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One-to-One-Marketing
In der Praxis:
ein Fallbeispiel

One-to-One-Marketing-MalRnahmen gewinnen sowohl in der wissen-
schaftlichen Literatur als auch in der Unternehmenspraxis zunehmend
an Bedeutung. Wie stark sich unterschiedliche One-to-One-Marketing-
MaRnahmen in der Unternehmenspraxis durchgesetzt haben, wird in
diesem Artikel anhand einer Analyse der Top-100-Unternehmen einer
wirtschaftsstarken europaischen Region untersucht.

Dr. Marc Linzmajer, MMag. Thomas Metzler, Florian Wassel

E2 Marketing Review St. Gallen
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as Kaufverhalten der Kunden
D hat sich die letzten Jahre dra-

matisch verdndert (Rudolph et
al. 2013; Burke 2002; Shankar 2011).
Kaufprozesse werden komplexer und
Kunden werden anspruchsvoller (Ru-
dolph et al. 2014). Die Wettbewerbs-
situation ist in vielen Branchen, nicht
zuletzt aufgrund des Markteintritts
durch Online-Pure-Player, angespannt
(Kalthoff 2013). Eine Mdglichkeit fiir
Unternehmen, sich innerhalb der Kauf-
prozesse zu differenzieren, sind One-
to-One-Marketing-Manahmen (Mur-
thi et al. 2003). Nach Arora et al. (2008)
gibt es zwei Formen von One-to-One-
Marketing: Personalisierung und Cus-
tomisierung. Den Autoren nach basiert
Personalisierung auf bestehenden Kun-
dendaten (z.B. Kaufhistorie, Klickver-
halten). Zentral hierbei ist, dass der
Kunde eine passive Rolle einnimmt.
Das Unternehmen entscheidet, welche
Inhalte, Services oder Produkte fiir den
Kunden auf Basis der bestehenden
Kundendaten am besten zur Befriedi-
gung seiner Bediirfnisse passen. Nach-
folgend wird diese Art des One-to-
One-Marketing auch als passives
One-to-One-Marketing beschrieben.
Bei der Customisierung hingegen
nimmt der Kunde eine aktive Rolle ein
(Aroraetal. 2008). Er ist an der Gestal-
tung von Inhalten, Services oder
Produkten aktiv beteiligt, weshalb
nachfolgend von aktivem One-to-One-
Marketing gesprochen wird. Eine Ana-
lyse der sozialwissenschaftlichen Pub-
likationen der letzten 30 Jahre im
Themenbereich des aktiven und passi-
ven One-to-One-Marketing zeigt ein
steigendes Interesse an der Thematik
beginnend ab dem Jahr 2000, welches
den vorldufigen Hohepunkt im vergan-
genen Jahr erreichte (Scopus 2016). Die
wissenschaftlichen Beitrdge verteilen
sich nahezu gleich auf die Bereiche des
aktiven und passiven One-to-One-
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Marketing. Bei One-to-One-Marke-
ting-Malknahmen kann dariiber hinaus
differenziert werden, ob das Zielobjekt
digital oder physisch ist. Bei einer phy-
sischen One-to-One-Marketing-MaR-
nahme ist das Zielobjekt ein reales
Produkt, ein Service oder ein Ge-
sprachsinhalt im nicht-digitalen Raum.
Bei einer digitalen One-to-One-Mar-
keting-Malnahme ist das Zielobjekt
ein Produkt, ein Service oder ein Inhalt
im digitalen Raum. Anhand der One-
to-One-Marketing-Matrix (siehe Ab-
bildung 1) lassen sich One-to-One-
Marketing-MaRnahmen in vier
Bereiche bzw. Felder einteilen. Die
Vier-Felder-Matrix soll eine verein-
fachte Konzeptualisierungsmoglich-
keit darstellen, die je nach Untersu-
chungsgegenstand erweitert werden
kann. Jeder der vier One-to-One-Mar-
keting-Bereiche stellt das Unterneh-
men vor verschiedene Herausforderun-
gen. Nachfolgend mochten wir
mogliche Beispiele aus den vier One-
to-One-Marketing-Feldern vorstellen,
welche als Anregung, nicht jedoch als
vollumfdngliche Darstellung aller
Handlungsoptionen in den vier Feldern
zu verstehen sind.

