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CDP: Closed-Loop-Marketing mit den
richtigen Daten

Datensilos uberbrucken und Omni-
Channel-Marketing ermoglichen

In Unternehmen fehlt oft eine integrierte Kundensicht iliber alle Touchpoints. Eine Customer
Data Plattform — kurz CDP - soll Datensilos liberbriicken und Omni-Channel-Marketing ermég-
lichen.

Die Marketingkommunikation obliegt haufig nach Kanalen organisierten Abteilungen, die um
Budgets und Stellen miteinander wetteifern. Bisher wurde jeder Kanal anhand seiner KPIs
und Prozesse optimiert und hat sich so seinen Platz im Marketing-Mix eines Unternehmens
erkampft.

Dennoch fehlt es oftmals an einer integrierten und synchronisierten Sicht auf alle Daten,
welche der Kunde an den Touchpoints der Customer Journey hinterlasst. Viele Unternehmen
schopfen das vorhandene Potenzial dieser Daten also nicht aus. Eine Marketing Automation
springt zu kurz, weil nicht alle Quellen gleich gut angezapft werden konnen. Stellenweise mit
erheblichen Einschrankungen des maximal méglichen Marketing-Mixes.
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Der erstellte E-Mail-Newsletter ist zwar personalisiert, es wer-
den jedoch dieselben Produkte in derselben Reihenfolge bei
jedem Kunden angezeigt. Hierbei wird nicht bertcksichtigt, fur
welche Produkte sich der Kunde bereits online interessiert oder
sogar schon gekauft hat sowie welche weiteren Produkte flr
Ihn interessant sein konnten.

Die Systeme von Onlinemarketing, E-Mail-Marketing, Auftrags-
abwicklung und Content Management sind nicht miteinander
verknUpft. Demnach kénnen viele Unternehmen die relevanten
Daten ihrer Kunden Uber alle Touchpoints hinweg nicht integ-
riert abbilden.

Nun soll also eine Customer Data Platform Abhilfe schaffen.
Aber was kann so eine CDP und wie grenzt sie sich zu anderen
Lésungen ab?

In klassischen CRM-Systemen liegen die Bestellungen und
Schriftwechsel mit Kunden in Transaktionen ab. Hier kénnen
Kundenwert und -alter, die jeweiligen Kunden-Kontaktdaten
sowie Angebote und Auftréage verwaltet werden.

Beispiele fur die Funktionen eines CRM-Systems sind:
Der Versand einzelner personalisierter Angebote per
E-Mail, welcher aus dem System heraus und mit entspre-
chenden Vorlagen erstellt werden kann
Das Starten eines mit dem Telefonsystem verbundenen
Anrufs

Ein System zur Kampagnenautomation kann Kunden in Ziel-
gruppen segmentieren und diese Segmente automatisiert nach
Zeitablaufen oder bei Auftreten eines Ereignisses automatisch
durch ganze Kampagnenablaufe wiederholt ansprechen. Als
‘Kampagne’ kann hierbei eine E-Mail-Kampagne, ein Telefon-
anruf durch eine Service- Agentur, eine Direkt-Mail oder eine
Kombination dieser MaBnahmen verstanden werden. Auch
Online-Kampagnen sind hier moglich.

Eine Data Management Plattform (DMP) verbindet alle beob-
achtbaren Online-Aktivitaten eines Kunden und kann so den
gesamten Online-Sales-Funnel bis hin zum Kauf im Onlineshop
abbilden und segmentieren. Dartber hinaus kénnen Daten -
beispielsweise von Interessenten, Abbrechern und Kaufern
- mit anderen Daten verknlpft werden. Letztere Datensatze
kénnen zum Bespiel folgende sein:

Klickdaten der Website

Daten aus Online-Kampagnen, welche etwa per SEA oder

Display-Werbung erfasst wurden

oder Daten, die Uber Social-Media-Plattformen generiert

wurden

Daneben gibt es fast immer auch die klassischen Systeme zur
Auftragsabwicklung, Finanzen, Controlling, Fulfillment und
Service (ERP Systeme).

