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Das Marketing in der Krise

Mit dem Aufkommen kunstlicher Intelligenz (KI) sind herkdmmliche Marketingstrategien
zunehmend ins Hintertreffen geraten — und es braucht keinen Datenwissenschaftler, um zu
erkennen, dass uns hier grundlegende Veranderungen bevorstehen. Wir Uberhdufen unsere
Kunden auch weiterhin mit unseren Werbebotschaften - strategischen Kampagnen und
Segmenten, Retargeting, kostenpflichtigen Medienkampagnen in Echtzeit, mobilem Push-
Marketing, personalisierten E-Mail-Nachrichten u.v.m. Aber ganz gleich, was wir auch anstellen,
nichts scheint die gleichen Ergebnisse zu liefern, wie noch vor wenigen Jahren.

Wir befinden uns in einer schwierigen Position: Unsere Initiativen verlieren an Durchschlags-
kraft, wahrend der Druck durch neue Mitbewerber immer starker zunimmt. Angrenzende
Unternehmen bewegen sich seitwarts und versuchen, uns unsere Marktposition streitig zu
machen. Da heildt es entweder, sich anzupassen, oder unterzugehen. Und so versuchen wir
kontinuierlich, mehr zu tun, mehr zu kommunizieren und mehr zu interagieren. Doch trotz aller
Bemuhungen sinkt die Rucklaufquote immer weiter.

In einer Branche mit Uber 5000 einzigartigen Marketinglosungen'

liegt die durchschnittliche Rucklaufquote einer Kampagne bei unter

1 Prozent?. Das bedeutet, dass etwa 99 Prozent aller von uns versandten
Werbebotschaften groflstenteils irrelevant sind.

Und so scheint unser einziger Ausweg, das Werbebombardement noch weiter zu verstarken:
durch ein breiteres Zielpublikum, mehr Kampagnen, mehr Druck. Das hat jedoch genau den
gegenteiligen Effekt: Wir bringen unseren potenziellen Kunden bei, uns zu ignorieren. Wir
vermitteln ihnen, dass unsere Nachrichten irrelevant und weder ihre Zeit, noch ihre Energie
oder Aufmerksamkeit wert sind.

Eine Abwartsspirale wird in Gang gesetzt ... bei der jeder verliert:

= Der Kunde wird angesichts all dieser Werbemaf3nahmen misstrauisch - und verpasst so
maoglicherweise relevante Angebote.

» Das Unternehmen kampft mit Umsatzeinbuf3en und verliert Promotoren.

= Der Markt ist von einer zunehmenden Reglementierung bedroht, die darauf abzielt,
Verbraucher vor Spam zu schitzen. Das erschwert die Interaktion mit dem Kunden noch
zusatzlich.

Eine Frage sollte sich deshalb jedes Unternehmen stellen: Was genau versuchen wir mit unseren
Marketingmaldnahmen eigentlich zu erreichen? Und die Antwort darauf kann nicht lauten, Kam-
pagnen durchzufUhren. Kampagnen sind nie das eigentliche Ziel, sondern lediglich Mittel zum
Zweck. Und auch, wenn es vielleicht oftmals den Anschein hat: Das Ziel von Marketingmal3nah-
men ist es auch nicht, einfach nur Produkte zu verkaufen. Das griffe zu kurz. Vielmehr muss der
Fokus darauf liegen, Gewinn und Umsatz fur das Unternehmen als Ganzes zu steigern und dabei
idealerweise auch noch die Kundenzufriedenheit zu steigern und kunftige Umsatze zu sichern.

! Chief Marketing Technologist Blog, Scott Brinker (2017), http://chiefmartec.com/2017/05/marketing-techniology-
landscape-supergraphic-2017/

2 Direct Marketing Association, 2017 Response Rate Report (2017) https://thedma.org/marketing-insights/
response-rate-report/
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Wie ist es also moglich, dass Mittel und Zweck so komplett durcheinandergeraten sind?

Kampagnen waren vor allem in den 1980er und 1990er Jahren ein beliebtes Instrument, um
Umsatzziele auf alle Geschaftsbereiche und Produktlinien eines Unternehmens zu verteilen.
Die Idee dahinter war, mithilfe von Kampagnen ein bestimmtes Umsatzziel fur diese Produkte
zu erreichen. Wurde eine bestimmte Anzahl an Produkten verkauft, galt die Kampagne als
erfolgreich. An diesem Punkt gelten Aktivitaten bereits als Fortschritt. Dabei vergessen wir oft,
uns zu fragen, ob wir den Umsatz des Unternehmens insgesamt verbessert haben. Oder ging
die Produktoffensive vielleicht zu Lasten anderer, vielversprechenderer Moglichkeiten? Oder
haben unsere Verkaufsbemuhungen zu einer Beeintrachtigung von kunftigen Umsatzen,
Kundenzufriedenheit, Kundenbindung oder gar einer hoheren Risikoexposition gefUhrt?

In vielen Fallen richten wir mehr Schaden als Nutzen an. Durch unser mangelndes
Verstandnis der Ubergeordneten Ziele, Zankereien zwischen den Geschaftseinheiten

Uber ihren Anteil am Kuchen sowie unsere fragmentierte Sicht auf den Kunden gefahrden
wir kontinuierlich unseren eigenen Erfolg. Unsere Werbebotschaften wirken eher

wie Storfaktoren, statt einen Mehrwert zu generieren. Indem wir uns weigern, unser
Unternehmen als grof3es Ganzes wahrzunehmen und auch Aspekte wie Nachhaltigkeit dabei
zu berucksichtigen, beschleunigen wir die Abwartsspirale noch zusatzlich.

Einmal durchschaut, fuhrt diese Erkenntnis schnell zur Einsicht. Hier einen Wandel

zu vollziehen ist allerdings nicht ganz einfach. Faktoren wie die Kultur, Prozesse oder
Technologien eines Unternehmens sowie eine auf Segmente oder Kampagnen fokussierte
Mentalitat kdnnen hier leicht zum Hindernis werden. Mal3gebliche Verbesserungen in

den Bereichen Echtzeitinteraktion und Kl haben technische Blockaden beseitigt und die
Vorteile, die ihr richtiger Einsatz fur das Unternehmen bringt, sind enorm. Ein intensiverer
Kundendialog, hohere Rucklaufquoten, mehr Kundenzufriedenheit, eine starkere
Kundenbindung, mehr Verkaufsabschlisse, Umsatz und Profit sind hier nur einige Beispiele.
Das Konzept des 1:1-Marketing ist bereits seit Uber 20 Jahren bekannt®. Leider fehlte uns zu
dem Zeitpunkt noch die zur Umsetzung erforderliche Technologie. Mit dem Aufkommen von
Echtzeit-KI und ihren unleugbaren Vorteilen fur Unternehmen und Kunden sind nur noch
Kultur und Tragheit die einzigen Hindernisse.

3 The One to One Future, Peppers & Rogers (1996)
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Drei Dinge, die wir unbedingt andern mussen

Um auch wirklich von diesen Vorteilen profitieren zu konnen, muss ein Unternehmen die
folgenden technischen und kulturellen Neuerungen einfuhren:

1. Umstellen der Kundenansprache von einer One-to-Many-Segmentierung zu einem One-
to-One-Ansatz.

2. Wechsel vom kanal- und produktgesteuerten Customer Targeting zu einer zentralen
Entscheidungsinstanz.

3. Wechsel von terminierten Push-Kampagnen zum Always-on-Ansatz, bei dem Sie im
richtigen Moment fur Ihre Kunden da sind.

Dass dies moglich und erfolgreich ist, zeigen Beispiele von sogenannten ,Early Adopters”, die
durch diese Veranderungen massive Gewinne erzielen konnten. Alle konnten ihre KPI auf
breiter Front verbessern, wahrend dem Status-quo verhaftete Unternenmen der gleichen
Branchen an Einfluss verloren. Ausgehend von der aktuellen Lage im Bereich Marketing
wird schnell klar, dass wir unseren Ansatz beim Thema Customer Engagement Uberdenken
und bereit sein mussen uns anzupassen. Wir mussen eine Strategie entwickeln, die unsere
Beziehungen weiterentwickelt, anstatt sie zu untergraben.

Im nachsten Kapitel werden wir jede dieser drei Anforderungen naher erlautern und Ihnen
zeigen:

1. Weshalb sie entscheidend sind.
2. Inwiefern Sie sich andern mussen.

Die aktuelle Situation im Bereich
Marketing zeigt deutlich, dass wir
unseren Ansatz beim Thema Customer
Engagement Uberdenken mussen.
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Umstellen der Kundenansprache von einer One-to-Many-
Segmentierung zu einem One-to-One-Ansatz

Die Herausforderungen von segmentbasierten Zielgruppen

Stellen Sie sich vor, eine Bank mochte ihre Palladium-Kreditkarte verkaufen. Dazu startet sie
eine Kampagne. Um das erforderliche Ziel, X zusatzliche Karten zu verkaufen, zu erreichen,
identifizieren wir als Marketingexperten daraufhin die Zielgruppen, die von unserer Kampagne
angesprochen werden sollen. Die erste Zielgruppe sieht dabei ungefahr so aus:

= Alter > 45 Jahre; Standort = Ostkuste; Einkommen >$150K

Um unsere Kampagne noch individueller zu gestalten, fUgen wir noch ein paar weitere
Kriterien und Details hinzu, indem wir nach Personen innerhalb der Zielgruppe suchen, die
sich Informationen zu den Kreditkarten auf der Internetseite angesehen haben.

