Marketing & Vertrieb

Customer Journey

Mit Customer Match
auf der Kunden-Einkaufsreise

Mit Customer Match kénnen Werbetreibende den eigenen Kundenbestand fir zielge-

richtete Werbung innerhalb von Google-Suche, Youtube, Gmail oder Facebook nutzen. Der

Beitrag beschreibt Funktionen und Anwendungsmaglichkeiten des Tools.

Das Sammeln von E-Mail-Adressen be-
deutet fiir Unternehmen haufig, viel Geld
und Budget zu investieren. Umso wichti-
ger ist es, dass die Adressen erfolgreich
und effizient eingesetzt werden und nicht
nurin einer Liste gesammelt werden oder
fiir einen allgemeinen regelméssigen
Newsletter verwendet werden. Newslet-
ter sind zwar im ersten Schritt eine sehr
beliebte Massnahme, um Kunden und po-
tenzielle Kunden iiber neue Angebote
oder Produkte zu informieren, doch hdu-
fig geniigt ein einziger Newsletter nicht
allein, um die Kunden zum Kauf zu moti-
vieren. Viel wichtiger ist es, die gesamte
Customer Journey zu betrachten.

Die Customer Journey

Mit Customer Journey sind alle Phasen der
Kaufentscheidung gemeint, die der User
durchlauft, bevor er den Kauf abschliesst.
Grundsétzlich geht es danach sogar noch
weiter, denn bestehende Kunden sollen
auch als aktive Kunden behalten werden
und nicht zu passiven Kunden werden. Fiir
Unternehmen ist es wichtig, dass sie den
Kunden an jedem einzelnen Touchpoint
beziehungsweise Kontaktpunkt betreuen,
und dies mit einer kongruenten Botschaft.
Das heisst, die Marketingbotschaften, die
ein Unternehmen vermittelt, miissen sich

wie ein roter Faden durch das gesamte
Kommunikationskonzept ziehen. So diir-
fen einzelne Kampagnen, wie Google-Ad-

kurz & biindig

> Die Marketingbotschaften, wel-
che ein Unternehmen vermittelt,
mussen sich wie ein roter Faden
durch das gesamte Kommunika-
tionskonzept ziehen. Google-Ad-
words-, Facebook- oder Newslet-
ter-Kampagnen durfen nicht ge-
trennt betrachtet werden.

> Uber das Tool «Customer Match»
konnen die E-Mail-Adressen der
Kunden bzw. E-Mail-Listen von
potenziellen Kunden der Werbe-
plattform zur Verfigung gestellt
werden. Sie werden dann ano-
nymisiert mit den Google- bzw.
Facebook-Konten abgeglichen.

> Die Voraussetzung fur den Ein-
satz von «Customer Match» ist,
dass die Unternehmen mindes-
tens 1000 E-Mail-Adressen zur
Verfigung haben und anschlies-
send einen Zugangsaccount bei
der entsprechenden Werbeplatt-
form einrichten.

words-, Facebook- oder Newsletter-Kam-
pagnen, nie getrennt voneinander be-
trachtet werden.

Betrachtet man beispielsweise die sepa-
rate Customer Journey eines herkommli-
chen E-Mail-Newsletters, sieht diese un-
gefdhr so aus: User registrieren sich auf
der Website oder bei einer anderen Gele-
genheit fiir den Newsletter und gelangen
somit automatisch in die Mailingliste des
Unternehmens. Sobald das Unternehmen
den nichsten Newsletter verschickt, be-
kommen sie diesen auch. Mit etwas Erfolg
wird der Newsletter sogar gelesen und
eventuell noch der eine oder andere Link
angeklickt.

Eskann aber auch sein, dass der Newslet-
ter nur sehr lieblos iiberflogen und dann
geloscht wird. Der Empfanger hat dann
zwar von den Angeboten und Ankiindi-
gungen des Unternehmens gelesen, aber
sie haben sich nicht deutlich genug ein-
geprégt, als dass ein User von alleine er-
neut die Website besucht und es zu einer
«Conversion» beziehungsweise zu einem
Kauf kommt. Mit anderen Worten, wenn
Unternehmen glauben, dass sie mit ei-
nem ansprechend gestalteten Newslet-
ter erfolgreich neue «Conversions» er-
zielen — ohne jegliche Zusatzmassnah-
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men —, werden sie in vielen Fillen ent-
tauscht sein.

Customer-Match-Funktionen

Hier kommen die bewéhrten Tools wie
Customer Match von Google Adwords
oder Facebook ins Spiel. Die Funktionen
von Customer Match sind leicht erklért.
Ein Unternehmen kann iiber dieses Tool
die E-Mail-Adressen seiner Kunden be-
ziehungsweise E-Mail-Listen von poten-
ziellen Kunden der Werbeplattform zur
Verfiigung stellen. Diese werden dann
von Google oder Facebook anonymisiert
und mit bestehenden Google- / Facebook-
Konten abgeglichen. Finden sich Uber-
einstimmungen, kann die Werbung fiir
diese User ganz gezielt geschaltet wer-
den, egal obin den Suchergebnissen oder
in allen anderen von Google und Face-
book angebotenen Tools. Das Besondere
daran liegt in der personengebundenen
und Gerite-unabhéngigen Losung, wel-
che deutlich flexibler ist als die bisher zu
diesem Zweck genutzten Cookies.

