 2016, S. 53):

e Vertrauen in den Datenschutz generell

e Vertrauen in den Datensammler (hier Unternehmen)

* Handlungsergebniserwartungen; hier geht es im Kern um eine Abwigung der wahrge-
nommenen personlichen Vor- und Nachteile, die mit einer Bereitstellung von Daten
verbunden sind

*  Wahrgenommene Kontrolle und Selbstwirksamkeit; die Selbstwirksamkeit beschreibt
die Erwartung einer Person, aufgrund eigener Handlungen bzw. Kompetenzen ge-
wiinschte Handlungen erfolgreich selbst ausfiihren zu konnen

e Verhalten anderer Personen (Stichwort Social Proof; wenn viele andere Menschen be-
stimmte Daten bereitstellen, dann kann ich dies auch; vgl. weiterfiihrend Abschn. 2.2.1)

* Soziale Einfliisse und Normen der jeweiligen Gesellschaft

e Personliche Merkmale der Auskunftspersonen, bspw. Alter, Geschlecht, Persénlich-
keitsstruktur, Bildungsgrad

Diese Treiber der Datenteilbereitschaft sollten wir bei der Ansprache der Kunden im
Hinterkopf behalten, wenn wir personliche Daten zu gewinnen versuchen. Hierfiir ist es
hilfreich, wenn wir die folgenden unausgesprochenen Nutzerfragen bei der Datener-
hebung als Unternehmen im Kontext der Datengewinnung beantworten:

* Kann ich diesem Unternehmen, dieser Marke, dieser Website, diesem Angebot etc.
vertrauen?

¢ Kann ich erkennen, wofiir meine Daten verwendet werden?

e Habe ich einen Einfluss darauf, wofiir meine Daten verwendet werden (etwa zur Perso-
nalisierung, zur Individualisierung)?

e Was habe ich davon, wenn ich meine Daten bereitstelle?
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* Welche Vorteile kann ich gewinnen; verbessert sich dadurch der Kundenservice, erhalte
ich bessere, passendere Angebote?

e Auf was muss ich verzichten, wenn ich meine Daten nicht bereitstelle?

e Kann ich meine Daten jederzeit wieder 16schen lassen?

e Wird mir diese Loschmoglichkeit leicht gemacht?

e Traue ich mir zu, die Loschung erfolgreich durchzufiihren?

» Kann ich erkennen, ob viele andere diese Daten auch schon bereitgestellt haben?

> Merk-Box Generell gilt, dass die grofite Bereitschaft zum Teilen von Daten bei
Menschen dann gegeben ist, wenn diese ganz einfach den Nutzen der Datenbereit-
stellung fiir sich selbst ganz klar erkennen konnen.

Die in Abb. 1.2 dokumentierte Ich-Bezogenheit der Kunden konkretisiert sich auch in
den Anforderungen an die Medien. Immer weniger — insbesondere jiingere — Menschen
wollen Nachrichten, Filme und Dokumentationen dann sehen, wenn diese gerade im TV
gesendet werden. Vor diesem Hintergrund boomen On-Demand- und Streaming-Dienste,
die neben dem linearen TV auch CD- und DVD-Player langfristig tiberfliissig machen. Die
klassischen Hardware-Produzenten werden gegeniiber Content-Vertriebsplattformen (wie
Amazon Music/Video, Netflix, Spotify) verlieren, so sie nicht selbst zu Inhaltevermarktern
werden (wie bspw. Apple mit iTunes, iMovie). Gleichzeitig werden Vertriebsplattformen
und Service-Provider selbst zu Hardware-Anbietern (wie bspw. Amazon mit Kindle und
Alexa/Amazon Home sowie Google mit einem eigenen Smartphone Pixel). Zusitzlich
werden Plattformbetreiber selbst Content-Anbieter — wie bspw. Facebook mit dem Ange-
bot Facebook Watch, das eigene Video-Angebote prisentiert, um Nutzer ldnger in der
Facebook-Welt zu halten.