= Seitenaufruf = wahr; Aufruf der Kreditkartenseite = wahr

Und in vielen Fallen berucksichtigen wir auch Attribute wie Reaktionen auf bisherige
Angebote, Berechtigung und Eignung fur eine Karte (z. B. Kreditwurdigkeit, verfugbares
Einkommen) sowie die Neigung, auf ein ahnliches Angebot zu reagieren (abgeleitet aus
bisherigen Kampagnen). Nutzen wir fur unsere Marketingaktivitaten digitale, bezahlte Kandle,
berucksichtigen wir haufig auch eine grolde Anzahl von Daten, die uns durch Dritte zur
Verfugung gestellt werden (und die von manchmal zweifelhafter Qualitat sind). Letztendlich
konnte das Ganze dann ungefahr so aussehen:

= Alter > 45 Jahre; Standort = Ostkuste; Einkommen >$150K
» Seitenaufruf = wahr; Aufruf der Kreditkartenseite = wahr
» Kreditwurdigkeit > 500; Vielreisender = wahr; Palladium-Neigung > 50 %
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Dies ist selbstverstandlich eine stark vereinfachte Darstellung, aber sie gibt in Grundzugen
wieder, wie wir mithilfe von Segmentierung eine Zielgruppe erstellen wirden. Dieser Prozess
birgt jedoch einige schwerwiegende Herausforderungen, wie beispielsweise:

» Eingeschrankte Relevanz - Segmentierung ist ein Filterprozess. Bei dieser Methode
werden ublicherweise Kriterien wie Berechtigung, Eignung, Dringlichkeit, Praferenz
und Relevanz miteinander vermischt, und dies geht zu Lasten von Prazision und
Transparenz. Selbst wenn moderne Methoden der Datenanalyse eingesetzt werden,
um die Prazision zu verbessern, wird mittels Segmentierung nur das Zielpublikum
fUr ein bestimmtes Angebot identifiziert. Schon dadurch wird die Relevanz enorm
eingeschrankt. Dabei ist Relevanz absolut entscheidend fur erfolgreiches Marketing,
doch ohne umfassende Mathematikkenntnisse ist dieses Problem nicht zu I6sen. Und
dennoch ist es genau das, wozu uns eine Segmentierung quasi zwingt.

* Nicht skalierbarer Aufwand - Mikrosegmentierung schrankt Wiederverwendbarkeit,
Transparenz und Ubertragbarkeit ein. Wir sind uns dessen bewusst, dass eine
breit angelegte Segmentierung nicht so effektiv ist, deshalb flUgen wir immer mehr
Kriterien hinzu, um sogenannte ,Mikrosegmente” zu identifizieren und so angeblich
die Zielgenauigkeit zu erhdhen (warum das nicht funktioniert, haben wir bereits
erlautert). Je spezifischer ein Segment wird, desto weniger transparent ist es auch -
und desto schwieriger wird es, dieses wiederzuverwenden. Unabhangig davon, wie
wirksam sie sind, kdnnen die meisten Segmente nur einmal genutzt werden und
landen dann im Regal. Ohne eine disziplinierte Dokumentation und Erlauterung
erinnern sich nach einigen Wochen die wenigsten noch daran, wofur ein bestimmtes
Segmentierungsmodell ursprunglich gedacht war, und erst recht nicht an die Kriterien,
die dabei angewendet wurden. Das Unternehmen bindet so fUr jede Initiative eine
grofle Menge an Ressourcen zur Erstellung neuer Segmentierungsmodelle, obwohl
diese nicht sonderlich effektiv sind.

» Kollisionen und Konflikte - Segmente kollidieren haufig miteinander, und zwar zu
Lasten des Kunden. Es gibt keinerlei Garantie, dass die Kunden eines Kampagnen-
segments nicht auch Teil eines anderen Segments oder einer parallel ablaufenden
Kampagne sind. Das passiert jeden Tag. Wir I6sen dieses Problem zumeist, indem wir
ein Segmentierungsschema innerhalb eines anderen referenzieren (Exklusion), oder
indem wir mittels Kampagnenoptimierung ein kampagnenubergreifendes Gleichgewicht
herstellen. Ganz gleich, welche Methode wir auch anwenden: Das Ganze kann sehr
schnell kompliziert und untbersichtlich werden, so dass wir uns letztendlich nur noch
auf die Maximierung kurzfristiger Umsatze konzentrieren - zu Lasten nachhaltigerer
Kundenbeziehungen. Um das Problem zu I6sen, hilft nur ein direkter, strategischer
Ansatz - und keine taktischen MaBnahmen, wenn der Grof3teil der Arbeit bereits
getan ist.
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Das traditionelle Kampagnenmodell

Unabhangig von den Problemen, die eine Segmentierung im Allgemeinen mit sich bringt,
machen wir weiter. Herkdmmliche Marketingkampagnen laufen im Wesentlichen wie folgt ab:

1.

Ziel festsetzen - Zunachst definieren wir das Ziel der Kampagne (es kdnnen auch
mehrere sein), beispielsweise, 20.000 Palladium-Kreditkarten zu verkaufen.

. Zielgruppe definieren - Dann erstellen wir unsere Segmente und identifizieren

Zielpersonen fur unsere Kampagne. Um eine Rucklaufquote von 1 Prozent zu erzielen,
mussen wir mindestens 2 Millionen Zielpersonen identifizieren, um unser Verkaufsziel
von 20.000 Kreditkarten zu erreichen. In vielen Fallen setzen wir dabei sogenannte
Propensity Scores — Wahrscheinlichkeitswerte — bei der Segmentierung ein, um so die
Zielgenauigkeit zu erhohen.

. Kampagne entwerfen - Sobald die Zielgruppe feststeht, geht es an die Planung

und Erstellung der Creatives - der Werbemittel - fur die Kampagne. In unserem Fall
soll das Creative darauf ausgerichtet sein, die Palladium-Karte zu verkaufen und die
segmentierte Zielgruppe anzusprechen.

. Kampagnenubergreifende Optimierung - Sollten die Zielpersonen zu

verschiedenen Zielgruppen gehoren, entfernen wir sie aus bestimmten Kampagnen
und belassen sie in anderen - abhangig von Beschrankungen wie Anzahl der Kontakte,
erforderlicher Kampagnenumfang etc.

. Kampagne umsetzen - Wir veroffentlichen die Kampagne Uber bestimmte

Outbound-Kanale wie E-Mail, SMS, Direktnachrichten, digitale Kandle etc. und haufig
auch auf bestimmten Inbound-Kanalen.

. Antworten auswerten - Unsere Analysten sammeln alle Werbe- und

Transaktionsdaten fur den Kampagnenzeitraum und analysieren die Merkmale von
Interessenten und Nicht-Interessenten gleichermalden, um so Segmentierung, Creative
etc. zu verbessern.

Es gibt immer Moglichkeiten, eine Kampagne zu optimieren, sie ansprechender oder besser
zu gestalten. Diese Informationen finden Sie in jedem Marketingleitfaden. Gemessen

am Aufwand lage eine Rucklaufquote von 1 Prozent bei einem Kreditkartenangebot
deprimierenderweise bereits tber dem Durchschnitt. Das wirklich Erschreckende daran ist
jedoch, dass Unternehmen oftmals hunderte (oder sogar tausende) derartiger Initiativen
fur andere Kreditkarten, Sparprodukte, Hypotheken, Vermogensverwaltung und vielem
mehr durchfuhren, zusatzlich zu einer grollen Anzahl von Service- oder Compliance-
Initiativen. Diese laufen zumeist isoliert voneinander in Silos ab und versuchen alle, auf
irgendeinem Wege ihre vorgegebenen Ziele zu erreichen, ohne die anderen Kampagnen zu
berucksichtigen. Dieser Ansatz ist vor allem produktorientiert und von innen nach auf3en
gerichtet, statt kundenorientiert von aulden nach innen.
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Der Unterschied zwischen traditionellen Kampagnen und Next-Best-Offer-
Kampagnen

Wir haben bisher ausfuhrlich daruber gesprochen, weshalb Kampagnen und Segmentierung
nicht sehr gut funktionieren. Dies ist jedoch nur von geringem praktischen Wert, wenn wir
Ihnen keine bessere Alternative anbieten und auch vermitteln kdnnen, weshalb sie besser
ist. Wir mochten Ihnen hier deshalb den 1:1-Ansatz vorstellen, der nach wie vor noch nicht
hinlanglich verstanden wird.

Man hort heute immer wieder von ,1:1-Kampagnen” oder ,Next-Best-Offer-Kampagnen”.
Dies ist irrefuhrend und oftmals ein Versuch von Kampagnenanbietern, relevant zu bleiben.
Es gibt keine 1:1-Kampagnen - das ist ein Widerspruch in sich.

Im Folgenden wollen wir traditionelle Kampagnen deshalb einmal mit dem 1:1-Ansatz

vergleichen:
Next-Best-Offer-Kampagnen
Ein gewiinschtes Angebot auswahlen Einen gewlnschten Kunden auswahlen
Die Zielgruppe liber Segmente definieren Das beste Angebot mittels Entscheidungs-KI

auswahlen

Die Reichweite - Outreach - fiir die Outbound-Kandle Always On, auf Inbound- und Outbound-Kanalen
festlegen

Kampagne wird manuell angestoRen/beendet Angebote werden automatisch aktiviert/
deaktiviert

Erfolg wird von Rucklaufquote bestimmt Erfolg wird von verandertem Kundennutzen
bestimmt

Auch wenn Kampagnenanbieter Ihnen etwas anderes versprechen: Traditionelle
Marketingkampagnen unterscheiden sich grundlegend von den standig verfugbaren (always-
on) 1:1-Marketingansatzen mit NBO. Kampagnen sind auf das zu verkaufende Produkt sowie
Ihren Zeitplan ausgerichtet. Deshalb sind die Rucklaufquoten und das Kundenerlebnis auch
haarstraubend - denn es geht hier um Sie und nicht um den Kunden. Next-Best-Offer (oder,
allgemeiner gesagt, Next-Best-Action, wenn es nicht nur um Verkaufen geht) beginnt beim
Kunden. Dann wird mithilfe erweiterter Analysemethoden ein Dialog hergestellt, jedoch nur,
wenn der Kontext stimmt und es etwas Relevantes zu sagen gibt - also wenn der Kunde
einen bestimmten Bedarf hat und bereit ist, zuzuhoren. Der eine Ansatz ist somit das genaue
Gegenteil vom anderen.

