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Schwerpunkt  CRM-Technologien

Technologiekompetenz 
für erfolgreiches  
Omnichannel-Marketing 

Konsequent umgesetzt, bietet Omnichannel-Marketing (OCM) ein nahtloses 
kanalübergreifendes Kundenerlebnis sowie eine personalisierte und zeitlich 
optimierte Ansprache an den einzelnen Kanälen. Ziel ist es, enge, individuelle 
Kundenbeziehungen aufzubauen und den Kundenwert zu erhöhen.  
Die erfolgreiche Umsetzung von OCM erfordert neben einer tiefgreifenden 
organisationalen Transformation den Einsatz performanter Technologien.  
Der vorliegende Beitrag gibt einen Überblick über relevante Big-Data- 
Analytics-Technologien zur systematischen Gewinnung, Speicherung,  
Analyse und Anwendung von Kundendaten.

Prof. Dr. Christiane Lehrer, Prof. Dr. Reinhard Jung
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N atalie sucht zu Hause über ihr 
Tablet nach einem neuen 
Kleid. Sie legt ein rotes Som-

merkleid in den Warenkorb ihrer Lieb-
lingsfirma, ohne jedoch den Kauf ab-
zuschließen, da sie zunächst die 
Meinung ihrer besten Freundin einho-
len möchte. Während sie am nächsten 
Tag im Zug zur Arbeit pendelt, erhält 
sie von der Modefirma eine freundli-
che und persönliche Erinnerungsnach-
richt auf ihr Handy. Natalie öffnet die 
App der Modefirma, wo sie das Kleid 
in ihrem Warenkorb findet. Da sie sich 
immer noch unsicher ist und das Kleid 
vor dem Kauf anprobieren möchte, ent-
scheidet sie sich, über einen Button in 
der App den Artikel im Ladengeschäft 
zu reservieren. Im Laden identifiziert 
sich Natalie über ihr Smartphone, so- 
dass ihr die Verkäuferin das passende 
Kleid sofort übergeben kann. Tatsäch-
lich passt das Kleid in einer kleineren 
Größe besser, was von der hilfsbereiten 
Verkäuferin über ein Tablet in Natalies 
Kundenprofil vermerkt wird, um sie 
künftig sowohl online als auch offline 
noch besser beraten zu können.

Das Beispiel beschreibt einen Om-
nichannel-Marketing (OCM)-Ansatz, 
bei dem alle Kanäle des Unternehmens 
– digital wie analog – miteinander ver-
knüpft sind und der Kunde ein über 
alle Kanäle hinweg konsistentes Kun-
denerlebnis erfährt (Brynjolfsson et al. 
2013; Lemon/Verhoef 2016; Rigby 
2011). Auch wenn dieses Beispiel fik-
tiv ist, so ist es technologisch umsetz-
bar, da sowohl die benötigten Kunden-
daten als auch die Technologien zu 
deren Verarbeitung verfügbar sind. In 
einem perfekten OCM-Szenario kön-
nen potenzielle und bestehende Kun-
den nach freier Entscheidung den prä-
ferierten Kanal wählen, um mit dem 
Unternehmen zu interagieren, und zwi-
schen den Kanälen wechseln, ohne je-
mals das Gefühl zu haben, in der Kom-

munikation wieder „bei Null“ anzufan-
gen (Mirsch et al. 2016a). Zudem ist die 
Interaktion an den einzelnen Kanälen 
auf die persönlichen Bedürfnisse und 
Präferenzen zugeschnitten. Dies be-
dingt, dass das Unternehmen den Kun-
den über die Zeit immer besser kennen-
lernt und seine Kommunikation konti-
nuierlich anpasst. Das Ziel von OCM 
ist es, langfristige und profitable Kun-
denbeziehung aufzubauen (Hansen/Sia 
2015; Neslin et al. 2006). 

Die Umsetzung von OCM erfor-
dert den Einsatz moderner Informati-
onssysteme zur systematischen Ge-
winnung, Speicherung, Analyse und 
Anwendung von Kundendaten (Bryn-
jolfsson et al. 2013). Unternehmen, de-
nen es gelingt, aus den großen, hetero-
genen Datenmengen wertvolles Wis-
sen zu generieren, können das Verhal-
ten und die Bedürfnisse von Kunden 
besser vorhersagen und sie auf Basis 
dessen individueller und effizienter an-
sprechen (Mirsch et al. 2016a). Der 
vorliegende Beitrag gibt einen Über-
blick über die technologischen Kompe-
tenzen und konkreten Technologien, 
die Unternehmen benötigen, um OCM 
erfolgreich umzusetzen. Ziel des Bei-
trags ist es, Unternehmen Impulse zu 
geben, um im Rahmen ihrer OCM-
Strategie geeignete IT-Initiativen zu 
definieren.