Die Streaming-Dienste gewinnen im Zuge ihrer Leistungserbringung eine Vielzahl an
Daten iiber ihre Nutzer: Wer hat was, wie lange, iiber welches Device gesehen oder ge-
hort? Wo wurde unterbrochen? Was wird besonders hidufig gesehen oder gehort? Basie-
rend auf diesen Daten konnen relevante — dhnliche — Inhalte prisentiert werden, die auf
grof3es Interesse stof3en diirften. Hierbei ergibt sich ein geschlossener Informationskreis-
lauf. SchlieBllich konnen die Dienstanbieter genau erkennen, ob ihre algorithmenbasierten
Empfehlungen fiir die Nutzer gepasst haben oder nicht. So werden laufend weitere Daten
gewonnen, die — teilweise KI-gestiitzt — in Realtime in neue Empfehlungen miinden.

Die starke Ich-Orientierung der heutigen Interessenten und Kunden fiihrt auch dazu,
dass die Kundenloyalitit zu Marken, Vertriebskaniilen und Unternehmen tendenziell
abnimmt. Dies soll anhand der Loyalititswerte von FMCG-Marken verdeutlicht
werden, die durch eine GfK-Studie in Deutschland erhoben wurden (vgl. Serviceplan
2019, S. 2):

* Der durch ein GfK-Panel gemessene Stammkéuferanteil bei FMCG-Marken liegt
heute bei nur 32 %.

* Die Einschiatzungen der Marketingverantwortlichen fallen dagegen géinzlich anders
aus. Nach deren Einschitzungen liegt der Stammkéiuferanteil bei FMCG-Marken
bei 67 %.
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* 49 % aller Kunden weisen eine Abwanderungsquote nach zwei Jahren auf.
* Die Marketingmanager gehen dagegen von einer Abwanderungsquote nach zwei
Jahren in Hohe von nur 9 % aller Kunden aus.

Diese Zahlen sind aus zweierlei Griinden erschreckend. Zum einen ist nur noch ein
Drittel der FMCG-Kunden loyal. Hiergegen sind iiberzeugende Marketingkonzepte zu
entwickeln. Zum anderen — und das ist unverzeihlich — kennen die Marketingverantwort-
lichen das Verhalten ihrer Kunden nicht. Dieses Defizit ist viel einfacher zu beheben —
durch eine konsequent eingesetzte Marketingforschung, die nicht nur an der Oberfliche
kratzt, sondern auch Motive der Kdufer und Nicht-Kéufer auslotet (vgl. vertiefend Kreut-
zer 2017, S. 72-125).

Gleichzeitig hat im Online-Zeitalter die Gruppe der Variety-Seeker, die gerne Neues
ausprobieren und dafiir Marken und Anbieter wechseln, weiter an Bedeutung gewonnen.

Die Erwartungshaltung ,,alles** zeigt (vgl. Abb. 1.2), welch hohes Anspruchsniveau
Kunden heute in den meisten Branchen aufweisen. Kunden haben gelernt, dass hdufig gilt:
,Bverything is possible*:

» Testsieger-Produkte der Stiftung Warentest sind bei Aldi als preisgiinstigstes Angebot
zu finden.

*  H&M bietet Designer-Mode zu giinstigen Preisen an.

e Amazon offeriert ein breites und tiefes Sortiment, verbunden mit einer hoch individua-
lisierten Empfehlung von ,,passenden® weiteren Produkten — inkl. Zustellung am Fol-
getag oder sogar am gleichen Tag.

e Immer mehr Marken erlauben eine Individualisierung ihrer Produkte.

* Ein unerschopfliches Informationsangebot ist online verfiigbar — 24/7, oft hoch aktuell
oder als Newsstream sogar in Realtime und iiberwiegend kostenlos (wobei ,.kostenlos*
nicht wirklich korrekt ist).