Next-Best-Action (NBA) ist ein Ansatz, der auf individuelle Kunden statt auf Segmente
ausgerichtet ist und dabei deren individuellen Anforderungen, Praferenzen sowie den
jeweiligen Kontext berucksichtigt. Ziel ist es, jede Interaktion relevant und bedeutsam zu
machen (unabhangig vom gewahlten Kanal) und somit Ubergeordnete KPI wie Umsatz,
Gewinn und Kundenertragswert zu optimieren - statt einfach nur kurzfristige Messgrofl3en wir
beispielsweise die Rucklaufquote einer Kampagne.

Denken Sie einmal darUber nach. Wie konnte es soweit kommen, dass die Teams, die flr
unsere Outbound-Kampagnen zustandig sind, so abgeschnitten sind von der Targeting-
Strategie unserer Online- oder digitalen Kandle (ganz zu schweigen von unseren bezahlten
Kanalen) und umgekehrt? Vor allem wenn man bedenkt, dass wir die gleichen Kunden im
Fokus haben, dabei aber auf sehr unterschiedliche und zugleich wertvolle Aspekte des
gleichen Kundenprofils abzielen. Diese Situation fuhrt dazu, dass die linke Hand nicht weil3,
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was die rechte tut, und somit vollig unterschiedliche Strategien anwendet. Das gefahrdet
unsere Ubergeordneten Ziele, da diese verschiedenen Strategien auf die einzelnen Kanale
ausgerichtet sind anstatt auf die Kundenbeziehung insgesamt. Keine Fuhrungskraft wirde
absichtlich ein derartiges Szenario entwerfen. Nichtsdestotrotz ist es sehr verbreitet. Das
erklart auch, weshalb unsere Rucklaufquoten gen Null gehen.

NBA geht Uber traditionelle Marketingansatze hinaus, weil es alle potenziellen Aktionen
miteinbezieht, nicht nur das beste Verkaufsangebot fUr den Kunden. Das ist ein riesiger
Unterschied. Mit NBA kénnen Sie zwar auch das beste Angebot fur jeden Kunden
herausfiltern. In vielen Fallen ist ein Verkauf im aktuellen Moment und auf dem aktuellen
Kanal jedoch nicht die beste Option. Es ware stattdessen vielleicht vorteilhafter, nicht
verkaufsorientierte Vertriebsmallnahmen zu ergreifen, die besser auf die individuelle
Situation (Kontext) des Kunden abgestimmt sind. Das kdnnte die EinfUhrung eines Plans zur
Kundenbindung fur einen Kunden sein, der kurz davor steht, abzuspringen. Oder das aktive
Anbieten einer Serviceleistung fur einen Kunden, der Probleme hat. Auch die Vereinbarung
eines Preisnachlasses, der Versuch, Aulienstande einzutreiben, oder einfach nur ein

Danke fur langjahrige Kundentreue sind wirksame Malinahmen. Gerade bei langfristigen
Kundenbeziehungen kann es in bestimmten Momenten bessere Optionen geben, als einen
Verkauf. In vielen Fallen kann es auch am besten sein, einfach nichts zu tun, weil das Risiko
besteht, sich an einen unrentablen Kunden zu binden, bei dem das Kosten-Nutzen-Verhaltnis
langfristig negativ ausfallen wirde. Schweigen ist eine unterschatzte Vertriebsmalinahme.

Next-Best-Offer (NBO) in der Praxis

Der Einfachheit halber wollen wir uns erst einmal auf das konzentrieren, was bei
Marketingexperten ganz oben auf der Liste steht - die Moglichkeit, das NBO zu bestimmen.
Wenn Sie 1:1-Marketing ganz gezielt einsetzen, statt einfach nur einen Kampagnenauftrag
anzunehmen und die Zielgruppe zu definieren, um auch den Starttermin im September
einzuhalten, werden Sie eine Strategie entwickeln, die den Kunden in den Mittelpunkt stellt.
Die Frage lautet dann nicht: ,Sollte Mary Teil dieser Kampagne fur dieses Angebot werden?”
Dieser Kundenbindungsansatz ist stark produktorientiert und richtet den Blick von innen
nach aufien, also auf das, was wir verkaufen wollen.

Der Markt verlangt von uns jedoch, dass wir einen kundenorientierteren Ansatz anwenden.
Die Frage lautet also stattdessen: ,Woruber sollten wir uns mit Mary unterhalten, wenn wir
sie jetzt ansprechen wollen?” Beim NBA entscheidet Ihre Strategie zunachst daruber, welches
Angebot fur Mary in den unterschiedlichen Kategorien das beste ist. In unserem Beispiel mit
den Kreditkarten sahe das dann so aus.

Silber- Eligibility (E) Propensity (P) Value (V)
Karte Silber-Karte Silber-Karte Silber-Karte

ETEGIT S Eligibility (E) Propensity (P) Value (V) Priority
Karte Palladium-Karte Palladium-Karte Palladium-Karte Kreditkarten
Premium- Eligibility (E) Propensity (P) Value (V)
Karte Premium-Karte Premium-Karte Premium-Karte
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Die Strategie verlauft also von links nach rechts. Ein vorausschauendes Modell wird fur

jedes Produkt die Propensity P (Neigung) fur diesen bestimmten Kunden ermitteln, ein
bestimmtes Angebot anzunehmen®. Der Value V (Nutzen) wird vom voraussichtlichen
Kundenertragswert (CLV)®> oder Gewinnbeitrag bestimmt. Die Eligibility E (Berechtigung) wird
anhand bestimmter Regeln festgelegt. Die Strategie kann auch noch um zusatzliche Faktoren
wie Suitability (Eignung), Timing (Zeitpunkt) und Urgency (Dringlichkeit) erweitert werden. Und
schlie3lich gibt es noch die Komponente der Priority (Prioritat), die aus allen in Betracht
kommenden Optionen das beste Angebot auswahlt.

Erweitern wir den Umfang auf alle potenziellen Kategorien, mussen der Prozess fur jede
Kategorie wiederholt und die ,Gewinner” miteinander verglichen werden, um das beste NBO
herauszufiltern, wie im folgenden Diagramm dargestellt:

Einlagenzertifikat Eligibility (E) Propensity (P) Value (V)
cb (@] (e}
Sparkonto Eligibility (E) Propensity (P) Value (V) Priority
mit hoher Rendite Hohe Rendite Hohe Rendite Hohe Rendite Sparkapital
Online- Eligibility (E) Propensity (P) Value (V)
Sparkonto Nur Online Nur Online Nur Online

Value (V)

5. Variabel

5). Variable Hypothek

Eligibility (E)

15 J. Festhypothek Eligib y{(E)

Value (V)
15, Fest

|
15 1
Eligibility (E) Propensity (P)
30 st El Fest
Eligibility (E) Propensity (P) Value (V)
Silber-Karte Silber-Karte Silber-Karte
El y (E) Propensity (P) Value (V)
Pal Karte Palladium-Karte Palladium-Karte
Eligibility (E) Propensity (P) Value (V)
Premium-Karte Premium-Karte Premium-Karte

Was das ,beste” NBO ausmacht, wird dabei von jedem Unternehmen ganz unterschiedlich
definiert. Ublicherweise ist es jedoch das Angebot, das den Kundenertragswert (CLV) um den
hochsten Betrag steigert. Dies lasst sich mithilfe einer Formel ermitteln, die in vereinfachter
Form etwa so aussieht: Priority = P*V*L, wobei:
= P die Neigung (Propensity) des Kunden darstellt, dieses spezielle Angebot
anzunehmen. Dieser Wert wird durch eine Zahl zwischen Null und Eins dargestellt
und bietet den besten Hinweis darauf, dass ein Angebot fUr den Kunden relevant ist

(z. B. falls P = 0,63, besteht eine Mdglichkeit von 63 %, dass dieser Kunde lhr Kartenangebot
annehmen wird).

Priority Next-Best-Offer
Hypotheken (NBO)

Value (V)

30). Fest

30 ). Festhypothek

Silber-
Kreditkarte

Palladium-
Kreditkarte

Priority

Kreditkarten

Premium-
Kreditkarte

= Vreprasentiert den Nutzen (Value) fur das Unternehmen, sollte dieses spezielle
Angebot vom Kunden angenommen werden. Dieser Wert konnte durch eine einfache
Margenkalkulation, das Gewinnniveau in einer bestimmten Wahrung oder eine CLV-
Kalkulation ermittelt werden (z. B. V' = $1.576 Gewinn, wenn der Kunde das Angebot annimmt).
Ublicherweise wird mit dieser Formel eine gute Unterscheidungsmaéglichkeit erreicht,
da eine Gleichsetzung von Nutzen und Produktmarge zu vereinfachend ware. Dadurch

4 Wenn Sie annehmen, dass fUr jedes einzelne Angebot ein vorausschauendes Modell genutzt wird, liegen Sie zu 100 % richtig.
Wenn Sie denken, das sei unmaglich, liegen Sie dagegen vdllig falsch. Maschinelles Lernen (KI) ist nun schon seit geraumer Zeit
dazu in der Lage, automatisch adaptive bzw. selbstlernende Modelle zu erschaffen, um Datenwissenschaftler zu unterstdtzen,
und diese je nach Nachfrage zu skalieren. Es ist absolut mdglich, tausende von Neigungsfaktoren (Propensities) parallel zu
berechnen - und zwar effizient und in Echtzeit.