1. Big-Data-Analytics- 
Technologien für Omnichan-
nel-Marketing

Von Handelsunternehmen bis hin zu 
Banken und Versicherungen haben 
Unternehmen aus verschiedenen 
Branchen mit der Implementierung 
eines OCM-Ansatzes begonnen. Im 
Handel bestehen erste Ansätze darin, 
den stationären Handel mit dem On-
line-Handel zu verknüpfen, indem 
Ersterer einerseits um digitale Kanäle 
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erweitert wird (Hansen/Sia 2015; In-
man/Nikolova 2017). Eine zentrale 
Rolle spielen hierbei mobile Endgerä-
te, allen voran das Smartphone. So 
erhalten Kunden vertiefte Produktin-
formationen mittels QR-Codes, orts-
basierte Push-Nachrichten mit Ange-
boten oder sie können Produkte via 
App selbstständig scannen und online 
bezahlen bzw. Produkte, die in der 
Verkaufsstätte nicht verfügbar oder zu 
schwer für den Transport sind, nach 
Hause liefern lassen. Andererseits 
werden digitale Kanäle um Verkaufs-
stätten erweitert, indem sich Kunden 
online über die Produktverfügbarkeit 
in einer nahegelegenen Verkaufsstätte 
informieren und ihre Online-Einkäufe 

tive Komplexität zu bewältigen, wel-
che die Verknüpfung von Kanälen bei-
spielsweise im Fulfillment mit sich 
bringt (Hübner et al. 2016). 

Der Einsatz moderner Informati-
onssysteme spielt neben organisatio-
nalen Anpassungen eine zentrale Rolle 
bei der Transformation zu OCM 
(Bradlow et al. 2017; Grewal et al. 
2017; Piotrowicz/Cuthbertson 2014). 
Aus technologischer Perspektive müs-
sen Unternehmen in der Lage sein, die 
großen Mengen an heterogenen Daten, 
die Kunden in digitalen und analogen 
Kanälen mit immer größerer Ge-
schwindigkeit generieren (Stichwort: 
Big Data), systematisch zu sammeln, 
zu speichern, zu analysieren und 

dort abholen, reservieren oder zurück-
geben können.

Eine konsequente Umsetzung von 
OCM erfordert eine tiefgreifende 
Transformation von Organisation und 
Technologie. Die organisationalen Ver-
änderungen umfassen eine kundenzen-
trierte Organisationsstruktur und da-
mit den Abbau von Silos, durchgängige 
Prozesse sowie Anreizsysteme, die ei-
ne kanalübergreifende Zusammenar-
beit motivieren (Hansen/Sia 2015). In 
der Praxis fällt es vielen Unternehmen 
schwer, etablierte Silo-Mentalitäten zu 
überwinden, welche die Zusammenar-
beit und den Informationsfluss in der 
gesamten Organisation erschwert 
(Mirsch et al. 2016b), sowie die opera-

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 1: Omnichannel-Marketing-Ansatz
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Stammdaten (z.B. Name, Adresse, Ge-
burtsdatum, Geschlecht, angegebene 
Interessen) einschließlich beschreiben-
de Daten (z.B. Haushaltsstruktur, Kun-
densegmentierung) sowie Transakti-
onsdaten (z.B. Käufe, Bestellungen, 
Anfragen, Beschwerden). Aufgrund 
neuer Kommunikations- und Interakti-
onskanäle zwischen Unternehmen und 
Kunden und moderner Tracking-Tech-
nologien kommen völlig neue Arten 
von personenbezogenen Daten hinzu 
– von Web-Daten über Social-Media-
Daten bis hin zu Sensordaten von „In-
ternet of Things“-Geräten (Bradlow et 
al. 2017; Chen et al. 2012). Technologi-
en wie Application Programming In-
terfaces (APIs) und Cookies ermögli-

schliesslich in der Interaktion mit dem 
Kunden anzuwenden. Abbildung 1 
gibt einen Überblick über die ver-
schiedenen Phasen des OCM-Ansat-
zes, die im Folgenden detailliert be-
schrieben werden.