> Merk-Box Wo immer wir im Internet nicht bezahlen miissen, bezahlen wir mit unse-
ren Daten — nach dem Motto: ,,If you are not paying for the product, then you are
the product!*

In vielen Bereichen des Internets herrscht eine regelrechte ,,Bezahlt-wird-nicht-
Mentalitiat bzw. eine ,,Hauptsache-umsonst-Mentalitit. Dies hat zur Folge, dass in
vielen Bereichen nur wenige Nutzer bereit sind, eine vom Content-Anbieter aufgebaute
Paywall (in Analogie zur Firewall) durch eine Bezahlung der genutzten Dienste zu iiber-
winden. Die erfolgreiche Einfiihrung von Paywalls, bei denen Nutzer zur Bezahlung von
Leistungen zu motivieren sind, stellt insbesondere fiir Verlage eine lebenswichtige Aufga-
benstellung dar. SchlieBlich hat der Nutzer gelernt, dass er fiir tolle Tipps, bspw. wo es
gerade Preisvorteile gibt (etwa bei geizkragen.de), welches Hotel ein besonders gutes
Preis-Leistungs-Verhiltnis bietet (so bei holidaycheck.de), welche Airline den giinstigsten
Flug von Frankfurt nach Delhi im Angebot hat (bei fluege.de, idealo.de, opodo.de) und
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auch fiir alle moglichen und unmoglichen Antworten bei frag-mutti.de nichts bezahlen
muss. Warum sollte dann fiir eine redaktionelle Nachricht der Frankfurter Allgemeinen
Zeitung bezahlt werden?

Unternehmen bemiihen sich in vielen Fillen, die Erwartungshaltung ,,iiberall/immer<
zu erfiillen (vgl. Abb. 1.2). Mobile Erreichbarkeit — nicht nur als Telefonie, sondern auch
als Zugang zu Leistungsangeboten iiber das Internet — ist heute in den entwickelten Indus-
trienationen und zunehmend auch in vielen Schwellenlédndern eine Selbstverstiandlichkeit.
Die Erwartungshaltung resultiert insbesondere von Seiten der Always-on-Generation.
Diese ist selbst immer erreichbar und erwartet dies hdufig auch von anderen — unabhéngig
davon, ob eine Kontaktaufnahme im beruflichen oder privaten Umfeld bzw. stationér oder
mobil stattfindet. Hierdurch verschwimmen zunehmend auch die Grenzen zwischen priva-
tem und offentlichem bzw. privatem und beruflichem Bereich. Interessenten und Kunden
fordern von Unternehmen héufig einen Zugang zum Customer-Service-Center rund um
die Uhr: 24 Stunden pro Tag, 7 Tage pro Woche, 365 Tage im Jahr — ohne sich iiber die
Kostenimplikationen auf Unternehmensseite Gedanken zu machen.

Der Zugriff auf unternehmerische Angebote verlagert sich damit zunehmend von
,.klassischen Offnungszeiten“ an ,,bestimmten Orten* zum kundengetriebenen, zeitlich
und riumlich flexiblen Interaktionsprozess. Es gilt, dass die Interessenten und Kun-
den iiberall und rund um die Uhr sowohl empfangen als auch senden konnen. Diese He-
rausforderung stellt an die Unternechmen hohe Anforderungen. In dieser Instant-Society
gilt das Motto: ,,any channel, any device, anywhere, anytime*. Die schon angesproche-
nen Streaming-Angebote stellen ein perfektes Beispiel fiir die Erfiillung dieser Erwar-
tungshaltung dar. Und die Kunden fragen sich: Wenn das bei Unternehmen A geht,
warum schafft das Unternehmen B nicht auch? Diese Herausforderung hat fiir den Kun-
dendialog eine besondere Bedeutung, weil Unternehmen eine hohe Erreichbarkeit sicher-
stellen sollten.