Aktives, digitales
One-to-One-Marketing

Bei aktivem, digitalen One-to-One-
Marketing werden digitale Inhalte,
Services oder Produkte in einem akti-
ven Austausch mit dem Kunden er-
stellt. Dieser kann beispielsweise iiber
nicht-6ffentliche, unternehmenseige-
ne soziale Netzwerke erfolgen, immer
mehr Kunden suchen jedoch iiber 6f-
fentlich zugangliche soziale Netzwer-
ke (z.B. Facebook, Twitter) den per-
sonlichen Dialog mit Unternehmen.
Diesen Dialog attraktiv und Nutzen
stiftend zu gestalten, bietet eine Diffe-
renzierungsmoglichkeit fiir Unterneh-
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men. Die holldndische Fluglinie KLM
beantwortet z.B. 60 000 Kundenanfra-
gen pro Woche via Social Media
(KLM 2015). Social Media soll dabei
ein 24/7 One-Stop-Shop fiir alle An-
liegen der Kunden sein. Innerhalb von
30 Minuten soll der Kunde eine per-
sonliche Antwort in bis zu 14 Spra-
chen erhalten. Der personliche Aus-
tausch scheint bei den Kunden gut
anzukommen. Uber 11,1 Millionen
Personen folgen KLM auf Facebook.
Zum Vergleich: Der Austrian Airlines
folgen auf Facebook 313000, der
Swiss Air 815000 und der Lufthansa
2,1 Millionen Menschen. Die Heraus-
forderung fiir Unternehmen bei akti-
ven, digitalen One-to-One-Marke-
ting-Malnahmen im Kontext von

sozialen Netzwerken besteht u.a. da-
rin, der hohen Erwartungshaltung der
Kunden gerecht zu werden. Kunden
erwarten sich zeitnahe Antworten, die
ihr Problem l6sen. Dazu benétigt das
Unternehmen Mitarbeiter, die Kun-
denanliegen abteilungsiibergreifend
und eigenverantwortlich 16sen kon-
nen. Social Media ist aus Unterneh-
menssicht eine anspruchsvolle Form
des aktiven, digitalen One-to-One-
Marketing. Es gibt jedoch auch einfa-
chere Malnahmen in diesem Bereich.
Zalando erméglicht es registrierten
Kunden beispielsweise, die Zalando-
Website auf die eigenen Bediirfnisse
anzupassen. Kunden kénnen aktiv
ihre Lieblingsmarken auswéhlen und
so die prasentierten Inhalte auf der

Zalando-Website auf die eigenen Be-
diirfnisse anpassen.

Aktives, physisches One-to-
One-Marketing

Bei aktivem, physischen One-to-One-
Marketing ist das Zielobjekt nicht di-
gital, sondern physisch. Diese Art des
One-to-One-Marketing ist haufig in
wettbewerbsintensiven Branchen zu
beobachten, in welchen die Service-/
Produktdifferenzierung schwierig zu
erreichen, aber elementar ist; die akti-
ve, physische One-to-One-Marketing-
MafRnahme stellt hierbei haufig sogar
die eigentliche Differenzierung gegen-
liber Wettbewerbern dar (Arora et al.
2008; Rudolph/Linzmajer 2014). Bei

Zusammenfassung

1. One-to-One-Marketing-
MafRnahmen lassen sich im
Hinblick auf die Rolle des
Kunden (aktiv vs. passiv)
und im Hinblick auf das
anzupassende Zielobjekt
(physisch vs. digital) in vier
Bereiche unterteilen.

2. Bei aktiven One-to-One-
Marketing-MaRnahmen
nimmt der Kunde eine aktive
Rolle ein, er entscheidet.

Bei passiven One-to-One-
Marketing-MaRnahmen ent-
scheidet das Unternehmen
fir den Kunden.