Ermöglicht wird dies durch Big-
Data-Analytics (BDA)-Technologien. 
Diese erlauben es, permanent individu-
elle Kunden- und Interaktionsdaten 
von digitalen wie analogen Kanälen in 
eine zentrale Datenbank zu speisen, 
von der aus dann, idealerweise in Echt-
zeit, die jeweils aktuellsten Daten an 
die Schnittstelle zum Kunden zurück-
gespielt werden. Indem der Dialog mit 
dem Kunden auf dessen Bedürfnisse 
zugeschnitten und gleichzeitig be-
schleunigt wird, ermöglichen BDA-
Technologien eine interaktive und in-
dividuelle Kundenbeziehung. Tabelle 1 
gibt einen Überblick über zentrale 
BDA-Technologien.

2. Systematische, kanalüber-
greifende Gewinnung von 
individuellen Kundendaten

Am Anfang einer individuellen Inter-
aktion steht die Gewinnung von Infor-
mationen über den einzelnen Kunden. 
Hierbei sind vor allem personenbezo-
gene Daten relevant, die einem be-
stimmten Kunden eindeutig zugeord-
net werden können und somit 
Auswertungen auf Ebene des Einzel-
kunden ermöglichen. Von geringerer 
Bedeutung sind anonyme Daten, die 
lediglich aggregierte Analysen zulas-
sen (Bradlow et al. 2017). Bevor Unter-
nehmen mit der Sammlung von Kun-
dendaten beginnen, sol lten sie 
entscheiden, welche Informationen sie 
benötigen, um dem Kunden ein positi-
ves Einkaufserlebnis zu bieten. Eine 
Customer-Journey-Analyse kann dabei 
helfen, zentrale Kanäle und Berüh-
rungspunkte zu identifizieren, an de-

nen eine individuelle Ansprache be-
sonders effektiv ist. Im nächsten 
Schritt ist zu definieren, welche Arten 
von Daten hierfür gesammelt werden 
müssen und über welche Kanäle die 
Daten bezogen werden können. Trotz 
der technischen Möglichkeiten durch 
BDA sollten Unternehmen der Versu-
chung widerstehen, wahllos Kunden-
daten zu sammeln, die nicht benötigt 
werden. Neben dem hohen Aufwand 
für das Unternehmen kann dieses Vor-
gehen auf lange Sicht zu einem Ver-
trauensverlust beim Kunden führen.

Personenbezogene Kundendaten 
umfassen zum einen klassische CRM-
Daten, die im Rahmen der Geschäfts-
beziehung entstehen. Hierzu gehören 

Tabelle 1: Überblick über zentrale BDA-Technologien
Funktion BDA-  

Technologien
Beschreibung

Daten- 
gewinnung

API Bietet Zugriff auf Datenquellen wie Sensordaten, Clickstream-Daten und 
Social-Media-Daten 

Cookie Speichert Informationen zu Online-Aktivitäten (z.B. besuchte Webseiten) 
im Browser 

Daten- 
speicherung

Data Lake Speichert Daten in ihrem ursprünglichen Format und ermöglicht es, 
große heterogene Daten schneller zu analysieren als relationale 
Data-Warehouse-Systeme 

Daten- 
analyse

Web  
Analytics

Analysiert Clickstream-Daten, um Einblicke in die Online-Aktivitäten von 
Nutzern zu erhalten und deren Surf- und Kaufverhalten zu ermitteln 

Mobile  
Analytics

Analysiert Clickstream-Daten und Sensordaten (z.B. Standortdaten), die 
von mobilen Endgeräten generiert werden, um Einblicke in die Online-
Aktivitäten und Bewegungsmuster von Nutzern zu erhalten

Social-Media- 
Analytics

Analysiert Social-Media-Daten (z.B. Nutzerbeiträge), um Einblicke in die 
Aktivitäten, Stimmungen, Meinungen und Präferenzen von Nutzern zu 
erhalten 

Stream  
Analytics

Analysiert Datenströme (z.B. von Sensoren, Webseiten, Mobile Apps, 
Social Media) in Echtzeit, um Muster und Trends sowie Abweichungen 
von der Normalität (sog. Events) zu erkennen