Dank dem Tool «Customer Match» kon-
nen Unternehmen die Journey des klas-
sischen Newsletters extrem verldngern
und den User somit optimal zum Kauf be-
gleiten. Personen, welche den Newsletter
nur iiberflogen haben oder sogar genauer
gelesen haben, bekommen nun weite-
re Angebote des Newsletters gezielt im
Google-Display-Netzwerk oder Facebook-
Stream angezeigt. Die Botschaft préagt
sich gezielt und nachhaltig beim poten-
ziellen Kunden ein und es kommt schliess-
lich zu einer Conversion. Wichtig ist auch
hier, dass eine Kongruenz zwischen den
Botschaften geschaffen wird. Im Idealfall
greifen also die angezeigten Banner die
Angebote des Newsletters wieder auf und
verstdrken somit die Werbebotschaft um
ein Vielfaches.

Ein weiterer Vorteil im Vergleich zu den
herkdmmlichen Display-Anzeigen ist die
Senkung des Streuverlusts um bis zu 40
Prozent. Es wird sichergestellt, dass die
Werbung lediglich an jene Personen aus-
gespielt wird, die bereits mit dem Unter-

Stichwort: CSV-Dateien

Der Begriff CSV steht fur ein Dateiformat.
Die Abkilrzung CSV bedeutet Comma-
separated values oder Ubersetzt: «Kom-
magetrennte Werte». Dieses Dateiformat
ist streng genommen ein Textformat. Es
wird zum Austausch von strukturierten
und kommagetrennten Werten genutzt.
Nahezu alle gangigen Programme akzep-
tieren zum Import und Export von Daten
das CSV-Dateiformat. Ein allgemeingulti-
ger Standard existiert fir CSV nicht. Da-
her gibt es auch keinen allgemeingultigen
Zeichensatz bei der Erzeugung von CSV-
Dateien. Fur gewodhnlich wird von den gan-

nehmen in Kontakt waren oder davon
gehort haben.

Adressen hinterlegen

Nun gibt es verschiedene Mdoglichkeiten,
die E-Mail-Adressen in der Werbeplatt-
form zu hinterlegen. Zum einen kénnen
CSV-Dateien manuell hochgeladen wer-
den. Unternehmen sollten die Listen re-
gelméssig aktualisieren, um sicherzu-
stellen, dass auch die richtigen Personen
weiterhin die Banner gezeigt bekommen.
Zum anderen kann man Agenturen, wie
Freihabdlabor aus Ziirich nutzen, wel-
che den kompletten Service der Adress-
Aktualisierung bis hin zum Konzept, der

gigen Programmen der 7-Bit-ASCII-Code
verwendet. Die CSV-Dateien kdnnen so-
wohl Datenlisten als auch Tabellen enthal-
ten. Es ist moglich geschachtelte Daten-
strukturen abzubilden, indem miteinander
verkettete CSV-Dateien erzeugt werden.
Dies ist allerdings nicht State of the Art.
Dazu eignen sich XML- oder EDI-Formate
weitaus besser. Das CSV-Dateiformat ist
das am meisten verwendete Dateiformat
zum Import und Export von Informationen
zwischen zwei oder mehreren Systemen.

Quelle: datenbanken-verstehen.de

Beratung und der Erstellung der Kampa-
gne iibernehmen. Zur Automatisierung
des Uploads der E-Mails ist eine Pro-
grammierschnittstelle (API) zwischen
dem Werkzeug, das die E-Mail-Adressen
sammelt, und der entsprechenden Wer-
beplattform notig.

Entscheidet man sich fiir den sogenann-
ten E-Mail-To-Ad-Service ist immer ge-
wiéhrleistet, dass ausschliesslich aktuelle
Adressen verwendet werden. Die auto-
matische Aktualisierung lohntsich inden
meisten Fillen von Anfang an. Es handelt
sichumsehrviele Daten, die regelmassig
andern, ohne dass Unternehmen dies ak-
tivbeeinflussen konnen. Mit einem auto-

Tipps zum Online-Marketing

> Einheitliche Wortwahl und ein kongru-
entes Auftreten.

> Userfreundliche Landingpage mit kur-
zen Ladezeiten. Die Landingpage muss
nicht immer automatisch die Startseite
des Unternehmens sein, sondern kann
auch eine Seite sein, die speziell fur das
Angebot angepasst ist.

> Eine fir mobile Gerdte optimierte Lan-
dingpage, da Werbung oder Newsletter

vermehrt via eines Smartphones konsu-
miert werden.

> Oft lasst sich einstellen, wie haufig die
Werbung ausgespielt werden soll. Hier
sollte man einen Wert definieren, sodass
sich die Personen nicht genervt fiihlen.