Neben Namen und Adressen der Kunden, regieren hier Kun-
den-, Auftrags-, Rechnungs- sowie Shipping-Nummern die
Systeme. Je nach Produkt und Marktumfeld, in dem das Un-
ternehmen agiert, kommen auBerdem Point-of Sale-Systeme
(Kassen), Kundenkartensysteme oder Kundenclubs mit ihrer
eigenen Kundendatenverwaltung sowie Eintrittssysteme dazu.

Es gibt drei rechtliche Treiber flr eine CDP, die deren Einflh-
rung sogar zwingend machen kénnen:
DSGVO - das Recht des Kunden auf Auskunft, das Recht
auf Léschung sowie die Einwilligung des Kunden zur Spei-
cherung und zum Zweck der Verarbeitung.
Compliance Regelungen - das kénnen Embargo-Listen
sein, deren Adressen und Namen unscharf mit allen eige-
nen Kunden- und Interessentendaten abgeglichen werden
mussen. Aber auch Aufklarungspflichten gegeniber dem
Kunden gehoren zu dieser Art Regelung.
AGBs - Die aktive oder passive Zustimmung des Kunden
zu den aktuell gultigen AGBs und deren Nachverfolgung
bei Anderungen.

In allen diesen Féllen bewéhrt sich eine CDP, um Daten des
Kunden tliber alle Systeme hinweg sofort wiederzufinden und
entsprechend zu verfahren.

Der sicherlich wichtigste Faktor fiir die Einflhrung einer CDP
aus Sicht der Marketingkommunikation ist jedoch der Ansatz
des Omni-Channel-Marketings. Anstatt den Kunden durch die
Brille von Kanalen und Produktangeboten anzusprechen, wird
dem Kunden selbst Uiberlassen, wie, wann und durch welchen
Weg er sich informieren und eventuell Produkte kaufen will
(siehe Abbildung auf der Folgeseite).

Diese Sicht zwingt Unternehmen sich den Marktgegebenhei-
ten anzupassen und nicht nur wettbewerbsféhige Produkte
und Dienstleistungen anzubieten, sondern auch die wettbe-
werbs-adaquaten Kanale daflur. Ein Beispiel hierflr ist eine
unternehmenseigene App, die dem Kunden echte Vorteile
bringt und ihm den Einkauf erleichtert. Dementsprechend
kommen immer neue Kanéle im Marketing-Mix hinzu, es fallen
jedoch nur selten welche weg. Nur eine integrierte Sicht auf die
Kundendaten macht eine Orchestrierung, Automation und
Analyse der Marketingkampagnen und Ergebnisse mdglich.
Kanal- und Systemsilos im Marketing wirken eher verhindernd.
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Abbildung: Omnichannel-Marketing. Die moderne Customer Journey steuert das Kundenerlebnis

Bei so vielen Kanalen und Inhalten wird klar: eine kanalorien-
tierte Ansprache der Kunden zur rechten Zeit mit den exakt
passenden Inhalten ist méglich, wird aber immer komplizierter.
Der Omni-Channel-Ansatz zwingt alle Marketing-MaBnahmen
unter einen Kosten- und Performance-Druck, der sich auch in
den Systemen widerspiegeln wird.

Diese Vorteile lassen sich mit einer Customer Data Platform
erschlieBen:
Analyse der Werbewirksamkeit im Omni-Channel-Kosmos
ermoglicht Optimierung der Marketingkampagnen Uber
alle Kanale hinweg.
Eine CDP ist ein ‘Enabler’ flr die Automatisierung von
hyperpersonalisiertem Marketing, steigert Umsatz und
Kundenzufriedenheit bei steuerbaren Kosten flir Kommu-
nikation.
Perfektes Customer-Experience-Management an den ent-
scheidenden Stellen (Moment of Truth).
Bessere und schnellere Marketing Analytics, weil alle Da-
ten zu einem Kunden in einer Sicht vorhanden sind und
zueinander passen.
Neue Kanéle und Touchpoints (z.B. Coupons, Apps, Kun-
denkarten) sind schneller anzubinden.