Predictive  
Analytics

Verwendet statistische Verfahren zur Analyse aktueller und historischer 
Daten, um Vorhersagen über zukünftige Ereignisse und / oder 
Verhaltensmuster zu treffen 

Daten- 
nutzung

Regelbasiertes  
System

Wendet vordefinierte Regeln an, um Empfehlungen abzugeben oder 
automatisch Aktionen zu initiieren 

Visualisierungs- 
applikation

Wandelt die Ergebnisse der Datenanalyse in visuell verständliche und 
anpassbare Dashboards um 

Quelle: Lehrer et al. (2018).
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chen Zugang zu diesen Datenquellen. 
Tabelle 2 gibt einen Überblick über 
verschiedene Datenarten, beispielhafte 
Datenquellen sowie Wissen über den 
individuellen Kunden, welches Unter-
nehmen dadurch generieren können.

Mithilfe der neuen Datenquellen 
können statische Daten angereichert und 
dynamische Daten generiert werden 
(Houlind 2015). Statische Daten umfas-
sen die oben genannten CRM-Daten und 
liefern Informationen über den histori-
schen Kontext der Kundenbeziehung. 
Diese können beispielsweise durch 
Kommunikationsdaten (z.B. E-Mails, 
Chats) angereichert werden. Dynami-
sche Daten geben Aufschluss über den 
spezifischen situativen Kontext des 
Kunden (z.B. aktuelles Click-Verhalten, 
Aufenthaltsort, Stimmung, relevante Er-
eignisse). Sie können beispielsweise 
durch Verfolgung des Kundenverhaltens 
in Online-Shops (z.B. durch Cookies) 
oder in der Verkaufsstätte (z.B. durch 
Sensoren, Kameras, Beacons, RFID) ge-
neriert werden (Bradlow et al. 2017). 
Auf Basis dieser Daten lassen sich kon-
textbezogene Angebote erstellen, die 
den individuellen Kunden und seinen 
spezifischen Kontext berücksichtigen 
(Brynjolfsson et al. 2013).

Tabelle 2: Datenarten und -quellen zur Generierung von Wissen über den Kunden
Datenarten Beispiele für Datenquellen Beispiele für generiertes Wissen über den Kunden
Web-Daten Webseiten, Mobile Apps Click-Verhalten, Nutzungsdauer und -häufigkeit, Reaktion auf Werbung
Social-Media-
Daten

Twitter, Facebook, LinkedIn,  
firmeneigene Online-Community

Soziodemografie, soziale Beziehungen, Interessen, Meinungen, 
Lebensereignisse (z.B. Hochzeitstag), Aktivitäten, Gefühlszustand

Sensordaten Digitalisierte Objekte wie Smartphone, 
Autos, Häuser, Wearables

Aufenthaltsort, Bewegungsmuster, Fahrverhalten, geschlossene Fenster 
/ Türen, Raumtemperatur, sportliche Aktivitäten, Gesundheitszustand

Shop-Daten Kundenkarte, Instore Tablets  
zur Registrierung, RFID, Beacons,  
Mobile Apps 

Käufe, Reaktion auf Angebote, Dauer und Häufigkeit des Ladenbesuchs, 
Bewegungsmuster im Laden

Kommunikations-
daten

Briefe, E-Mails, Hotline, Video-Chat Anfragen, Probleme, Beschwerden, Feedback

Daten von 
Drittanbietern

Anbieter zur Datenanreicherung,  
Open Data

Haushaltsstruktur (z.B. Haushaltseinkommen, politische Orientierung), 
Immobiliendaten (z.B. Ausstattung), Wetter

Quelle: Eigene Darstellung.

Zusammenfassung

Omnichannel-Marketing 
(OCM) bietet dem Kunden 
ein über alle Kanäle hinweg 
konsistentes und individuali-
siertes Kundenerlebnis. Die 
Umsetzung von OCM 
erfordert den Einsatz moder-
ner Informationssysteme  
zur systematischen und 
kanalübergreifenden 
Gewinnung, Speicherung, 
Analyse und Anwendung 
von Kundendaten. Dieser 
Beitrag gibt einen Überblick 
über benötigte technologi-
sche Kompetenzen und 
konkrete Big-Data-Analytics-
Technologien. 