5 Kundenertragswert (auch: CLV). Eine Kalkulation (oder Vorhersage) des Nettogewinns, der der gesamten kunftigen
Kundenbeziehung zugeschrieben wird.
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wurden Produkte mit einer hohen Marge stark favorisiert und Lockangebote oder
Nachrichten, die auf kiinftige margentrachtige Transaktionen abzielen, vernachlassigt.

» L steht deshalb fur den Hebel (Lever), mit dem ein Angebot mit einem niedrigen Wert
P unterstutzt wird, sollte dies flr das Unternehmen von Vorteil sein. Das ist manchmal
notwendig, allerdings auch ein wenig heikel. Gegen die ermittelte Neigung zu agieren
reduziert die Relevanz und untergrabt so das Kundenerlebnis (z. B. falls L = 1,5, wiirde
das die Prioritdt eines Angebots um 50 % erhéhen. Ein Wert L = 1,2 wirde die Prioritét um
20 % erhohen usw.).

Bei der Umsetzung dieser Strategie werden zunachst die links dargestellten Prioritaten
angewendet. Die Strategie priorisiert jedes Angebot innerhalb einer Produktfamilie (das beste
Karten-, Spar- und Hypothekenangebot) und wahlt dann mithilfe der zweiten Priorisierung
das beste Angebot insgesamt aus. Aufgrund von Kriterien wie Berechtigung und Eignung wird
das ,beste” Angebot definitiv geeignet und der Kunde auch definitiv dazu berechtigt sein.

Die folgende Tabelle zeigt, wie sich diese Kalkulation aufschltsseln lasst und wie die Angebote
basierend auf dem Ergebnis (Priority Score) priorisiert werden, um das beste Angebot in einer
Kategorie zu ermitteln.

Angebot: .
Palladium-Karte 63 % $894 -

Angebot:

! 81 % $ 507 +10 % 451,74
Premium-Karte
Angebot: . .
Silber-Karte 23 % $ 409 -10% 103,48

Von den drei moglichen Angeboten, die diesem Kunden unterbreitet werden konnen,

weist die Palladium-Karte die hochste Punktzahl auf. Was wir hier letztlich getan haben ist
dasjenige Angebot auszuwahlen, das die grolstmaogliche Relevanz fur den Kunden (basierend
auf dem Wert P) und zugleich den grolRBtmaoglichen finanziellen Nutzen fur das Unternehmen
(basierend auf einem hochgerechneten Wert V) bietet. Gleichzeitig besteht die Mdglichkeit,
den Ubrigen Angeboten trotz anderweitiger Datenlage eine hohere Prioritat einzurdumen
(mithilfe des Hebels L). Die richtige Formel fur diese Gleichung auszuarbeiten stellt also einen
wichtigen Aspekt der Markenstrategie eines jeden Unternehmens dar.
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Mit zusatzlichen Angeboten zu mehr Skalierbarkeit

Einer der Vorteile des NBA-Ansatzes ist seine Skalierbarkeit. Sollten Sie ein neues Angebot
hinzufugen wollen (was sehr haufig passiert), ist das Verfahren dafur im Vergleich zu anderen
Ansatzen sehr einfach.

Dazu mussen Sie lediglich:

1.

Kriterien wie Berechtigung, Eignung etc. fur das neue Angebot definieren. Sie kdnnen
diese auch von einem ahnlichen Angebot Ubernehmen und dann anpassen.

Die Werte fur V (Nutzen) und L (Hebel) fur das neue Angebot definieren. Auch diese
werden Ublicherweise aus der Unternehmensvorlage ubernommen, da kunstlich hohe
Werte fur V und L dem Ziel der Kundenorientierung entgegenstehen wurden.

. Die Neigung P mithilfe der adaptiven Modelle im System oder mit bestehenden, von

Datenwissenschaftlern ausgearbeiteten vorausschauenden Modellen kalkulieren.
Das neue Kartenangebot zur bereits existierenden Strategie hinzufugen.

Simulieren Sie dann die modifizierte Strategie, um zu sehen, welche Auswirkungen
diese Veranderung in einem bestimmten Zeitraum auf die KPI haben wird, z. B. auf
die erwartete Angebotshaufigkeit, voraussichtliche Akzeptanz, Umsatzentwicklung

etc. Die Simulation zeigt diese Kennzahlen im Kontext mit allen anderen aktiven
Angeboten und bietet Ihnen so einen ganzheitlichen Uberblick Gber die geschéftlichen
Auswirkungen.

Sind die Ergebnisse zufriedenstellend, wird das Angebot aktiviert und sofort in jedem
mit dem jeweiligen Strategie-Hub verbundenen Kanal angeboten, falls es geeignet und
relevant ist. Das sollten im Idealfall alle Kanale sein.

Falls nicht, sollten Sie die Werte unter Schritt 2 moglicherweise noch einmal
Uberprufen (vorausgesetzt, es gab keine Fehler bei Schritt 1).

Bei einer Strategie bedeutet das, ein neues Angebot zu einer bestehenden Strategie und
Kategorie hinzuzuflgen - im Nachfolgenden als neue Kreditkarte bezeichnet - wo es dann
gemeinsam mit allen anderen Optionen berucksichtigt wird:

Neue
Kreditkarte

Premium-

Kreditkarte

Palladium-
Kreditkarte

Silber-

Kreditkarte

Eligibility (E)
Premium-Karte

Eligibility (E)
Premium-Karte

Eligibility (E)

Palladium-Karte

Eligibility (E)
Silber-Karte

Propensity (P)
Premium-Karte

Propensity (P)
Premium-Karte

Propensity (P)
Palladium-Karte

Propensity (P)
Silber-Karte

Value (V)
Premium-Karte

Value (V)
Premium-Karte

Priority
Kreditkarten

Value (V)
Palladium-Karte

Value (V)

Silber-Karte
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Obwohl es sich hier um das Aquivalent zu einer neuen Kampagne handelt, sind die
Auswirkungen auf Umsatz und Kundenzufriedenheit ungleich weitreichender. Das

liegt daran, dass hier das Angebot im Gegensatz zur einer auf ein bestimmtes Angebot
ausgerichteten Kampagne (einer Push-Kampagne) zusammen mit allen mdglichen Optionen
berucksichtigt wird und wir seine Opportunitatskosten im Vergleich zu den anderen
Produkten so besser abschatzen kdnnen. Und hier handelt es sich lediglich um den
traditionellen NBO/Marketingansatz. Im Falle einer umfassenden NBA-Strategie konnten
wir sehr schnell die Wirkung eines Angebots im Hinblick auf alle KPI eines Unternehmens
abschatzen (Kundenbindung, Service, Risiko und Inkasso). Sie wird so zu einer umfassenden
Kundenbindungsstrategie, die weit Uber den Bereich Marketing hinausreicht.

Hier ein praktisches Beispiel, das uns Karen Larrimer, Head of Retail Bank und Chief Customer
Officer der PNC Bank, freundlicherweise zur Verfugung gestellt hat. Die folgende Grafik

zeigt, wie NBA-Strategien Kundeninteraktionen auch Uber das Marketing hinaus intelligenter
machen, indem sie sicherstellen, dass jede Aktion die Hauptanliegen des Unternehmens
(Relevanz, Machbarkeit, Mehrwert und Zuverlassigkeit) gegeneinander abwagt.

Machbar

Operativ
durchfihrbar

Relevant Next-Best- Rentabel

Fiir den Kunden . Wirtschaftlich
erstrebenswert Ctl on tragbar
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Die Vorteile einer zentralen Entscheidungsinstanz

NBA-Strategien sind darauf ausgerichtet, den Kundennutzen insgesamt zu erhdhen. Dies gelingt
auch, vorausgesetzt, dass wir uns nicht einmischen. Um diese Vorteile unternehmensweit
nutzen zu konnen, mussen wir unsere NBA-Strategie jedoch auf allen Kandlen umsetzen, also
Inbound und Outbound. Das ist aus folgenden Grunden entscheidend:

= Konflikte durch isolierte Kanale - Jeder isolierte Kanal stellt eine verpasste Gelegenheit
dar und verhindert zusatzliche Erkenntnisse und Einblicke sowie die Moglichkeit, Mehrwert
zu generieren. Zudem untergraben die daruber durchgeflUhrten Aktivitaten aktiv Ihre Un-
ternehmensziele. Da der Kanal nicht mit einer zentralen Entscheidungsinstanz verbunden
ist, werden seine Entscheidungen mit Ihrer restlichen Strategie kollidieren. Angebote wer-
den zur falschen Zeit unterbreitet, der Kundenkontext ignoriert und tote Winkel geschaf-
fen, die das gesamte Kundenerlebnis unzusammenhangend erscheinen lassen.

* Fehlende Optimierung der Gbergeordneten KPI - Werden verschiedene Marketing-/
Kundenbindungsstrategien auf die gleichen Kunden angewendet®, wird es unmaglich,
deren Auswirkungen auf das Unternehmen insgesamt zu bewerten. Sie konnen ver-
suchen, das Ganze im Anschluss zu analysieren und auszuwerten, aber das wird Ihnen
nur mithilfe kostspieliger Datenverdichtung gelingen. Dadurch gelangen Sie automatisch
in einen reaktiven Modus. Jedes Unternehmen, das seine Kundenbindungsstrategien
ohne eine aktive, zentrale Entscheidungsinstanz durchfuhrt, agiert praktisch im Blindflug -
oder bestenfalls suboptimal.