3. 80 Prozent der Unternehmen
haben eine Présenz in sozialen
Netzwerken. Interaktionsraten
mit Kunden sind jedoch
gering. 26 Prozent der Unter-
nehmen nutzen One-to-One-
Marketing-Tools zur Perso-
nalisierung von Werbebot-
schaften.
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Fotos: © Thinkstockphoto, Unternehmen

MyMuesli kénnen sich Kunden z.B.
ihr Wunschmiisli aus iiber 80 Zutaten
individuell zusammenstellen und die-
ses per Click & Collect in eine der
MyMuesli-Filialen oder per Post nach
Hause liefern lassen (MyMuesli.ch
2016). Die Herausforderung bei akti-
vem, physischen One-to-One-Marke-
ting ist u.a. einerseits, den Kunden
nicht durch zu umfangreiche Aus-
wahlmoglichkeiten bei der Anpassung
von Inhalten, Services oder Produkten
zu verwirren (Huffmann/Kahn 1998).
Andererseits miissen unternehmens-
seitig die Kosten fiir die individuelle
Anpassung berticksichtigt werden. Ein
individuell angepasster Adidas-Schuh
ist laut Arora et. al (2008) in der Pro-
duktion 30 Prozent teurer als ein Stan-
dardschuh.

Passives, digitales One-to-
One-Marketing

Bei passivem, digitalen One-to-One-
Marketing werden digitale Inhalte, Ser-
vices oder Produkte auf Basis von be-
stehenden Daten auf den Kunden
angepasst. Passives, digitales One-to-
One-Marketing befasst sich stark mit
der zielgenauen Ausspielung von Inhal-
ten (Liang et al. 2006), Werbung (Shaf-
fer/Zhang 2002) oder Preisen (Liu/
Zhang 2006). Amazon nutzt die Mog-
lichkeiten des passiven, digitalen One-
to-One-Marketing zum Beispiel stark.
Bereits frith in der Historie von Amazon
erkannte Griinder Jeff Bezos die Bedeu-
tung von passivem, digitalen One-to-
One-Marketing und stellte fest: ,If we
want to have 20 million customers, then
we want to have 20 million stores“
(Diaz et al. 2009, S. 475). Die Heraus-
forderung bei passivem, digitalen One-
to-One-Marketing liegt u.a. darin,
Kompetenzen zur Datenauswertung
und Interpretation im Unternehmen auf-
zubauen (Rudolph/Linzmajer 2014).
Dabei spielt der Abbau von Datensilos
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in der Organisation eine gewichtige
Rolle (Brunner/Rudolph 2015).

Passives, physisches One-to-
One-Marketing

Bei passivem, physischen One-to-One-
Marketing werden Daten des Kunden
genutzt, um Inhalte, Services und Pro-
dukte im nicht-digitalen Raum an des-
sen Bediirfnisse anzupassen. Mitarbei-
ter der Luxushotelkette Ritz-Carlton
werden z.B. dazu angehalten, den Auf-
enthalt der Hotelgdste iiber passive,
physische One-to-One-Marketing-
MaRnahmen zu einem unvergesslichen
Erlebnis zu machen. Um dies zu errei-
chen, darf jeder Servicemitarbeiter da-
bei eigenverantwortlich bis zu 2000
Dollar pro Gast ausgeben (Forbes
2009). Bemerkt eine Servicekraft bei-
spielsweise, dass ein Gast ein spezielles
Shampoo verwendet und dieses nahezu
aufgebraucht ist, kann dieses von der
Servicekraft fiir den Kunden nachge-
kauft werden. Die Info tiber die Vorlie-
be fiir dieses spezielle Shampoo kann
im CRM-System von Ritz-Carlton fest-
gehalten werden, sodass der Kunde bei
seinem nédchsten Aufenthalt direkt das
bevorzugte Shampoo im Badezimmer
vorfindet. Der Mitarbeiter selbst soll
antizipieren und entscheiden, wie die
Bediirfnisse des Kunden am besten be-
friedigt werden (Ritz-Carlton 2016).
Eine Herausforderung bei passiven,
physischen One-to-One-Marketing-
MafRnahmen ist es u.a., die dafiir nétige
Unternehmenskultur zu schaffen und
gewiinschtes Mitarbeiterverhalten zu
schulen und kontinuierlich zu férdern.

