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Hallo André,

Du hast Deinen Warenkorb
noch nicht ausgecheckt!

onlineschoppen.de

woov. HEY DU! WIE SGHAUT S AUS?
Personal|3|erun |m Web Te|I 2/3

Personalisierung ist seit Jahren eine Art Buzzword-Dauerbrenner. Was steckt dahinter,
wie funktioniert es und was bringt es? In dieser dreiteiligen Serie geht André Morys auf
die Hintergriinde und Zusammenhdnge zum Thema Personalisierung im Internet ein. Im
ersten Teil wurden Hintergriinde und unterschiedliche Arten der Personalisierung ver-
deutlicht. Im zweiten Teil wird ein Framework zur Bildung von PersonalisierungsmaR-
nahmen vorgestellt.

DER AUTOR Viele Verantwortliche sitzen vor dem Das folgende Praxisbeispiel zeigt einen typi-
Thema Personalisierung wie ein Kind vor einem  schen Fall von Personalisierung in der Realitét:
Haufen Lego-Bausteine. ,Was soll ich daraus Ein Autoverkdufer wartet in seinem Showroom
auf Kunden. Eine junge Familie scheint sich fir

1«

nur bauen - die Moglichkeiten sind unendlich!
Aus der Verzweiflung heraus werden meist die  einen Kombi zu interessieren. Der Verkaufer wird

g

8

Dinge zuerst umgesetzt, die auch als Erste in (wenn er clever ist) die Vorziige des Produkts g

VTN IITIERERENES  den Kopf kommen. Doch das sind nicht immer hervorheben: ,Dieses Fahrzeug ist optimal fiir g—
PUBLEELERIERIN  dic wirkungsvollsten Ideen. Daher wird dieser  junge Familien: Sie haben eines der groBten Kof- <
AG und Herausgeber des 2
Blogs konversionsKRAFT. zweite Teil der Reihe zum Thema Personalisie- ferraumvolumen in dieser Klasse, der Wagen ver- &
de. Er ist Dozent an der TH : cep o . . . . . . 8
Mittelhessen und Autor des rung einen Schritt-fiir-Schritt-Prozess liefern, braucht im Durchschnitt nur 5,5 Liter und ist sehr g
Buchs ,Conversion-Opti- mit dessen Hilfe sich sinnvolle Personalisie- wirtschaftlich. AuRerdem haben sie extrem viele &
a

]

mierung*.

rungstechniken umsetzen lassen. Ablagefacher und Stauraum!”
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Stimulant

pdventure,

Dominance

Abb. 1: Aus Modellen wie den Limbic®Types lassen sich detaillierte Informationen tiber die Wer-
tewelten von Kunden ziehen (© Gruppe Nymphenburg)

Waére statt der jungen Familie nun
ein Mann mittleren Alters mit Anzug auf
den Verkdufer zugegangen, hatte dieser
wahrscheinlich andere Vorziige betont,
z. B.: ,Fiir einen Geschéftswagen ist
das Design sehr dezent - und trotzdem
haben sie mit 450 Newtonmeter einen
sehr guten Durchzug bei der Beschleuni-
gung! Die Leasingrate von 350 Euro pro
Monat ist sehr wirtschaftlich!”

Was ist passiert?

Der Verkaufer hat aufgrund des
Erscheinens des Kunden sofort auf einen
passenden ,Typ“ zurtickgegriffen und
seine Verkaufsargumente daraufhin
angepasst. Er sieht anhand der Kleidung,
des Auftretens, der Begleitung, der
gestellten Fragen und vieler weiterer
Faktoren, um welchen Kundentyp es sich
handelt.

Das ist vergleichbar mit den Daten,

die wir auf Websites tiber Kunden haben.

Wenn wir nun zurtickkommen auf die
eingangs erwdhnten Lego-Bausteine,
sehen wir: Ohne ein klares Bild, warum
wir Personalisierung einsetzen wollen,
gibt es unendlich viele Moglichkeiten,
die Bausteine zusammenzufiigen. So ist
es auch mit Daten. Ohne das Wissen,
was mit den Daten passieren soll, gibt
es unendlich viele Anwendungsmaoglich-
keiten.