» Schreckensszenario Change Management - Mit einer einheitlichen Strategie werden
alle strategischen Veranderungen an einem Ort entworfen, getestet, implementiert,
Uberwacht und wiederhergestellt. Die zentrale Steuerung aller Kundeninteraktionen
Uber eine einzige Entscheidungsinstanz sorgt dafur, dass Veranderungen sicherer,
gezielter und effizienter umgesetzt werden konnen. Wie soll ein Unternehmen mehrere
Entscheidungsfindungssysteme parallel managen, die sich zwar gegenseitig beeinflussen,
aber isoliert voneinander ablaufen?

Wenngleich wir davon abraten, alle Kanale gleichzeitig umzuschalten (ein agiler, sukzessiver
Ansatz bietet entscheidende Vorteile), sollten die Initiativen sicherlich Uber die in Echtzeit
ablaufenden Inbound-Kanale hinausgehen und beispielsweise Outbound-Kandle, Ereignis-
Trigger, bezahlte Kandle usw. beinhalten, um effektiv zu sein. Auf die genauen Auswirkungen
des sukzessiven Ansatzes auf die Unternehmensergebnisse werden wir spater eingehen,

aber um das Gesagte in einen gewissen Kontext zu stellen: Sie konnen mit einem Anstieg

der Annahmequote um das 4- bis Uber 12-fache rechnen. Selbst wenn wir weitere Vorteile
zunachst aulder Acht lassen, ist ein mehr als 4 Mal so hoher Umsatz bereits ein Uberzeugendes
Argument, wenn Sie einen weiteren Kanal einbinden mussen.

Sobald Sie die Entscheidungsinstanz (auch bekannt als Customer Decision Hub) Gber mehrere
Kanale hinweg implementiert haben, fangen diese Kandle sofort an, voneinander zu lernen. Sie
nutzen dazu kanalubergreifende Daten und Erkenntnisse, um sich an den Kunden anzupassen.
Das NBO, das Sie fur einen Kunden ermittelt haben, ist vielleicht im aktuellen Kontext relevant,
aber was passiert, wenn sich die Situation andert? Unabhangig davon, wo sie auftritt, ist eine
Ablehnung entscheidend - und wird Ihren Ansatz verandern. Angebote zu unterbreiten und

¢ Sie durfen auf verschiedene Kunden angewendet werden. Unterschiedliche Marketinglésungen kénnen fur
unterschiedliche, sich gegenseitig ausschliellende Segmente eingesetzt werden (Kampagnen ausgenommen).
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aus der Reaktion zu lernen, verandert den Kontext. Ganz wie im wirklichen Leben wird das NBO
(oder die NBA) sofort nach der Antwort des Kunden neu kalkuliert. Auf interaktiven Kanalen wird
Ihr Customer Decision Hub im Zuge einer einzigen Echtzeitinteraktion mehrere Male ein Ping-
Signal mit der Bitte um NBO erhalten.’

Zur Komplexitat von NBO-Strategien oder alles ist relativ.

Von aulden betrachtet konnen NBA-Strategien manchmal ziemlich einschuchternd wirken.
Und sie sind sicherlich auch sehr komplex — ganz wie Ihr Unternehmen. Dabei sollten Sie
jedoch nicht vergessen, dass NBA letztlich all die isolierten Systeme und ,Gehirne”, Uber die
Sie mit Ihren Kunden kommunizieren, ersetzen soll. NBA ist der Dreh- und Angelpunkt Ihres
Ansatzes, der alle Inre Touchpoints mittels Echtzeit-Intelligenz miteinander verbindet und
so eine einheitliche Zusammenarbeit gegentber dem Kunden ermdglicht. Sie stellt auf ganz
konkrete Weise sicher, dass das Ganze mehr ist, als nur die Summe seiner Teile.

Ohne NBA ware dies keinesfalls moglich. Denken Sie nur, wie schwierig ein kanalubergreifendes
Lernen, Interagieren, Orchestrieren und Anpassen ohne einen zentralisierten Ansatz ware. Die
Integration allein wurde die Komplexitat bereits um ein Vielfaches steigern® und zwar ohne den
konkreten Nutzen, den eine einheitliche Losung mitsichbringt. In der Praxis ist die Umsetzung
einer einheitlichen Kundenstrategie einfacher, transparenter und wesentlich effizienter als die
Verwaltung unterschiedlicher Marketing-Anwendungen. Sollte die zugrunde liegende Strategie
kompliziert erscheinen, liegt das daran, dass das Geschaft kompliziert ist. Ein angemessenes
Gleichgewicht zwischen Kunden- und Unternehmensanforderungen zu erzielen und dabei

den Kundennutzen langfristigen zu optimieren, ist keine einfache Angelegenheit. NBA ist in der
Praxis jedoch wesentlich einfacher zu verstehen und zu erklaren als die Alternativen.

Dezentralisierte Strategie Zentralisierte Strategie

Retail-
Banking- -]I:I'
Plattform oo

2

Kreditkarten-

Unternehmens-
O plattform

Plattform

“r0®

@)
Hypotheken- @
Plattform f

7 Dies stellt hohe Anforderungen an die vom Customer Decision Hub getroffenen Entscheidungen im Hinblick auf Durch-
satz und Latenzzeit. Die heutigen Technologien haben diese Schwelle jedoch schon vor geraumer Zeit Uberschritten.

8 Denken Sie nur an die wiederholte Verwendung von Auswahlkriterien, Ausnahmen und vielen weiteren
Logikmustern.
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Kundenbindung: Von Push-Kampagnen zum
Always-On-Ansatz

Wir haben uns bereits Uber das Thema Relevanz unterhalten. Aber auch das Timing ist im Be-
reich Marketing mittlerweile von entscheidender Bedeutung - und herkdmmliche Kampagnen
werden den zeitlichen Anforderungen vernetzter Kunden heutzutage nicht mehr gerecht.

Von der Relevanz einmal abgesehen ist der Hauptfaktor fur eine schlechte Rucklaufquote

ein schlechtes Timing. Wenn Sie eine Kampagne durchfuhren, versenden Sie Ihre Werbe-
botschaften nach Ihrem Zeitplan, nicht dem des Kunden. Aufgrund der Planungszyklen und
Verzdgerungen, die die DurchfUhrung einer grol3en Kampagne mit sich bring, liegt die Chance
bei etwa einem Prozent, dass Sie genau den richtigen Zeitpunkt abpassen, um die Aufmerksam-
keit eines Kunden zu gewinnen. Die restlichen 99 Prozent lhrer Nachrichten werden ignoriert.
Sie kdnnen nicht einfach Tage, Wochen oder sogar Monate warten, um auf die BedUrfnisse
lhrer Kunden einzugehen. Ihre Kunden erwarten eine sofortige Befriedigung ihrer Bedurfnisse
und das bedeutet, innerhalb weniger Stunden oder sogar Minuten.

Eine Ausnahme stellen dabei sogenannte ,Retargeting”-Kampagnen da, die deshalb erfolg-
reich sind, weil sie ganz auf den richtigen Zeitpunkt ausgerichtet sind. Besucht ein Kunde
beispielsweise Ihre Internetseite, um sich ein Produkt anzusehen, markieren Sie ihn mit einem
Cookie - und kénnen ihm so ihr Produkt immer wieder Uber bezahlte Kanale anbieten, sobald
er online geht. Der Besuch des Kunden auf Ihrer Seite hat Innen einen Einblick in Timing und
Kontext dieses Kunden vermittelt. Dieser Besuch erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass er an
einem Kauf Ihres Produkts interessiert ist. Das macht Ihre Marketingmalinahmen effektiver
als eine herkdmmliche Kampagne. Retargeting wird allerdings oftmals zu haufig und ohne die
erforderliche Prazision eingesetzt. Nichtsdestotrotz ist es ein gutes Beispiel daftr, weshalb der
LAlways-on-Ansatz” so gut funktioniert: weil er von relevantem Verhalten ausgelost wird.

Denken Sie einmal daruber nach. Abgesehen von dem ganzen Aufwand, den der Entwurf einer
komplexen Kampagne erfordert (und dieser Aufwand ist in der Tat enorm): Weshalb btndeln Sie
alle Ihre Aktivitaten und warten genau auf den richtigen Zeitpunkt, um Ihre Kampagne zu starten?
Wir sind uns alle dessen bewusst, dass uns immer nur ein kleines Zeitfenster zur Verflgung
steht, das es zu nutzen gilt. Ware es da nicht intelligenter und profitabler, unsere Botschaft an
den tatsachlichen aktuellen Bedurfnissen des Kunden auszurichten? Konnten wir ihm nicht

ein besseres Kundenerlebnis bieten, wenn das, was wir sagen, fur ihn auch in diesem Moment
relevant ware? Oder wenn wir einfach einmal nichts sagten, wenn er nicht bereit ist, zuzuhoren?
Statt 90 Prozent unserer Zeit in die Entwicklung gigantischer Kampagnen mit neuen Angeboten
zu stecken (,Sehen Sie sich unser Angebot an!”), ware es da nicht effektiver, das Angebot einfach
zu aktivieren - und es der KI/Entscheidungsinstanz zu Uberlassen, wann der beste Zeitpunkt dafur
ist, es zu prasentieren, und zwar je nach Kunde und Kontext, auf jedem Kanal?