One-to-One-Marketing kann nach
Murthi et al. (2003) einen Lock-in-Ef-
fekt fiir Kunden erzeugen, da das Un-
ternehmen es mit jeder One-to-One-
Marketing-Maknahme besser versteht,
die Kundenbediirfnisse zu befriedigen.
One-to-One-Marketing ist dabei je-
doch kein neues Konzept. Auch in der
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Abb. 1: One-to-One-Marketing-Matrix
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Quelle: Eigene Darstellung.

Vergangenheit versuchten Unterneh-
men die Gesprdchsinhalte, Services
oder Produkte auf die spezifischen Be-
diirfnisse der Kunden anzupassen. Die
Moglichkeiten, die sich durch die ra-
santen Entwicklungen in der digitalen
Welt ergeben, sind hingegen weitge-
hend Neuland fiir viele Unternehmen.
Im Nachfolgenden moéchten wir daher
auf die unternehmensseitige Nutzung
von aktiven und passiven, digitalen
One-to-One-Marketing-Mafnahmen
anhand eines Fallbeispiels eingehen.

Fallbeispiel

Fiir unser Fallbeispiel haben wir die Top-
100-Unternehmen (VN 2016) einer wirt-
schaftsstarken deutschsprachigen Regi-
on in Europa (Vorarlberg, Osterreich) im
Hinblick auf ausgewdhlte aktive und
passive, digitale One-to-One-Marke-
ting-MaBnahmen analysiert (Wirt-
schaftsblatt 2016). Das Pro-Kopf-BIP in
der ausgewdhlten Region liegt 39 Pro-
zent liber dem EU-Durchschnitt (Der
Standard 2016) und der Grofteil der ana-
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lysierten Unternehmen ist im B-to-B-
Geschift aktiv (80% B-to-B; 20% B-to-
C). Im Durchschnitt beschaftigt ein
Top-100- Unternehmen 398 Mitarbeiter
und erzielt einen Jahresumsatz von 208
Millionen Euro. Im Hinblick auf die aus-
gewerteten aktiven und passiven, digita-
len One-to-One-Marketing-Manahmen
konnten keine statistisch signifikanten
Unterschiede zwischen B-to-B- und
B-to-C-Unternehmen beobachtet wer-
den, weshalb bei der weiteren Analyse
nicht mehr zwischen B-to-B- und
B-to-C-Unternehmen differenziert wird.

Nutzung sozialer Netzwerke

Im Hinblick auf die aktiven, digitalen
One-to-One-Marketing-Malknahmen
wurde in einem ersten Schritt die Nut-
zungshéufigkeit gangiger sozialer Netz-
werke betrachtet. Hierzu wurde erhoben,
ob die Top-100-Unternehmen mittels
einer eigenen Prasenz auf bekannten, of-
fentlich zuganglichen, sozialen Netz-
werken auffindbar sind. In der nachfol-
genden Abbildung vergleichen wir die
prozentuale Social-Media-Nutzung der
Unternehmen mit der prozentualen So-
cial-Media-Nutzung der Gesamtbevol-
kerung in Osterreich. Da YouTube-Nut-
zer im Vergleich zu den meisten anderen
sozialen Netzwerken keinen eigenen Ac-
count fiir das Abrufen von Inhalten be-
notigen, wurde auf YouTube nicht die
Anzahl der registrierten User, sondern
der prozentuale Anteil der Bevdlkerung,
die YouTube nutzen, herangezogen.

Die Auswertung verdeutlicht, dass
Unternehmen primaér auf soziale Netz-
werke setzen, die von der breiten Masse
der Nutzer verwendet werden. Facebook
wird beispielsweise von 57 Prozent der
Top-100-Unternehmen genutzt. Im
Durchschnitt folgen 45869 Personen
(Median 1300) einer Unternehmenssei-
te, wobei eine hohe Streuung der Follo-
wer-Zahlen zu beobachten ist (Standard-
abweichung: 200 996 Personen; Min: 13

Abb. 2: Nutzung sozialer Netzwerke aus Kunden- und

Unternehmensperspektive

Anteil der Top-100-Unternehmen, die das soziale Netzwerk nutzen (in Prozent)
Il Anteil der Bevélkerung, der das soziale Netzwerk nutzt (in Prozent)
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54,0 252
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Quelle: Eigene Analyse der Top-100-Unternehmen (2016); Trendingtopics (2016),

SocialMediaRadar (2016), Artworx (2015).