Die kanalübergreifende Gewin-
nung von individuellen Kundendaten 
bedingt, dass der Kunde an den einzel-
nen Kanälen eindeutig identifiziert 
werden kann (Bradlow et al. 2017; 
Houlind 2015). Nur so können dem 
Kundenprofil neue Interaktions- und 
Transaktionsdaten zugespielt werden. 
Wie in dem Eröffnungsbeispiel zu Be-

ginn des Beitrags erfolgt die kanalüber-
greifende Wiedererkennung von Kun-
den häufig mittels Registrierung über 
verschiedene Endgeräte. In digitalen 
Kanälen kommen typischerweise auch 
Cookies zum Einsatz, während in der 
Verkaufsstätte Kundenkarten und vie-
lerorts bereits Beacons verbreitet sind. 
Einige Handelsunternehmen experi-
mentieren zudem mit Gesichtserken-
nung (Inman/Nikolova 2017) oder 
Spracherkennung an der Hotline. 

Ein wichtiges Thema im Zusam-
menhang mit Big Data ist der Umgang 
mit der Privatsphäre. So ist die Einwil-
ligung des Kunden zur Datensamm-
lung von zentraler Bedeutung (Stich-
wort: DSGVO). Unternehmen sollten 
die neuen Datenschutzvorschriften 
nicht als eine teure Belastung verste-
hen, sondern vielmehr als Chance, 
durch Transparenz Vertrauen beim 
Kunden zu erzeugen. Forschungser-
gebnisse zeigen, dass Kunden durch-
aus bereit sind, persönliche Daten mit 
Unternehmen zu teilen und einen Teil 
ihrer Privatsphäre aufzugeben, wenn 
sie dadurch einen konkreten Mehrwert 
erhalten, sei es eine finanzielle Beloh-
nung, Effizienzgewinn, Personalisie-
rung oder Spass (Smith et al. 2011). 
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3. Zentrale Speicherung 
relevanter Daten in einem 
einzigen Kundenprofil

Die zentrale Speicherung von Daten aus 
allen Kanälen in einem einzigen Kun-
denprofil („Single customer view“) ist 
essenziell, um eine konsistente Kun-
denerfahrung über alle Kanäle hinweg 
zu bieten (Neslin et al. 2006). Integrier-
te Datenbanken erlauben es, die ver-
schiedenen Arten von Daten, die in 
strukturierter (z.B. Profildaten, Sensor-
daten) oder unstrukturierter Form (z.B. 
Social-Media-Posts, Fotos, E-Mails) 
vorliegen, zu speichern und idealerwei-
se in Echtzeit zu verarbeiten. 

Das zentrale Kundenprofil sollte 
sowohl die wichtigsten statischen Da-
ten zur bisherigen Kundenbeziehung 
als auch aktuelle, dynamische Interak-
tionsdaten enthalten (Houlind 2015). 
Verknüpft werden zum Beispiel die de-
mografischen Daten der Kundenkarte 
und kundenspezifische Transaktions-
daten aus dem CRM-System (statische 
Daten) mit aktuellen Verhaltensdaten 
aus der Verkaufsstätte und Social- 
Media-Daten (dynamische Daten) 
(Bradlow et al. 2017). Interagiert der 
Konsument mit dem Unternehmen über 
einen bestimmten Kanal (z.B. Hotline), 

kes. Aufgrund der hohen Implementie-
rungskosten können unter bestimmten 
Umständen auch traditionelle Daten-
banken sowie einzelne Informations-
systeme und Tools eingesetzt werden, 
die jedoch integriert werden müssen 
(Hansen/Sia 2015).

4. Data Analytics zur  
Gewinnung von geschäfts
relevantem Wissen

Performante Datenanalysetechnolo-
gien erlauben es Unternehmen, aus den 
komplexen Rohdaten wertvolles, das 
heisst geschäftsrelevantes Wissen über 
Kunden abzuleiten. Im Vergleich zu 
früher können nicht mehr nur Transak-
tionen analysiert werden, sondern auch 
Suchen auf Websites, Check-ins an na-
hegelegenen Orten, Likes auf Facebook 
und Besuche im Laden (Brynjolfsson 
et al. 2013). Im Rahmen von OCM gilt 
es zum einen, das Kundenverhalten an 
einzelnen Kanälen zu verstehen sowie 
das Verhalten über verschiedene Kanä-
le hinweg.