Im herkommlichen Modell stehen praktisch alle Kampagnen einer Marke im Wettbewerb
zueinander und wetteifern um die Aufmerksamkeit des Kunden. Und ist der zeitliche Rahmen
zu eng gesetzt, stiehlt jede Malinahme der nachsten die Show. Die Tatsache, dass ein Kunde
eine Botschaft (oder zwei, oder drei) bekommt, verbessert nicht das Kundenerlebnis. Ganz im
Gegenteil. Dadurch verringert sich nur die Wahrscheinlichkeit, dass er sich beim nachsten Mal
darauf einlasst, insbesondere, wenn die letzte Nachricht fUr ihn nicht relevant war. Kampagnen
laufen also immer zu einem spezifischen Zeitpunkt ab, um so die Reibung mit dem Kunden zu
reduzieren. Gleichzeitig erschweren sie jedoch auch die Moglichkeit einer agilen Interaktion.
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Dieses Problem wird durch den langen und komplexen Prozess von der Entwicklung bis zur
Durchfuhrung einer Kampagne noch zusatzlich verstarkt.

Lassen Sie sich das Ganze noch einmal auf der Zunge zergehen: Wir sind uns dartber im
Klaren, dass unsere Kampagnen nicht gut angenommen werden. Sie storen, lenken ab

oder argern unsere Kunden. Das geht manchmal sogar so weit, dass wir eine Zeit lang zum
Schweigen verdammt sind. Ist das wirklich das Beste, was wir zu bieten haben? Definieren wir
als Marketingexperten so eine erfolgreiche Marketingmalinahme?

Wie sich Always-on-Marketing unterscheidet

Bei einem Always-on-Ansatz spielt keine dieser Anforderungen oder Einschrankungen eine
Rolle, da sie nicht den Bedurfnissen des Kunden entsprechen. Wollen wir ein neues Angebot
(oder eine neue Botschaft) auf den Markt bringen, wird dieses einfach aktiviert. Alle Regeln
hinsichtlich Timing (Kontaktfrequenz, Kundenvorlieben, Kanalbeschrankungen) werden dann
Teil der NBA-Strategie. Das Angebot wird ,angeschaltet”, wenn es fertig ist - und prasentiert,
sobald es fur den Kunden relevant ist. Das kann je nach Kundenpraferenz Uber Inbound- und
Outbound-Kanale geschehen.

Sollte ein Angebot fur einen Kunden relevant und somit fur das Unternehmen profitabel
sein, muss mit der Kontaktaufnahme somit nicht erst auf eine Kampagne gewartet werden.
Eine einfache Direktnachricht Uber einen Outbound-Kanal ist in diesem Fall der nachstbeste
Schritt. Diese kann durch verschiedene Trigger ausgeldst werden: Moglicherweise hat

die Kaufneigung des Kunden mit dem Besuch der Webseite eine bestimmte Schwelle
Uberschritten. Oder er hat im Rahmen einer Google-Suche nach einer Kreditkarte auf ein
Werbebanner geklickt. Oder er hat auf einem unserer eigenen Kandle Interesse an einem
unserer Produkte gezeigt und wir wollen Uber einen bezahlten Kanal wie Google oder
Facebook erneut Kontakt aufnenmen. NBA-Strategien scannen kontinuierlich das gesamte
Kundenumfeld, bewerten Situationen neu und I6sen Kundeninteraktionen aus. Keine
Information und kein Hinweis des Kunden bleibt dabei unbertcksichtigt. Sobald wir neue
Erkenntnisse erhalten, konnen wir den Kanal wechseln, das Timing oder das Angebot andern,
oder auch einfach nichts tun. Letztlich hangt alles davon ab, was fur den Kunden und das
Unternehmen in diesem Moment das Beste ist.

Inbound In Echtzeit

Next-Best-
Individuelle Interaktions- Action-
Kunden kanale Entscheidungen

Eigene, bezahlte, digitale, Vertrieb, Kundenbindung, Service,
physische Kandle & Events Risiko, Inkasso etc. ...
J ' (P*V*L*)

- -

Outbound Schubweise
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Dies ist die Grundlage des Always-on-Marketing: Sie sorgt dafur, dass jede Kundeninteraktion
relevant, zeitnah, kontextbezogen und im besten Interesse aller Stakeholder ist. Es ist ein
dynamischer Ansatz, bei dem alle Interaktionen (sei es von Kunden- oder von Unternehmens-
seite) dazu genutzt werden, um die richtige Botschaft zu Ubermitteln, und zwar zum richtigen
Zeitpunkt und auf dem richtigen Kanal. Diese drei Aspekte gilt es, zu perfektionieren — und das
kann nur gelingen, wenn alle drei Grundpfeiler vorhanden sind und zusammenarbeiten.

Ausloser beim Always-on-Marketing

Moglichkeiten zur Interaktion mit Kunden bieten sich praktisch taglich. Und sie bringen
auch einen Nutzen - vorausgesetzt, Sie verfUgen Uber die erforderlichen Daten,
Analysetechniken und KI, um sie zu erkennen, und sind agil genug, um umgehend darauf
zu reagieren. Nachfolgend finden Sie einige Beispiele fur wertschopfende, ausldserbasierte
Marketingszenarien, die von Unternehmen dazu genutzt werden, um mit Kunden in
sogenannten ,Bedarfsmomenten” in Kontakt zu treten - und das nicht immer unbedingt in
einem Verkaufskontext.

Diese Ausloser stellen lediglich Beispiele dar. In der Praxis wird die Mehrzahl der Ausloser
mithilfe vorausschauender Methoden von der Kl definiert (und Uber unsere Kundenstrategien
in die Tat umgesetzt). So mussen wir nicht langer Vermutungen daruber anstellen, welche
davon tatsachlich relevant sind.

Ausloser/Aktivitat Beispiele Ausgeldste Aktion

Kaufneigung (Pt um 30 %) & (V >= $250) Cross-Selling-Nachricht

Mogliche Abwanderung (P um 30 %) & (V >= $5000) Nachricht zur Kundenbindung

Mangelnde Interaktion Keine Interaktionen >= 30 Tage Next-Best-Action-Nachricht

Uberschreiten elper virtuellen Mob.llgerat (Kunde) betritt eine Kontextbezogene Nachricht/Alarm

Grenze (Geofencing) bestimmte Handelszone

Aufgegebener Warenkorb (Offen > 1 Stunde) & (Kein Einkauf) Retargeting-Nachricht

Produktablauf Datum > Produktablaufdatum ?T(%iiim UleSr NEEnse v it

Upgrade verfugbar Berechtigung =Y, CLV > $2500 Angebot Uber Upgrade mit 1 Klick

Lebensereignis Heirat, Geburt, Eigenheim etc. Kontextbezogene Nachricht
(Verzogerung > 30 Tage) & Zahlungserinnerung,

AT (CLV <= $1000) Kontosperrung

Wiederholte Ausfalle Zahl der Ausfalle >=3 Service-Nachricht, Rabattangebot

Diese Ausloser werden immer im Rahmen der gesamten NBA-Strategie bewertet, um sicher-
zustellen, dass sie - genau wie jede andere Kundenmalinahme - an den Unternehmenszielen
ausgerichtet sind. Eine mogliche Abwanderung hat somit zum Beispiel keine Kundenbindungs-
malnahmen zur Folge, wenn der Kunde Schulden hat oder anderweitig keinen Mehrwert fur
das Unternehmen bietet.
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Optimieren Sie Ihr Unternehmen - nicht die Abteilung, das Produkt oder das Angebot

Ein potenzieller Nachteil des Always-on-Ansatzes ist, dass er zwar den Nutzen fur

das Unternehmen insgesamt steigert, die Ergebnisse auf Abteilungs-, Produkt- oder
Angebotsebene jedoch weniger vorhersehbar macht. Sie bieten Ihre Produkte nicht mehr
einer vorher festgelegten Anzahl von Kunden an. Stattdessen finden Sie Produkte, die fur
Kunden relevant sind und so zu Interaktionen fUhren. Traditionelle Methoden zur Bewertung
serfolgreicher” Kampagnen sind somit aul8er Kraft gesetzt. Es geht nicht mehr darum, die
Rucklaufquote zu erfullen, indem bestimmte Smartphones, Kreditkarten oder Policen mithilfe
von Kampagnen in den Markt gedruckt werden. Es geht darum, die optimale Mischung

aller moglichen Optionen herauszufinden. In einem Rahmen, in dem Relevanz, Timing und
der voraussichtliche Nutzen sehr prazise vorhergesagt werden konnen, geht es darum,

die richtige Balance bei der Kundenansprache zu finden, um so Umsatz und Gewinn zu
optimieren.

Simulation und kontinuierliche Kontrolle sind fur einen kundenorientierten Always-on-
Marketingansatz deshalb entscheidend. Vor der Aktivierung eines Angebots konnen Sie
Simulationen durchfuhren, um seine Performance Uber einen bestimmten Zeitraum
vorherzusagen. Aufgrund der Vielzahl moglicher unterschiedlicher Interaktionen ist es
schwerer vorherzusagen, wie viele Male ein bestimmtes Angebot unterbreitet werden wird.
Sie kdnnen jedoch die Abweichungen Uber einen bestimmten Zeitraum vorhersagen, seine
Prioritat verandern und sehen, wie es im Vergleich zu anderen Angeboten abschneidet.
Letztendlich ist es das Ziel, neue Angebote in die Strategie zu integrieren, und das in

einer ausgewogenen, risikoarmen Weise. So kdnnen der Nutzen optimiert und negative
Auswirkungen im Falle einer veranderten Strategie minimiert werden.