Follower, Max: 1488863 Follower). Im
Durchschnitt werden auf den unterneh-
menseigenen Facebook-Seiten 0,28 Bei-
trage am Tag verdffentlicht, d.h. ca. alle
vier Tage ein Beitrag. Auf einem You-
Tube-Unternehmenskanal unseres Sam-
ples sind im Durchschnitt 40 Videos
(Median: 12 Videos) zu finden. Damit
konnten die Unternehmen durchschnitt-
lich 1039899 Views generieren (Medi-
an: 29321) und im Mittelwert 1738 Fol-
lower (Median: 46) fiir sich gewinnen.
Twitter, Linkedin und Instagram werden
prozentual von den Unternehmen deut-
lich héufiger verwendet als von der Be-
volkerung. Eine mogliche Erklarung
hierfiir ist, dass diese sozialen Netzwer-
ke fiir One-to-One-Marketing-MaRnah-
men mit Schliisselpersonen genutzt wer-
den, wie beispielsweise zur Rekrutie-
rung bei Linkedin oder zum Austausch
mit Pressevertretern auf Twitter. Der
Anteil an Unternehmen, welcher min-

destens ein soziales Netzwerk fiir akti-
ve, digitale One-to-One-Marketing-
MaRnahmen nutzt, belduft sich auf 80
Prozent. 20 Prozent der Unternehmen
sind auf keinem der untersuchten sozia-
len Netzwerke vertreten. Mit 51 Prozent
sind etwas mehr als die Halfte der Un-
ternehmen auf ein bis zwei sozialen
Netzwerken préasent. 29 Prozent der ana-
lysierten Top-100-Unternehmen nutzen
mehr als drei soziale Netzwerke fiir ihre
One-to-One-Marketing-MaRnahmen.
Bei 50 Prozent der Unternehmen, die
nur ein soziales Netzwerk nutzen, ist
dies Facebook, bei 31,25 Prozent You-
Tube und bei 18,75 Prozent Linkedin.

Interaktion in sozialen
Netzwerken

Die reine Nutzung sozialer Netzwerke

sagt noch nichts dariiber aus, ob aktives,
digitales One-to-One-Marketing betrie-
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ben wird. Erst wenn Kunden und Unter-
nehmen auf sozialen Netzwerken inter-
agieren, handelt es sich um aktives,
digitales One-to-One-Marketing. In
diesem Zusammenhang haben wir Inter-
aktionsraten verschiedener sozialer
Netzwerke analysiert. Interaktionsraten
geben den prozentualen Anteil der Follo-
wer an, die mit dem Unternehmen bzw.
den veroffentlichten Inhalten des Unter-
nehmens auf dem jeweiligen sozialen
Netzwerk in den letzten 30 Tagen aktiv
interagierten. Nachfolgend mochten wir
detaillierter auf die Interaktionsrate des
sozialen Netzwerks Facebook (N=57)
eingehen. Eine Interaktion auf Facebook
ist eine aktive Handlung eines Followers
auf der Facebook-Seite des Unterneh-
mens, z.B. die Dialogaufnahme mit dem
Unternehmen iiber die Kommentarfunk-
tion, das Anklicken ,,Gefdllt mir“ mar-
kieren oder das Teilen von Inhalten des
Unternehmens (Facebook 2016). Die
Facebook-Interaktionsrate der Top-100-
Unternehmen liegt bei durchschnittlich
0,41 Prozent (Median 0,16%, N=57), d.h.
von 1000 Followern interagierten durch-
schnittlich vier Follower in den letzten
30 Tagen vor der Erhebung mit dem Un-
ternehmen auf Facebook. Fiir die weitere
Analyse unterteilten wir die Facebook-
Prasenzen der Unternehmen anhand der
Follower-Anzahl in drei Gruppen. Die

Handlungsempfehlungen

Schwerpunkt Grundlagen

Abb. 3: Interaktionsraten der Top-100-Unternehmen

auf Facebook

Minimum [l Maximum Mittelwert [l Standardabweichung
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Bis zu 1000 Follower
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10001 und mehr Follower

(N=26) (N=17) (N=14)

Quelle: Eigene Darstellung.