> Jede Botschaft oder Anzeige sollte ei-
nen eindeutigen Call-to-Action haben,
der User direkt zur nachsten Handlung
motiviert.
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matischen E-Mail-Upload kénnen Unter-
nehmen weiter wie gewohnt E-Mail-
Adressen sammeln und miissen sich nicht
zuséatzlich um eine Aktualisierung inner-
halb der Werbeplattform kiimmern.

Viele Anwendungsfelder

Jedes Unternehmen kann die Customer
Journey mittels Customer Match unter-
stiitzen. Einzige Voraussetzung dafiir ist,
dass die Unternehmen mindestens etwa
1000 E-Mail-Adressen zur Verfiigung ha-
ben und anschliessend einen Account bei
der entsprechenden Werbeplattform ein-
richten. Hierbei wird einmal mehr deut-
lich, wie wichtig gutes Datenmanage-
ment und das Sammeln von E-Mail-Leads
sind. Denn eine gut gepflegte Datenbasis
und eine grosse Anzahl an aktiven und
funktionellen E-Mail-Adressen sind die
Grundlage des Erfolges.

Abgesehen von dem oben beschriebenen
Case der Unterstiitzung einer Newsletter-
Kampagne gibt es natiirlich auch noch
viele weitere Usecases. Es funktioniert
beispielsweise auch genau umgekehrt.
Das heisst, Unternehmen zeigen erst fiir
einen gewissen Zeitraum Banner-Wer-
bung und anschliessend schicken sie an
genau die gleichen User einen Newsletter
mit der passenden Botschaft.

Passive Kunden

Eine weitere Moglichkeit ist die Riickge-
winnung von Kunden. In manchen Féllen
istes fiir Unternehmen leichter, Sales mit
bestehenden beziehungsweise passiven
Kunden zu generieren, anstatt neue Kun-
den zu finden. Mittels CRM-Tool l4sst sich
schnell und einfach herausfinden, welche
Kundengruppen lange keinen Kauf geta-
tigt haben. Diese E-Mail-Adressen eignen
sich dann ebenfalls bestens fiir die Funk-
tion des Customer Match. Unternehmen
erreichen ihre passiven Kunden mit ge-
zielten Botschaften, und dies fast ohne
Streuverluste.

Die umfassende Kombination der ver-
schiedenen Marketing-Tools hat jedoch

noch einen weiteren Vorteil. Die Unter-
nehmen kénnen nicht nur die Conver-
sion-Rate steigern und mehr Umsitze
machen, sondern sich auch bei ihren
Kunden optimal positionieren. Denn so-
wohl die Banner-Kampagnen als auch
die Newsletter konnen nicht nur zu Wer-
bezwecken verwendet werden, sondern
auch den Bereich Branding abdecken
und somit die Einstellung der Kunden ge-
geniiber dem Unternehmen nachhaltig
verbessern und fiir einen besseren Ein-
druck sorgen.

Durch die kontinuierliche Wiederholung
der Inhalte auf allen Geréten und {iber
viele Kanéle hinweg entsteht ein gewis-
ser Sickereffekt, welcher die Haltung der
Kunden nachhaltig verbessern kann. Cus-
tomer Match bringt nicht nur kurzzeitige
Conversions, sondern auch langfristiges
Branding.

Das Tracking

Am Ende diirfen Unternehmen nicht ver-
gessen, alle Massnahmen sauber zu tra-
cken und die Methoden daraufhin gege-
benenfalls anzupassen. Tools wie Google
Analytics oder auch andere Tracking-

Tools bieten hierzu gute Analysen.Ob Un-
ternehmen die Kombination von Custo-
mer Match und Newsletter-Marketing fiir
ihre Werbung oder ihre PR nutzen, spielt
keine Rolle. In beiden Varianten profitie-
ren sie von entsprechenden Erfolgen. Sie
konnen sich entweder beim Kunden als
zuverldssiges Unternehmen positionie-
ren oder den Kunden mit passenden An-
geboten dazu bringen, bei ihnen einzu-
kaufen.

Wichtig ist, dass Werbetreibende ihre
Strategie sofort und dauerhaft {iberwa-
chen. Wahrend beispielsweise die Such-
maschinenoptimierung einige Zeit in
Anspruch nimmt und nur sehr langsam
Erfolge zeigt, konnen Werbetreibende
mit Customer Match direkt die Ergeb-
nisse ihrer Bemithungen sehen und tra-
cken. Die Unternehmen kdnnen anhand
konkreter Zahlen den Erfolg ihrer Kam-
pagne {iberwachen und diese bei Bedarf
praktisch jederzeit anpassen und aban-
dern. Dank der schnellen Reaktionsmog-
lichkeiten sind Werbetreibende zudem
in der Lage, optimal auf ihre Kunden ein-
zugehen und somit fiir eine deutlich in-
tensivere und bessere Kundenbindung
zu sorgen. <
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