Der beste Weg ist es, der Kl die Optimierung der Strategie Uber die Faktoren Propensity
(Neigung), Value (Nutzen) und Timing zu Uberlassen. Sie kdnnen jedoch den Lever L (Hebel)
in der Gleichung P*V*L dazu einsetzen, um die Prioritat manuell zu verandern, sollte das
sinnvoll sein.? Sie konnten dies aber auch automatisch im Rahmen Ihrer NBA-Strategie
durchfuhren lassen, sobald die Ergebnisse hinter dem Plan zurtckbleiben.

Schlussendlich ermoglicht NBA den Stakeholdern der Abteilungen, Produkte oder Angebote
jedoch nicht das gleiche Mal3 an Kontrolle, wie eine Kampagne - und das ist auch gut so. Eine
NBA-Optimierung steigert die Leistung Ihres Unternehmens insgesamt — wahrend Sie mit
einer Kampagne kontinuierlich eine Rucklaufquote von 1 Prozent erzielen konnen. Aber auch
nicht mehr. 1 Prozent. Ein enormer Kompromiss, wenn man das verfugbare Rucklauf- und
Leistungspotenzial betrachtet.

° Es macht haufig keinen Sinn, aber es kann gute geschaftliche Grinde geben, die Kontrollmechanismen mittels des
Hebels L auller Kraft zu setzen, beispielsweise um Marketingaktionen der Konkurrenz zu kontern oder eine Brand-
Awareness-Kampagne durchzuflhren, deren Wert sich nicht immer objektivanhand von Zahlen messen lasst.
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Praktischer Nutzen: Probieren geht Uber Studieren

Marketingexperten reden viel und gerne Uber die Vorteile von 1:1-Marketing. Solange sich die
zugrundeliegende Theorie jedoch nicht in echte geschaftliche Ergebnisse verwandeln lasst
und somit eine bessere Alternative zu traditionellen Malinahmen darstellt, ist das lediglich
Zeitverschwendung. Die folgenden Unternehmen haben den Sprung gewagt und sich an die
praktische Umsetzung gemacht - mit bahnbrechenden Ergebnissen:

y¢ RBS Vor der Rezession im Jahr 2008 war The Royal Bank of Scotland die groiite
2R Bank der Welt, genoss jedoch gleichzeitig das geringste Vertrauen in einer
von Verbrauchern als am wenigsten vertrauenswurdig eingestuften Branche
Grol3britanniens. Die RBS investierte deshalb in ein ,digitales Superhirn”, um
wieder mit ihren Kunden in Kontakt zu kommen. Heute versendet die Bank
35 Prozent weniger Nachrichten an ihre Kunden - konnte ihre Rucklaufquote
jedoch um 600 % steigern und einen ROl von 10 zu 1 erzielen.

The Royol Bank of Scotlana

Elisa ist ein finnisches Telekommunikationsunternehmen mit einer 130-jahrigen
Geschichte. Der finnische Marktfuhrer im Bereich Mobilfunk bietet eine Vielzahl
von Online-Services fur den internationalen Markt. Seit 2009 Pega Next-Best-
Action-Kunde, ist es Elisa nach und nach gelungen, seine Inbound & Outbound-
Kandle zu integrieren. Ergebnisse waren eine 20-fache Steigerung der Vertriebs-
moglichkeiten, eine 150-fache Steigerung der Interaktionsrate im Bereich
Bannerwerbung, eine 5-fache Steigerung der Konversionsrate im Bereich Telesales
und eine 6-fache Steigerung der E-Mail-Klickrate.

Die Commonwealth Bank, Australiens grofSte Bank, bietet 13,5 Millionen Kunden
/ mittels ,Next Best Conversations” einen erstklassigen Service. Der Kundenkontext

wird kontinuierlich neu bewertet, um tUber Inbound- und Outbound-Kanale

funf Milliarden Interaktionen pro Jahr anzustof3en. Dies hat zu einem 10-fachen

Anstieg bei der Anzahl der Leads gefuhrt sowie zu einer 3-fachen Steigerung der

Konversionsrate.

Commonwealth -

OPTUS #* Optus ist Australiens zweitgrol3ter Telekommmunikationsanbieter und bedient
mehr als 10 Millionen Kunden in einem Land mit 22 Millionen Einwohnern.
Um schneller und intelligenter zu werden als die Konkurrenz (aber ohne
die notwendigen datenwissenschaftlichen Ressourcen), implementierte das
Unternehmen NBA mit Echtzeit-Entscheidungsfunktion auf seinen Outbound-
Marketingkanalen und konnte so seine KampagneneinfUhrungszeiten um Uber
90 Prozent reduzieren - von funf Wochen auf weniger als 24 Stunden.

l', British Gas wurde als erstes Versorgungsunternenmen weltweit im Jahr 1812
British Gas gegrundet und ist mit seiner tber 200-jahrigen Geschichte eine der bekanntesten
Marken Grol3britanniens. Die Idee war, von Push-Kampagnen zu einem daten-
gestutzten Kundendialogmodell zu wechseln, und zwar mit einem einheitlichen
System, das sowohl Inbound- als auch Outbound-Kandle unterstutzt. Mittlerweile
wurden alle Kandle integriert, was es dem Unternehmen ermdglicht, die Performan-
ce von einer Milliarde Kundenangeboten in weniger als drei Stunden zu simulieren.
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Von Next-Best-Offer zu Next-Best-Action

Von einem NBO-Ansatz (im Bereich Marketing) zu einem NBA-Ansatz Uberzugehen (der
den Bereich Kundenerfahrung mit einschliel3t) ist systemtechnisch gesehen sehr einfach.
Es ist jedoch eine gewisse Logik erforderlich, um dem Vertrieb Ubergeordnete Aspekte wie
Kundenbindung, Service, Risiko, Inkasso, Verhandlungen usw. miteinzubeziehen.

Wenn wir die Strategie von links nach rechts lesen, sehen wir eine explizite Definition der
Unternehmensziele und der damit verbundenen Abstriche - sowie eine Priorisierung, die
ganz wie bei NBO daruber entscheidet, wann jede einzelne dieser Strategien greift.

Inkasso-Strategie
(Inkasso-Next-Best-Action)

Service-Strategie
(Service-Next-Best-Action)

Kundenbindungsstrategie Next-Best-Action

(Next-Best-Action zur Kundenbindung) else if Aowanderung wahrscheinlich, (NBA)
CLV hoch

Vertriebsstrategie : erkau
(Next-Best-Offer) i€ pr of\ta}b\\\e
e\n\\ls:h\'sch e

e
. . os®
No-Action-Strategie

(keine Mafinahme empfohlen)

Statt beispielsweise in jeder Situation Kundenbindungsmaflinahmen gegen Verkaufsangebote
abzuwagen, wird Next-Best-Action nur dann auf Kundenbindungsmafinahmen zuruckgreifen,
wenn bestimmte Voraussetzungen erfullt sind - zum Beispiel, wenn der Wert, der die Moglich-
keit einer Abwanderung definiert, eine bestimmte Schwelle Uberschreitet. Andere geschaftliche
Erwagungen wie z. B. das Risiko kdnnen dazu fUhren, dass die Empfehlung lautet, nichts zu tun -
weil das mit einem bestimmten Kunden verbundene geschaftliche Risiko zu hoch geworden ist.
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Roadmap zum Always-on-Ansatz: Die besten Optionen
aus der Praxis

Manche GroRunternehmen und Konzerne unterhalten Millionen von Kundenbeziehungen mit
Milliarden von komplexen Interaktionen, die jedes Jahr Uber Dutzende von Marketing- und
Vertriebskandle abgewickelt werden. Das ist alles andere als einfach. Die Entscheidung, von
Segmenten und Kampagnen zu NBA und Always-on uberzugehen, und deren Umsetzung
setzt deshalb einige grundlegende strategische Uberlegungen voraus. Sie ist jedoch auch
eine grol3artige Chance, das Denken und die Kultur innerhalb des Unternehmens starker

auf den Kunden auszurichten. Ein Prozess, der gleichzeitig eine enorme Verbesserung des
Geschaftsergebnisses mitsichbringt.

Bevor sie sich fur eine Always-on-Roadmap entscheiden, sollten Unternehmen deshalb
versuchen, so viele Daten und Unterstutzer wie mdglich zu sammeln und die folgenden
Fragen zu beantworten:

= Welcher Kanal oder welche Funktion verursacht den Kunden aktuell die meisten
Probleme?

» Welcher Bereich brachte die grol3ten Umsatzsteigerungen? Kosteneinsparungen?

» Welcher Bereich wurde die hochsten Ausgaben verursachen? Wie kdnnte der Cashflow
optimiert werden?

= Welcher Bereich wurde die grofsten Umstellungskosten verursachen? Wirden diese mit
der Zeit abnehmen?

» Welche Stakeholder wurden sich am einfachsten anpassen? Wo ist Widerstand zu
erwarten?

» Welche Kanadle generieren Daten oder Erkenntnisse, die fur nachgelagerte Bereiche
genutzt werden konnen?

» |st die Unternehmensstruktur in der Lage, diese Initiative zu unterstutzen?
» Wer sollte bei dieser Initiative federfUhrend sein - jetzt und nach ihrer Einfuhrung?

» Wie konnen wir schnelle Erfolge erzielen, um das Projekt zu rechtfertigen und eine
gewisse Dynamik aufzubauen?

» Welcher operative Ablauf hat Erfolge gebracht? Gibt es bereits Best-Practice-Ansatze?

Roadmaps aus der Praxis

Es gibt hunderte verschiedener Variationen in einer Roadmap zur Implementierung einer
NBA-Strategie, da das Unternehmen Quick-Wins umsetzt und auf alle Kanale Ubertragt.
Weitere Faktoren, die die Wahl der Roadmap beeinflussen, sind die Produkte, Branche,
Know-how im Bereich KI/Analytik, technische Mdglichkeiten, Markteinfuhrungsstrategien und
Kundenorientierung eines Unternehmens.