Einteilung in drei Gruppen anhand der
Follower-Anzahl (Gruppe A: 0-1000
Follower; Gruppe B: 1001-10000 Follo-
wer, Gruppe C: 10001 und mehr Follo-
wer) wurde gewéhlt, da dadurch ein
Vergleich mit anderen Studien moglich
ist (z.B. Irin 2016).

1. Da der Reifegrad der One-to-One-Marketing-MaRnahmen im Markt
aktuell noch nicht sehr ausgepragt ist, ergeben sich in diesem The-
menbereich interessante Differenzierungsmdglichkeiten gegeniber

Wettbewerbern.

2. Bei der Auswahl mdéglicher One-to-One-Marketing-Aktivitaten sol-
len sich Unternehmen auf diejenigen MaRRnahmen fokussieren, die

ihr Leistungsversprechen starken.

3. Vor allem bei passiven One-to-One-Marketing-MaRnahmen missen
u.a. Datenschutzbestimmungen und die Kundenakzeptanz berlck-

sichtigt werden.
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Eine Studie von 180000 Facebook-
Pages tiiber einen Beobachtungszeit-
raum von einem Jahr ergab durch-
schnittliche Interaktionsraten von 1,54
Prozent bei Facebook-Seiten mit bis
zu 1000 Followern, 0,72 Prozent bei
1001-10000 Followern, 0,38 Prozent
bei 10001-100000 Followern und
0,21 Prozent bei 100001-1000000
Followern, wobei die Interaktionsrate
laut Studie sinkt, desto mehr Follower
eine Facebook-Seite hat (Irin 2016). In
unserem Sample konnte sich diese ne-
gative Korrelation zwischen Anzahl
der Follower und der Interaktionsrate
teilweise nachweisen lassen. Die ana-
lysierten Facebook-Seiten in unserer
Fallstudie konnten durchschnittliche
Interaktionsraten von 0,49 Prozent
(0-1000 Follower; N=26), 0,47 Prozent
(1001-10000 Follower; N=17) und 0,20
Prozent (10001 und mehr Follower;
N=14) erreichen. Werden bei der Da-
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tenanalyse diejenigen Facebook-Seiten
eliminiert, welche keine Interaktion
aufweisen (0,00%), dann ldsst sich
die abnehmende Interaktionsrate auf
Basis der drei beschriebenen Gruppen
replizieren und es ergeben sich Werte
von 1,10 Prozent (0-1000 Follower;
N=12), 0,50 Prozent (1001-10000 Fol-
lower; N=16) und 0,20 Prozent (10001
und mehr Follower; N=14). Die Unter-
schiede zwischen den Gruppen sind
statistisch signifikant (F(2,39)=4,419,
p=.019). 14 der 15 Facebook-Seiten,
die eine Interaktionsrate von 0,00 Pro-
zent aufweisen, folgen nur bis zu 1000
Personen. 13 der 15 Unternehmen ver-
offentlichen keine Beitrdge mehr auf
ihrer Seite. Die Mehrheit dieser Unter-
nehmen (61,50%) haben keine Prasenz
in einem anderen sozialen Netzwerk.
Hingegen sind 83,30 Prozent der Un-
ternehmen, die {berdurchschnittlich
hohe Interaktionsraten auf Facebook
erreichen, in weiteren sozialen Netz-
werken aktiv.