Folgende Funktionalitaten sollte eine Customer Data Platform
mitbringen:

Eine CDP verbindet alle relevanten Daten aller Touch-
points in eine integrierte Kundensicht und stellt diese
flr die Kampagnenaussteuerung und Analyse zur Verfi-
gung. Dadurch kann jeder Touchpoint eines bekannten
Kunden nachverfolgt und nachvollzogen werden. Auch im
Nachhinein, wenn die Zustimmung des Kunden vorliegt.

Diese Kundensicht besteht vereinfacht aus einer Tabelle
mit den ‘aggregierten Identities’ des Kunden aus den
verschiedenen kanalspezifischen Systemen und einer
zweiten Tabelle mit allen relevanten Daten der jeweiligen
Touchpoints der Kunden und deren jeweiligen Metadaten.
So kann eine CDP aus den Daten der anonymen Online-Be-
suche im Nachhinein eine Kunden-ID zuordnen, sobald der
Kunde bei einer Registrierung sein Einverstandnis daflr
gibt. Die Touchpoint-Daten werden von einem ,unknown
visit” zu einem ,known Customer* in der Identity-Tabelle
umgewandelt.

Bei diesem sogenannten ,,Backtracking“ wird jede ID des
Kunden aus dem jeweiligen Touchpoint in die |dentity-Ta-
belle geschrieben und auch riuckwirkend mit neuen IDs
erganzt bzw. angereichert. Ein ,golden Record* entsteht,
der alle ID-Informationen des Kunden enthélt.

Ein weiteres Merkmal ist das Closed-Loop-Marketing,
das jeder Kampagne und Aktion des Unternehmens eine
unternehmensiibergreifende eindeutige Aktions-ID zu-
weist, die bei der Ausspielung mitgegeben wird und bei ei-
ner Aktion des Kunden am Touchpoint zurlickflieBen kann.
Alle relevanten Daten der Touchpoints werden so in einer
Touchpoint-Tabelle abgelegt.

Beide Tabellen, die Identity- als auch die Touchpoint-Tabelle
des Kunden wachsen mit jedem Kunden-Touchpoint, jedem
Visit, jeder Kampagne und jedem Kauf. Ebenso tun es die
Metadaten wie zum Beispiel Zeitpunkt und Herkunft. Diese ge-
sammelten Daten stellt das CDP anderen Systemen zeitnah zur
Verfigung oder nutzt es - je nach Funktionsumfang - selbst.
Jetzt kann aus Sicht des Kunden aufgezeigt werden, welche
Kampagnen und Aktionen diesem Kunden im Zeitverlauf ange-
boten wurden und welcher er davon genutzt oder nicht genutzt
hat. Fir die Details kann in die jeweilig spezialisierten Systeme
abgesprungen werden.
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Das Onboarding von weiteren Kanalen sowie die Daten in der
CDP sollten so gestaltet sein, dass deren IDs einfach erkannt
und die System-Daten Uber bestehende ‘Konnektoren’ leicht
angebunden werden kénnen.

Da eine Abschéatzung von zuklinftigen Kanalen, Kampagnen
und Aktionen nicht immer genau vorgenommen werden kann
und auBerdem die Anforderung von anderen Systemen mit der
Zeit wachsen (z.B. Analytics), empfiehlt sich fur eine CDP eine
skalierbare und flexible Cloud-Plattform.

Somit kann eine CDP die Grundlage fir effizientes Omni-Chan-
nel-Marketing, Marketing Automation, Customer Analytics und
Marketing-Insights bilden.