Im Folgenden stellen wir Innen einige Beispiele aus der Praxis vor, die bereits wiederholt von
Unternehmen Ubernommen und nach Bedarf angepasst wurden. Jeder dieser Ansatze bietet
dabei einen Mehrwert, weil:

» Er fUr schnelle Erfolge sorgt und so bereits fruhzeitig die Investitionen rechtfertigt.

» Er das Potenzial von NBA mit einem robusten Ansatz zu mehr Wertschopfung hinterlegt.

» Er ,Wachstumsschmerzen®, die sich UbermaRig negativ auf das Kerngeschaft auswirken
konnten, abmildert.
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Roadmap 1: Umstellung der Online-Kanale

Web Adaptives Pradiktives Automatische Nachrichten Bezahlte
eb- maschinelles Lernen IVR-System Mobile App in Echtzeit digitale Werbung
Kanal (3 Monate) (2 Monate) (2-3-monatiges Projekt) (3-monatiges Projekt) (2-monatiges Projekt)
(3-4 Monate)
° ° ® ) ) o
] | 1 1 1
1 ! 1 1 1 1
° 1 1 ' 1
Kl liefert Automatisiertes - Kib t " Kl 16st in Direkte Integration
Echtzeit- maschinelles Lernen, _'If' I‘”;“m_'eg e Bedarfsmomenten in Echtzeit
Content fiir Uber Kanéle und Rufiv:it';?lleeitun Content der App kanaltbergreifend zwischen Kl und
authentifiziertes Funktionen hinweg 4 Aktionen aus bezahlten Plattformen
Web integriert . 1 . '
| . | 1 1 1
1 ! 1 1 1 1
1 ! 1 1 1 1
| | . | | |
\ 1 : 1 !
h 1 ! 1 !
| 1 ' 1
| ! h 1 KI-Optimierung
) , ! von E-Mail-,
KI be_stlmmt Kl Ilefe_rt Kl liefert fiir Kontext- und SMS- &
Echtzelt-antent Echtzeit- Mobilgerate/Tablets ortsabhangige Direktnachrichten
des mobilen Content optimierten Echtzeit- Angebote &
Internets fiir Agenten Content fiir Agenten Nachrichten :
1 ' .
1 1
1
: 1 ! : !
1
® 1
® o o o
Mobiles Internet Inbound Inbound Geofencin E-Mail- &
(1-2-monatiges Projekt) Callcenter Retail (2-monatiges ij-ggkt) SMS-Kanéle
(3 Monate) (3 Monate) (3-4-monatiges Projekt)

= Roadmap 1: Umstellung der Online-Kandle: Bei diesem Ansatz liegt die Prioritat auf den

digitalen/On

ine-Kanalen, insbesondere dem Internet und der Mobilkommunikation.

Roadmap 2: Aktivierung agentengestutzter Kanale

Inbound Adaptives
Callcenter maschinelles Lernen
(3 Monate) (3 Monate)
L4 °

Kl liefert
Echtzeit-Content
fiir Agenten

1
1
Automatisiertes
maschinelles Lernen,
Gber Kanale und
Funktionen hinweg

Web-Kanal
(3-4 Monate)

)

Kl liefert
Echtzeit-Content
fur authentifiziertes

Automatische Nachrichten Bezahlte

Mobile App in Echtzeit digitale Werbung
(2-3-monatiges Projekt) (3-monatiges Projekt) (2-monatiges Projekt)
® Q )
1 1 1
1 1 1
1 ' !
- Kl 16st in Direkte Integration
Kl bestimmt Bedarfsmomenten in Echtzeit
Echtzeit- zwischen Kl und

kanaliibergreifend

integriert Web Content der App Aktionen aus bezahlten Plattformen
. 1 . .
1 \ ' 1 1 1
1 1 | 1 1 1
1 1 | 1 1 1
| | . | 1 |
1 1 1 ’ \
1 1 ! : .
1 I ! 1 P
Ki liefert far ' ' ' KI-Optimierung
i i imi KI bestimmt Kontext- und von E-Mail-,
Mobilgeréte/Tablets Kl optimiert - . SMS- &
optimierten Telefonie & Echtzeit-Content ortsabhéngige birektnachrich
Echtzeit-Content Rufweiterleitung des mobilen Angebote & irektnachrichten
fur Agenten . Internets Nachrichten :
1 1 : \ 1
‘ ‘ ' | |
® o o
Inbound Pradiktives Mobiles Internet . E-Mail- &
. IVR-System (1-2 monateges Projekt) Geofencing SMS-Kanal
Retail Y (2-monatiges Projekt) - 'ana e
(3 Monate) (2 Monate) (3-4-monatiges Projekt)

= Roadmap 2: Aktivierung agentengestutzter Kandle: Bei diesem Ansatz liegt der Fokus
auf den agentengestutzten Kandlen wie z. B. Callcentern oder Verkaufsfilialen.
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Roadmap 3: Verstarkung der Echtzeitinteraktion

. Inbound
Automatische Web- bil 552";"'?" clnlll)ourld Retail
i i i Mobiles Internet -Kandle allcenter
Nachrichten in Echtzeit Kanal ) ’ (3 Monate)
(3-monatiges Projekt) (34 Monate) (1-2-monatiges Projekt) (3-4-monatiges Projekt) (3 Monate)
0 . . ? M !
: 1 : : ! !
! 1 | | ' Kl liefert fur
o . ) Kl liefert Mobilgerate/Tablets
Kl 18st in Kl liefert KI bestimmt -Optimi i imi
Bedant i Echtzeit.Content KI-Optimierung Echtzeit- optimierten
edarfsmomenten Echtzeit: . von E-Mail-, Content Echtzeit-Content
kanaltbergreifend Content fiir des mobilen SMS- & fiir Agenten fiir Agenten
Aktionen aus authentifiziertes Internets Direktnachrichten . |
H Web 1 ! |
H h 1 1 ! 1
1 | | 1
! 1 I | 1 H
| H .
i X i i i
1 I 1 1 !
: 1 1 1 !
it 1
' Automatisiertes - Direkte Integration imi
Kontext- ur]d maschinelles Lernen, Kl bestimmt in Echtzgeit Tﬂf;}g:}fz
ortsabhéngige (iber Kanale und Echtzeit- 2wischen Kl und Rufweiterleitun
Angebote & Funktionen Content der App bezahlten Plattformen uhwelterieitung
Nachrichten hinweg integriert | ' 1
. \ | '
: 1 1 : 1
1 1 1
1) ® ® o) ¢
Geofencing Adaptives Mobile App Bezahlte digitale Pradiktives
maschinelles (2-3-monatiges Projekt) Werb IVR-System
(2-monatiges Projekt) erbung (2 Monate)
Lernen (2-monatiges Projekt)
(3 Monate)

= Roadmap 3: Verstarkung der Echtzeitinteraktion: Dieser Ansatz konzentriert sich auf
die proaktive Nutzung der Ausloser beim Always-on-Marketing und geht dann zUgig auf
eine Mischung aus Inbound- und Outbound-Kanalen Uber.
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Fazit: Der 1:1-Ansatz bietet enorme Vorteile

Insgesamt bietet der NBA-Ansatz enorme Vorteile, und zwar nicht nur gegentber dem
Kampagnen-/Segmentmodell, sondern auch gegenuber dem vertriebsorientierten NBO-
Ansatz, da er sich nicht ausschlieBBlich auf Marketing- oder Vertriebsziele konzentriert.
Vielmehr ermaoglicht er es Unternenmen, Malinahmen zur Verbesserung der
Kundenerfahrung und der Kundenzufriedenheit zu priorisieren.

Ublicherweise bringt eine umfassende NBA-Investition die folgenden Vorteile:
= Erhohte Antwortrate (um das 3- bis 6-fache).
» Reduzierte Abwanderungsraten (10 - 50 Prozent).
» Senkung der Treuerabatte (20 - 35 Prozent).
» Steigende Anzahl von Vertriebsmoglichkeiten (um das 2- bis 3-fache).
» Steigerung des Net Promoter Score (10 - 40 Punkte).
» Maximierung der Kapitalrendite/ROI (um das 3- bis 5-fache).
= Minimierung der Amortisationszeit (vier bis sechs Monate).

Noch einmal: Um diese Vorteile auch ausschopfen zu kdnnen, muss ein Unternehmen die
folgenden technischen und kulturellen Neuerungen einfUhren:

= Umstellen der Kundenansprache von einer One-to-Many-Segmentierung zu einem
One-to-One-Kundenbindungsansatz.

» Wechsel vom kanal- und produktgesteuerten Customer Targeting zu einer zentralen
Entscheidungsinstanz.

» Wechsel von terminierten Push-Kampagnen zum Always-on-Ansatz, bei dem ein
Unternehmen im richtigen Moment fur seine Kunden da ist

Diese drei Neuerungen sind heutzutage alle moglich und Unternehmen, die diesen neuen
Schritt bereits gewagt haben (die sogenannten ,Early Adopters"), konnten dadurch massive
Gewinne erzielen. Sie verzeichneten Verbesserungen bei allen KPI, wahrend dem Status-quo
verhaftete Unternehmen der gleichen Branchen an Einfluss verloren. Ausgehend von der
aktuellen Lage im Bereich Marketing wird schnell klar, dass wir unseren Ansatz beim Thema
Customer Engagement Uberdenken und bereit sein mussen uns anpassen. Wir mussen eine
Strategie entwickeln, die unsere Beziehungen weiterentwickelt, anstatt sie zu untergraben.
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