Gleichzeitig werden, bspw. durch Location-based Services (LBS), ganz neue Ge-
schéftsmodelle und Promotion-Ansidtze moglich. Diese sogenannten standortbezogenen
Dienste stellen dem Nutzer selektive Informationen (bspw. konkrete Angebote) und/oder
Services bereit, die sich nach dem jeweiligen Aufenthaltsort des Nutzers richten. Hierbei
ist zwischen reaktiven und proaktiven standortbezogenen Diensten zu unterscheiden. Bei
reaktiven Diensten fordert der Nutzer bestimmte Services explizit an. Dies ist bspw. bei
einem Restaurant-Finder der Fall. Ein proaktiver Dienst sendet dagegen — Permission-
basiert — bspw. Coupons aus, wenn der potenzielle Kunde in den Einzugsbereich einer
Filiale kommt (Stichwort Geofencing). So kann bspw. die Ubersendung eines E-Coupons
auf ein Smartphone erfolgen, wenn sich der Kunde in der Néhe eines McDonald’s Restau-
rants befindet und vorher seine Erlaubnis dazu erteilt hat.

Zusitzlich existiert die Erwartungshaltung ,,sofort* , die in unterschiedlichsten Berei-
chen Beschleunigungseffekte verursacht (vgl. Abb. 1.2). Es gilt, dass Unternehmen durch
Interessenten und Kunden immer weniger Zeit zur Reaktion eingerdumt wird. Wenn auf
eine E-Mail nach vier Stunden noch keine Antwort vorliegt, wird vielfach nachgehakt.
Und warum soll ein Kunde bei einem anderen Versender eine Woche warten, wenn eine
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Bestellung bei Amazon standardmifig innerhalb von 24 oder 48 Stunden oder bald in 30
Minuten erfiillt wird? Die bei Amazon gemachten Erfahrungen werden als Benchmark
(d. h. als Referenzwert) fiir die Bewertung der Leistungsstirke anderer Unternehmen he-
rangezogen — auch iiber Branchengrenzen hinweg. Ob das im Einzelfall aus Sicht eines
Anbieters angemessen erscheint, interessiert den Ich-getriebenen Interessenten oder Kun-
den wenig. Durch ein Channel-Hopping kann der Nutzer den Langsamen durch einen
Mouse-Klick beim Wettbewerber abstrafen — und ihm u. U. fiir immer verlorengehen.

Dieses ,,Sofort* fiihrt zu einer weiteren interessanten Entwicklung, die als Kultur der
Jetzigkeit bezeichnet wird. Nicht mehr nur bei jiingeren Zielgruppen wird zunehmend
festgestellt, dass diese beim TV-Konsum (der inzwischen vielfach auf dem Laptop, dem
Smartphone oder einem Tablet-PC stattfindet) regelmiflig ihren Facebook-Account, ihre
WhatsApp-Nachrichten und ihren E-Mail-Eingang tiberpriifen und sich auch per Twitter
tiber verschiedenste Themen austauschen. Bei Mitarbeitern und Fithrungskréften fiihrt das
Multitasking zur kontinuierlichen Uberpriifung des E-Mail-Eingangs auf iPhone & Co. —
auch und gerade wihrend laufender Konferenzen, Meetings oder Vortrige. Aktuelle Stu-
dien zum Multitasking verdeutlichen allerdings, dass der Mensch dafiir nicht ausgelegt ist
und folglich deutlich schlechtere Ergebnisse erzielt, wenn die Konzentration auf mehrere
Aufgaben aufgeteilt wird (vgl. vertiefend Kreutzer 2020, S. 153-155).

1.2  Customer-Relationship-Management

Die Zunahme der Daten, die heute iiber Interessenten und Kunden iiber verschiedene
Quellen verfiigbar sind (Stichwort ,,Big Data‘), erlaubt es Ihnen, Thren Kundendialog
durch ein leistungsstarkes Customer-Relationship-Management (CRM) immer weiter
zu perfektionieren. CRM bezeichnet ein auf langfristige Wertschopfung ausgerichtetes
Kundenbeziehungsmanagement. Dieses beinhaltet die Konzeption, die Umsetzung und
vor allem auch das Controlling aller kundenorientierten Mafnahmen, um die Anbahnung
und den Ausbau profitabler Kundenbeziehungen zu férdern.