Nutzung von Basis-Tools
fiir passives, digitales
One-to-One-Marketing

Neben den beschriebenen aktiven, di-
gitalen One-to-One-Marketing-MaR-

nahmen haben wir fiir unser Sample
passive, digitale One-to-One-Marke-
ting-MaBnahmen analysiert. Hierfiir
haben wir bei den Top-100-Unterneh-
men erhoben, wie héufig diese, Basis-
Tools, welche eine Grundlage fiir viele
passive, digitale One-to-One-Marke-
ting-MaRnahmen bilden, verwenden.
Basis-Tools (Google Tag Manager,
Google AdWords Remarketing Tag,
Google Doubleclick, Facebook Custo-
mer Audience) ermdglichen es dem
Unternehmen u.a., einen Website-Be-
sucher auf den Plattformen von Google
(Search, Display, YouTube) und Face-
book via Cookie-Technologie wieder
zu erkennen und ihm anhand seines
vergangenen Internet-Nutzungsverhal-
tens individuelle Inhalte zu présentie-
ren (Retargeting). Informiert sich ein
potenzieller Kunde z.B. auf der Websi-
te eines Maschinenherstellers iiber ein
spezifisches Produkt, so kann das Un-
ternehmen diesem Kunden z.B. tiber
eine Facebook-Werbeanzeige eine per-
sonalisierte Einladung zu einer Pro-
duktvorfiihrung mit dem lokalen
Verkaufsberater anbieten. Uberra-
schenderweise nutzen nur 26 der Top-
100-Unternehmen mindestens eines
dieser Basis-Tools fiir passives, digita-
les One-to-One-Marketing (siehe Ab-

bildung 4). Googles Tag Manager, wel-
cher eine Vielzahl an potenziellen
passiven, digitalen One-to-One-Mar-
keting-MaBnahmen ermdoglicht, ist in
lediglich elf Prozent der analysierten
Websites eingebunden.

Mobile als One-to-One-
Marketing-Enabler

AbschlieBend soll noch die Rolle des
Smartphones als One-to-One-Marke-
ting-Enabler thematisiert werden, denn
sowohl fiir aktive als auch passive digi-
tale One-to-One-Marketing-Malnah-
men spielt das Smartphone eine zuneh-
mend bedeutende Rolle (Persaud/Azhar
2012; Rudolph et al. 2015). Im Rahmen
des passiven, digitalen One-to-One-
Marketing konnen liber das Smart-
phone zusdtzliche Daten (z.B.
Geotracking) erhoben und One-to-
One-Marketing-MaRnahmen ausge-
spielt werden. Fiir das aktive, digitale
One-to-One-Marketing ist entschei-
dend, dass der Kunde das Smartphone
meist bei sich trdgt und somit stets in
den Dialog mit dem Unternehmen treten
kann. Zur Bewertung der Kompetenz
der Unternehmen im Themenbereich
Mobile haben wir analysiert, ob die
Websites der Unternehmen mobil opti-
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Abb. 4: Anzahl genutzter Basis-Tools flir passives,

digitales One-to-One-Marketing

1. Aktive und passive One-to-
One-Marketing-Aktivitaten
ermdglichen es, dem Kunden
relevantere Inhalte, Services
und Produkte anzubieten.

2. Passive, digitale One-to-
One-Marketing-MalRnahmen
werden aktuell von Unter-
nehmen weitaus seltener
genutzt als aktive One-to-
One-Marketing-MalRnahmen.

3. Die zunehmende mobile
Internetnutzung wird die
Bedeutung von One-to-One-
Marketing-MaRRnahmen
verstdrken.

miert sind und wie sich deren Ladezei-
ten von 2015 auf 2016 entwickelt haben.
Wiéhrend 2015 nur 36,1 Prozent der Top-
100-Websites mobil optimiert waren,
sind es 2016 bereits 51,4 Prozent. Die
Ladezeiten der mobilen Websites haben
sich von 2015 auf 2016 signifikant ver-
bessert. Trotzdem ist es iiberraschend,
dass fast die Halfte der Top-100-Unter-
nehmen ihre Website nicht mobil opti-
mieren, da eine Website ohne mobile
Optimierung von Google mit einem
schlechteren Ranking bei der Google-
Suche abgestraft wird (Die Welt 2015).