Das Prinzip hinter
Personalisierung

Das Prinzip, das hinter Personali-
sierung steckt, ldsst sich anhand des
Autoverkauf-Beispiels gut erkennen.
Personalisierung hat das Ziel, die Rele-
vanz einer Website oder eines Ange-
bots zu erh6hen. Das ldsst sich nur
erreichen, wenn bekannt ist fiir welche
Nutzer bzw. fir welche Typen wir die
Personalisierung durchfiihren. Daher
beginnt ein Personalisierungskonzept
nicht mit Daten, sondern mit Nutzern
und der Frage: ,Welche Typen befinden
sich eigentlich auf der Website und was
wollen diese Typen tiberhaupt?*

Schritt 1: Typen und deren
Ziele erkennen

Es gibt mehrere Wege, um zu ver-
stehen, welche Nutzer- oder Kunden-
typen sich auf einer Website befinden.
Die meisten dieser Anséatze lassen
sich unter dem Oberbegriff ,Personas”
zusammenfassen. Im Gegensatz zu
demografischen Zielgruppendefinitio-
nen werden bei der Entwicklung von
Personas sehr spitz formulierte arche-
typische Kunden definiert. Die Ziel-
gruppe wird durch Formulierung von
Eigenschaften einer Gruppe definiert
(35-45 Jahre, zu 60 % ménnlich etc.),
wédhrend die Persona ein einzelner Ver-

treter dieser Gruppe ist (Karl, 40 Jahre,
wohnt in Berlin).

Warum ist das wichtig? Ein
Sprichwort sagt: ,Die Schweiz ist im
Durchschnitt flach.” Aus den durch-
schnittlichen Angaben zur Definition
der Zielgruppe lassen sich keine spezi-
fischen Informationen tiber Wiinsche,
Motive, Werte oder Angste von Kun-
den gewinnen. Dies ist bei Personas
anders: Es lassen sich durchaus Infor-
mationen gewinnen oder anreichern,
die den Typ ,Karl“ genauer beschrei-
ben. Diese Informationen werden
spater wichtig, wenn die eigentlichen
Personalisierungsideen entwickelt
werden.

Personas lassen sich auf Basis von
CRM-Daten, Interviews und Frage-
bégen entwickeln. Diese Methodik ist
recht aufwendig und liefert eventuell
keine optimalen Resultate, da der Blick
meist auf bestehende Kunden gerichtet
ist und nicht auf den Markt/die Ziel-
gruppe insgesamt. Daher empfiehlt
sich der Einsatz empirisch abgesicher-
ter Typen-Modelle als Grundlage fiir
individuelle Personas. Beispiele fiir
solche Typen-Modelle wéren Sinus-
Milleus oder Limbic®Types der Gruppe
Nymphenburg.

Im ndchsten Schritt werden auf
Basis der entwickelten Typen die rele-
vanten Informationen abgeleitet:

» Was ist die Wertewelt dieses Typs?

» Was sind die Wiinsche, Erwartungen
und Ziele?

» Welche impliziten Ziele gibt es?

» Welche Angste und Bedenken hat
dieser Kundentyp?

Dabei liegt auf der Ableitung der
impliziten Ziele eine besondere Auf-
merksamkeit. Im Gegensatz zu explizi-
ten Wiinschen und Erwartungen (,,Das
Auto muss sicher sein und wenig ver-
brauchen®) sind implizite Ziele tiefer
liegende Motive (,Meine Kollegen sol-
len sehen, dass ich erfolgreich bin!“).
Uber implizite Ziele reden Menschen
nur sehr ungern und unter bestimmten
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Bedingungen. Website-Befragungen
oder Interviews sind nicht geeignet,
um diese Ziele zu definieren. Darin
liegt ein weiterer Vorteil bestehender
Modelle - sie machen es leichter, die
impliziten Ziele abzuleiten.

Doch Vorsicht: Ziele auf der impli-
ziten Ebene diirfen niemals auf der
expliziten Ebene beworben bzw. ange-
sprochen werden. Eine Bentley-Wer-
bung (falls es sie gdbe) wiirde niemals
eine Headline a la ,,Zeigen Sie allen
Freunden mal, was Sie erreicht haben!”
nutzen. Die impliziten Ziele werden
ebenfalls nur auf der impliziten Ebene
(Bildsprache, Typografie, Design oder
Wording) angesprochen.

Doch was hat das mit Personalisie-
rung zu tun? Ganz einfach: Wir nahern
uns dem Thema von der anderen Seite,
indem wir uns zundchst fragen, an
welchen Stellen wir auf den Typ einge-
hen kénnen. So wie der Autoverkaufer
bestimmte Value Propositions passend
zum Kundentyp nennt, helfen uns diese
Informationen auch, um Personalisie-
rungsideen zu generieren.

Dieser Herangehensweise liefert
erste Quick-Wins auf Basis der Typen.
Im nachsten Abschnitt gehen wir
jedoch noch etwas differenzierter an
die Personalisierungsideen heran,
denn neben dem Nutzertyp ist auch
sein Reifegrad in der Customer Journey
von grolBer Bedeutung.