Eine offensichtliche Herausforderung ist die Anzahl der Sys-
teme und verschiedenen Daten, die es gilt, miteinander zu
verknlpfen. Das Identity-Matching geschieht Uber die in dem
jeweiligen System flhrende Kunden-ID und dessen Beschrei-
bungen:

IP-Adressen, Cookies, Session Keys, Tracking IDs, Login-IDs,
E-Mail-Adressen, Kundenamen und Adressen sowie eine grof3e
Anzahl verschiedener systemseitigen Kunden- und Auftrags-
nummern. Eine besondere Herausforderung ist dabei der
systemubergreifende unscharfe Abgleich von Adressen und
Namen sowie das Zurlckschreiben der gultigen Version in an-
dere Systeme.

Aus Marketingsicht fehlt oft eine Ubersicht der Systeme und
deren relevanten Schlissel. Die Daten passen nicht Gberein-
ander, oder deren Qualitat ist flr eine Zuordnung nicht aus-
reichend. AuBerdem kann sich oft nicht auf ein gemeinsames
Vorgehen geeinigt werden, weil die bisherige optimierte Kana-
lorientierung dies verhindert. SchlieBlich verlangt eine Zusam-
menflhrung der Kunden- und Kampagnendaten auch oft das
Anpassen von Prozessen, Systemen und Kennzahlen, was nicht
immer positiv aufgenommen wird.

Die einzelnen Organisationseinheiten, die auf den Wettbewerb
um Ressourcen, Stellen und Budgets trainiert sind, sollen nun
eine gemeinsame Basis finden und Datensilos aufbrechen, was
nicht immer gelingt.

Machen Sie eine Bestandsaufnahme der verschiedenen
Daten, Systeme und Prozesse der Marketingkommunikati-
on. Was sind Ihre Ziele? Welche zusatzlichen Kampagnen,
Umsatze und Analysen kénnen Sie mit einer CDP erfolgrei-
cher gestalten? Wo bestehen Gaps?

Holen sie eine strategische Entscheidung der Geschéfts-
fihrung Gber die Ziele und deren KPIs ein. Die Geschafts-
fihrung sollte Stakeholder werden.

Sie bendtigen ein Konzept zur Data Governance, eine
einheitliche Taxonomie aller Daten entlang der Customer
Journey, eine gridndliche Toolauswahl der geeigneten
Plattform sowie Zusténdigkeiten. Bedenken Sie das
notwendige Change-Management im Voraus, da sich die
Tatigkeiten von Mitarbeitern oder Organisationseinheiten
in Teilen andern wird.

Los geht’s: Eine Datenintegration in die CDP umfasst
sowohl die technische Anbindung Uber Konnektoren, die
Interpretation und Auswahl der geeigneten Daten, das
Matching und Mapping der Inhalte auf eine gemeinsame
Taxonomie, die Transformation der Daten sowie ein geeig-
netes Datenmodell. Zuletzt ist eine Qualitatssicherung
der Daten notwendig. AnschlieBend mussen alle In- und
Outbound-Kanale angebunden werden. Sowohl in der
Datenlieferung als auch im Empfang der Responses. Am
Ende darf die Visualisierung der relevanten KPIs in den
Reports nicht fehlen.

Laufende Optimierung des Systems und Uberpriifung der
KPIs.

Die Integration einer CDP in die eigene IT-Architektur bedarf
eines gewissen Reifegrades im CRM. So sollten verschiedene
Marketing-Kanéle genutzt werden und eine groBe Anzahl an
Kunden vorhanden sein. Nur so werden sich die Kosten fur den
Aufbau und Betrieb einer CDP rentieren. Sollte dies gegeben
sein, liegen die Vorteile flir die Nutzung auf der Hand: Sie schaf-
fen Effizienz und ein deutlich besseres Kundenmanagement,
was sich in hbheren Umsatzen widerspiegeln wird.

von Jan Wilhelm und Alexander Faber,
CINTELLIC Consulting Group
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