Fazit

Passive, digitale One-to-One-Marke-
ting-Aktivitdten werden im Vergleich zu
aktiven, digitalen One-to-One-Marke-
ting-MaRnahmen weniger haufig ver-
wendet. Griinde hierfiir kénnten u.a.
sein, dass passive, digitale One-to-One-
Marketing-Malknahmen starkere Priva-
cy-Bedenken ausldsen, da der Kunde in
den One-to-One-Marketing-Prozess
nicht aktiv eingebunden ist und seine
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74%

17%

Kein Tool Ein Tool
wird genutzt

6%

Zwei Tools
wird genutzt | werden genutzt | werden genutzt | werden genutzt

2% 1%
- —
Drei Tools Vier Tools

Quelle: Eigene Darstellung.

Daten weitgehend ohne sein Zutun ver-
arbeitet werden (Treiblmaier et al.
2014). Auch unternehmensseitig sind
Privacy-Bedenken ein Hindernis fiir
passive One-to-One-Marketing-MaR-
nahmen. 50 Prozent der Manager geben
an, dass sie vorhandene Daten nicht fiir

Im Hinblick auf die
Kundenbindung
bieten sowohl passive
als auch aktive,
digitale One-to-One-
Marketing-Mals-
nahmen Chaneen fir
Unternehmen.

passive, digitale One-to-One-Marke-
ting-Maknahmen nutzen, da sie tiber die
gesetzlichen Datenschutzbestimmungen
zu wenig informiert sind (Department
One 2014). In derselben Studie geben 49

Prozent der Manager an, vorhandene
Daten nicht nutzen zu kénnen, da diese
in unterschiedlichen Silos im Unterneh-
men gespeichert werden und der Zugriff
daher schwierig ist. D.h. technologische
Hiirden und Privacy-Bedenken kénnen
Griinde fiir die geringe Verwendung von
passiven, digitalen One-to-One-Marke-
ting-Malknahmen sein. Unternehmen
sollten jedoch priifen, wie diese MaR-
nahmen umgesetzt werden konnen,
ohne Reaktanz beim Kunden hervorzu-
rufen. Das Vertrauen in die Marke und
eine gewisse Kontrolle bzw. Transpa-
renz hinsichtlich der Datenverwendung
spielt dabei fiir die Akzeptanz der MaR-
nahme aus Kundensicht eine wichtige
Rolle (Persaud/Azhar 2012). Unter Be-
riicksichtigung der Privacy-Bedenken
der Kunden bieten passive, digitale One-
to-One-Marketing-MafRnahmen durch-
aus Differenzierungsmoglichkeiten ge-
geniiber Wettbewerbern, indem z.B. die
Customer Experience auf der eigenen
Website durch relevantere Inhalte ver-
bessert wird. Aktive, digitale One-to-
One-Marketing-MaRnahmen werden
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von den meisten Unternehmen in der
Form von sozialen Netzwerken ge-
nutzt; die Interaktionsraten auf den so-
zialen Unternehmensprédsenzen sind
jedoch meist niedrig. Differenzierung
wird bei diesen Malnahmen nicht
durch die bloBe Prasenz auf den Netz-
werken, sondern durch die Ausgestal-
tung des Dialogs, der Inhalte und der
Reaktionszeit geschaffen.

Im Hinblick auf die Kundenbin-
dung bieten sowohl passive als auch

aktive, digitale One-to-One-Marke-
ting-MaRnahmen Chancen fiir Unter-
nehmen. Wéhrend bei aktiven MaRk-
nahmen in sozialen Netzwerken die
Kundenbindung {iber die Interaktion
zwischen Kunde und Unternehmen
gestarkt werden kann, konnen passive
MaRnahmen dabei helfen, aus vergan-
genem Kundenverhalten zu lernen und
relevantere Inhalte fiir den Kunden aus-
zuspielen. In welche der vier One-to-
One-Marketing-Felder ein Unterneh-

men investieren soll, hdngt stark von
der Grundsatzstrategie des Unterneh-
mens ab. Bei der Auswahl moglicher
One-to-One-Marketing-Mafnahmen
sollte sich das Unternehmen neben
den klassischen Kosten-Nutzen-Abwa-
gungen vertiefend Gedanken dariiber
machen, inwieweit die ausgewédhlten
MaRnahmen das eigene Leistungsver-
sprechen starken und die Wettbewerbs-
position verbessern (Rudolph 2013).
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