Schritt 2: Customer
Journeys verstehen

Die Bedeutung der Customer Jour-
ney erklart sich ebenfalls gut an einem
Praxisbeispiel. Es gibt ein relativ
bekanntes Unternehmen, das mit pene-
tranter Radiowerbung auf Windschutz-
scheiben-Reparaturen aufmerksam
macht. Der gesungene Firmenslogan
hat beinahe den Nerv-Faktor von Wer-
bung fiir schwabisches Misli ... Doch
im Gegensatz zum Musli steckt bei die-
sem Unternehmen ein Prinzip dahinter:

LEm Wiinsche, Erwartungen &
Kundentyp Yo Implizite Ziele Angste, id
und Ziele 8
Rolle
Wunsch nach 1) Value Propositions mit
Carl-Friedrich, IR 32 CEs e, Anerkennung der Gewohnliches Produkt, fokuslauierommagcs
’ leistungsstarke A ung de ' 2)Dunkler Hintergrund
Performer, L Leistungsfahigkeit, Makel oder Defizite,
Geschaftsmann pololsleIiy e Abgrenzung vom fehlende Anerkennun Giijez s
intelligente Features Dg h hg it & 3) Teaser mit Einstieg in
urchschni Premium-Modelle
1) Value Propositions mit
Bewahrte und TSI, Fokus auf Sicherheit und
Walther, zuverlassige Technik, Zugehorigkeit und Unnt‘)tlgeARl_ﬂken, Haltbarkeit
e A A b Untauglichkeit im Alltag, Pt
Traditionalist robuste Ausstattung, Sicherheit, e el el et 2) Familienbilder auf der
Familienvater Haltbarkeit, kein Schnick- Unauffalligkeit Mangel & Produktseite
Schnack & 3) Teaser mit Artikel auf
Crash-Test-Resultate

Abb. 2: Persona-Grid - mit dieser Vorlage lassen sich relevante Informationen tiber Kundentypen

sammeln

Die devolo Home Control Zentrale ist das Herzstuck Ihres intelligenten Zuhauses. Wie ein...

—~

Abb. 3: Wofiir brauche ich Hausautomation? Dieses erklarende Video auf devolo.de hat das Ziel,
Nutzer von Bewusstseinsebene 1 oder 2 auf Ebene 3 zu heben

Eine gesprungene Windschutzscheibe
(jeder hat das ,,Krack” im Kopf ...) ist
fiir 95 % der Autofahrer nicht relevant,
da sie das Problem nicht haben. Erst
in dem Moment, in dem ein Riss in der
Windschutzscheibe ist und das Auto
eventuell nicht tiber den TUV kommt,
wird das Problem relevant.

Wir kénnen also schon einmal zwi-
schen grundsatzlich zwei verschiede-
nen Zustanden unterscheiden:

1. Menschen sind sich eines Problems
nicht bewusst.

2. Menschen sind sich eines Problems
bewusst.

Der Wechsel von Punkt 1) zu 2)
fiihrt zu einem Wechsel der Perspek-
tive und meist zu einer intensiven
Recherche nach méglichen Lésungen.

Im Beispiel der Windschutzscheibe
wirde jeder, der die Werbung noch
nicht gehort hat, davon ausgehen,
dass die Scheibe ausgetauscht wird.
Das Unternehmen sorgt mit der pene-
tranten Werbung also dafiir, dass die
Empfanger direkt auf die Ebene eines
Losungsbewusstseins kommen und
darauf basierend sich auch gleich
ein Produkt gemerkt haben. Daraus
resultieren zwei weitere Ebenen der
Bewusstheit:
3. Menschen sind sich einer Losung
bewusst.
4. Menschen sind sich eines bestimm-
ten Anbieters/Produktes bewusst.
Zu guter Letzt gibt es noch eine
flinfte Ebene, die Kdufer und Kunden
mit konkreten Erfahrungen betrifft.
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Typ Problem-Aware

nach Styles, die er einfach

Eertonney kaufen kann und die

sich die Suchergebnisse an

Personalisierungidee

Verbringt aus seiner Sicht zu
viel Zeit mit Shopping, googelt

hochwertig aussehen. Schaut Prinzip nicht. Ein kleines Video

Was bringt Nutzer zum néachsten Awareness-Level?

Solution-Aware } Product-Aware

Findet zum Thema Styles
Anbieter im Bereich Curated
Shopping - versteht aber das

Sucht einen Anbieter, der ihn
als Typ versteht und auch
Marken-Artikel aus einem

o it héheren Segment anbietet.