Zum CRM gehort allerdings auch die Beendigung von Kundenbeziehungen, die nicht
nachhaltig profitabel sind. Um ein CRM im Unternehmen zu etablieren, bedarf es einer
gut gepflegten Kundendatenbank sowie verschiedener Software-Tools, um besonders bei
grofBen Kundenbestinden das Datenmanagement zu unterstiitzen. Nur so kann sowohl
eine werthaltige Kundengewinnung wie auch eine wertsteigernde Kundenbindung
erreicht werden. SchlieBlich konnen auch die besten Mitarbeiter nicht alle fiir eine
individualisierte Ansprache notwendigen Informationen behalten, sodass ein leistungs-
starkes CRM unverzichtbar wird (vgl. Stadelmann et al. 2020; Jacobs und Janz 2019,
S. 81-87; Bruhn 2016; Kreutzer 2016; Holland 2014, 2016; Hermes 2014).

Das klassische CRM hat bisher versucht, auf konkret erhobenen oder statistisch ermit-
telten Priferenzen eine zielgruppen- oder zielpersonengenaue Ansprache vorzunehmen.
Heute wird es jedoch zunehmend moglich, durch den Aufbau einer zeitlichen, raumli-
chen und inhaltlichen Nihe der werblichen Einflussnahme die Relevanz werblicher Bot-
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schaft fiir den Empfinger deutlich zu erhohen — und dadurch die Relevanz der Kommuni-
kation sowie der prisentierten Angebote in den Augen der Interessenten und Kunden zu
erhohen.

Dieser Zusammenhang wird als dreidimensionales CRM in Abb. 1.4 deutlich. Die
grofe Herausforderung besteht darin, aus den vielféltigen analogen und digitalen Fuf3ab-
driicken der Zielpersonen einen Single Point of Truth/Single Point of Information zu
erarbeiten; dieser stellt eine ganzheitliche Datensicht auf die Interessenten und Kunden
dar. Hierzu sind in vielen Unternehmen erst noch die an verschiedenen Stellen vorhande-
nen Daten iiber Interessenten und Kunden — datenschutzkonform — zusammenzufiihren.

Anhand von Abb. 1.4 wird nachvollziehbar, dass die Relevanz einer Information mit
der rdumlichen, zeitlichen und inhaltlichen Nihe einer Botschaft zum geplanten Kauf zu-
nimmt. Die rdumliche Ndhe zum Kauf kann durch die auf den jeweiligen Aufenthaltsort
der Zielperson abgestimmte Ausspielung von Werbung gesteigert werden (Location).
Durch die Erlaubnis zur Lokalisierung der Nutzer iiber GPS (bspw. bei der Payback-App)
oder durch den Einsatz von Beacons (Technologien zur Lokalisierung von Nutzern) wird
der Aufenthaltsort des Nutzers immer préziser bestimmbar und Thre Angebote kénnen
darauf ausgerichtet werden (Stichwort Location-based Services). So konnen Sie bspw. bei
der Ausspielung von lokalen Inhalten auch die Wetterprognosen bei der Ansprache per
E-Mail oder per Push-Notification beriicksichtigen.

Zeit: zeitliche Nahe
zum Kaufakt

Praferenzen: inhaltliche Nahe
zum Kaufakt

Monate — Wochen — Tage — Stunden vor Kauf — Echtzeit

Ort: rdumliche Nahe
zum Kaufakt

Land Region Stadt POS-Nahe POS

Abb. 1.4 Dreidimensionales CRM: Relevanz der Information basierend auf der zeitlichen, inhalt-
lichen und rdumlichen Néhe zur Zielperson