Nutzern, die nach Marken
suchen, die Luxus-Marken
prominenter anzeigen

Erklarvideo fiir Erstbesucher
als Teaser positionieren

Abb. 4: Aus der Kombination von Typen und Kaufphasen ergeben sich sinnvolle Personalisie-

rungsideen

Dies ist die letzte Ebene der Customer

Journey:

5. Menschen haben konkrete Erfahrun-
gen mit einem Produkt.

Das Modell ist nicht neu, sondern
wurde bereits vor iber 20 Jahren
in einem Buch des Autors Eugene
Schwartz publiziert. Das Modell nennt
sich ,Five Levels of Awareness” und ist
eine optimale Grundlage fiir Persona-
lisierung. Ein Bestandskunde mochte
direkt kaufen, wahrend dem Besucher
aus der ersten oder zweiten Ebene
eventuell ein erkldrendes Video helfen
wirde, eine Ebene weiterzukommen.
Ein neuer Besucher bekommt einen
Assistenten zur Auswahl des richtigen
Softwarepakets vorgeschlagen, wéh-
rend ein wiederkehrender Besucher im
Teaser die Vorteile des zuletzt angese-
henen Produkts sieht.

Die Idee der Touchpoints ist dabei
nicht neu. Experten aus dem Bereich
User Experience wissen, dass eine Kon-
version nicht die Form eines Trichters
hat und dass die Wege der Besucher in
der Realitat deutlich komplexer sind.
Wer also in Stufen oder Funnels den-
ken mochte, sollte sich eher mit dem
Modell der Bewusstseinsstufen aus-
einandersetzen, als im Analytics-Tool
nach Templates zu schauen.

Schritt 3:
Personalisierungsideen

Wer nach wirksamen Personali-
sierungsideen sucht, der kommt um
Personas und Customer-Journey-Map-

ping nicht herum. Alleine wahrend der
Entwicklung werden Dutzende Ideen
zutage geférdert. Letztlich ist das Ziel
jeder Personalisierung, die Relevanz
des Angebots zu erhéhen und damit
die Chancen auf eine Konversion zu
verbessern. Nutzerziele und Business-
ziele missen also in Einklang gebracht
werden.

Doch wie lassen sich aus den
unzéhligen Ideen die herausfiltern,
die wirklich sinnvoll und Erfolg ver-
sprechend sind? Dazu missen wir
uns wieder auf das Eingangsbeispiel
riickbesinnen und die Erfolgsfaktoren
herausarbeiten. Eine Personalisierung
ist nur dann effektiv, wenn sie zu einer
Verhaltensdnderung des Nutzers fiihrt.
Dabei kann jedes gewiinschte Ver-
halten (ein Klick, eine Registrierung,
ein Kauf etc.) eine Rolle spielen. Aus
verhaltenstechnischer Sicht lassen sich
mithilfe der folgenden Faktoren wirk-
same von unwirksamen Ideen unter-
scheiden:

1) Wird die Personalisierung iiber-
haupt wahrgenommen?
Inhalte, die nicht wahrgenommen
werden, kdnnen auch das Verhalten
von Websitenutzern nicht beeinflus-
sen. Somit ist die Wahrnehmbarkeit
die erste wichtige Schranke fir eine
erfolgreiche Personalisierungsidee.

2) Ist die Personalisierung relevant
fiir die Nutzer?
Nur Inhalte, die relevant sind, kén-
nen grundsatzlich zur Verhaltens-
anderung beitragen. Dafiir ist die

Arbeit mit Personas und Customer-
Journey-Analysen unerldsslich.

3) Wirkt sich die Personalisierung
direkt auf das Nutzerverhalten
aus?

Wenn Inhalte oder Funktionen auf
die individuelle Situation eines

Nutzers passen, wenn sie auf seine

Wiinsche oder auch Angste ein-
gehen, dann gibt es eine grolere
Wahrscheinlichkeit fiir eine Verhal-
tensdnderung, als wenn dies nicht
der Fall ist.

Personalisierung bietet ein viel
grolBeres und effektiveres Feld an MaR-
nahmen, als im Online-Shop Regen-
schirme anzubieten, wenn es gerade
regnet, oder die IP- und Geoinformatio-
nen fiir regional passende Angebote zu
verwenden. Solche Beispiele kommen
eher aus der datengetriebenen Sicht
(,Wir haben diese Daten - was kdnnten
wir damit tun?“) und erfiillen nicht die
oben genannten drei Kriterien.

Daher bietet es sich an, alle
gesammelten Ideen auf Basis der oben
genannten Faktoren zu priorisieren.
Der Aufwand lasst sich dem gegen-
tiberstellen und so errechnet sich ein
einfacher Quotient, der als Score die
MaBnahmen sinnvoll priorisiert.

Wem das Vorgehen bis hier noch zu
wenig datengetrieben ist, der sei auf
den dritten Teil dieses Artikels vertros-
tet. Dort wird es um die Frage gehen,
wie sich Typen und Position in der
Customer Journey mithilfe von Daten
erkennen lassen.

» Wie finden sich die Infos Giber Typen
und Kaufphasen in Daten wieder?

» Welche Strategien gibt es, um relevan-
tere Daten zu erzeugen?

» Wie helfen Big Data und Machine
Learning?

» Was konnen kleinere Unternehmen
auch ohne groRen Aufwand erreichen?
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