Zur Analyse des Kundenverhaltens 
auf einzelnen Kanäle werden unter an-
derem Web Analytics, Mobile Ana-
lytics und Social-Media-Analytics ein-

stellung (Brynjolfsson et al., 2013; 
Hübner et al. 2016). In dem Eröffnungs-
beispiel hat die Kundin über verschie-
dene Kanäle Zugriff auf ihren aktuellen 
Online-Warenkorb. 

Neben der zentralen Speicherung 
ist auch die Geschwindigkeit des Infor-
mationsaustausches zwischen den Ka-
nälen von zentraler Bedeutung, wel-
cher idealerweise in Echtzeit erfolgt 
(Bradlow et al. 2017; Houlind 2015). So 
sollten beispielsweise die Service-Mit-
arbeiter darüber informiert sein, dass 
sich ein Kunde kurz zuvor in der Ver-
kaufsstätte über ein bestimmtes Pro-

Die zentrale Speicherung von Daten aus 
allen Kanälen in einem einzigen Kundenprofil 

ist essenziell, um eine konsistente Kunden­
erfahrung über alle Kanäle hinweg zu bieten.

so stehen durch das Kundenprofil Da-
ten über vergangene Interaktionen auf 
anderen Kanälen bereit. Zudem muss 
sichergestellt sein, dass der Kunde über 
alle Kanäle Zugriff auf aktuelle Trans-
aktionsdaten hat, wie zum Beispiel den 
aktuellen Bearbeitungsstatus einer Be-

dukt informiert hat, es soeben in seinen 
Online-Warenkorb gelegt oder sich 
über Facebook beschwert hat. 

Technologisch unterstützt wird die 
zentrale Speicherung und schnelle 
Analyse von großen heterogenen Da-
tenmengen durch sogenannte Data La-
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gesetzt (Baesens 2014; Chen et al. 
2012). Stream Analytics dient der Er-
kennung des situativen Kundenkontex-
tes (Watson 2014), welcher für OCM 
eine zentrale Rolle spielt. Denn auf 
bestimmte Ereignisse müssen Unter-
nehmen sofort bzw. innerhalb eines 
kurzen Zeitfensters reagieren, um 
überhaupt einen Effekt zu erzielen. Ge-
schäftsrelevante Ereignisse umfassen 
je nach Branche zum Beispiel konkrete 
Handlungen (z.B. Warenkorbabbruch, 
Social-Media-Post, Serviceanfrage), 
Lebensereignisse (z.B. Geburtstag, 
Hochzeitstag, Hausbau) oder Schwell-
werte (z.B. ausgegebener Betrag, Kün-
digungsgefahr). Diese Ereignisse die-
nen als Initiator für eine vordefinierte 
Aktion seitens des Unternehmens. 

Die Analyse von Kundenverhalten 
über verschiedene Kanäle hinweg er-
folgt durch die Kombination verschie-
dener Datenquellen. Dies eröffnet Un-
ternehmen nie dagewesene Möglichkei-
ten, Zusammenhänge zu erkennen und 
auf Basis dessen personalisierte sowie 
orts- und zeitspezifische Angebote und 
Empfehlungen zu unterbreiten. In ei-
nem ersten Schritt können mittels Data 
Mining induktiv neue Muster und Zu-
sammenhänge in den gespeicherten 
Daten erkannt werden (Chen et al. 
2012) wie zum Beispiel zusammenhän-
gende Kundensegmente, auffallend oft 
zusammen gekaufte Produkte oder zeit-
liche Verhaltensabläufe. Großes Poten-
zial bietet die Mikrosegmentierung, 
welche erst durch die Verfügbarkeit 
großer Datenmengen ermöglicht wird. 
Mikrosegmentierung beschreibt die 
Bildung zahlreicher feingranularer 
Kundengruppen bis hin zum individu-
ellen Kunden („Segment-of-one“) auf 
Basis einer Vielzahl von Faktoren ein-
schliesslich demografischer und Ver-
haltensdaten (z.B. vergangenes Ein-
kaufsverhalten, Reaktion auf Werbe-
massnahmen, Internetnutzung, Aufent-
haltsort) (Bradlow et al. 2017). Dies 

analysiert. Der Versand einer personali-
sierten Push-Nachricht könnte den Be-
such zusätzlich fördern (Houlind 2015).

Für die Bewältigung komplexer Da-
tenanalyse sind jedoch nicht nur perfor-
mante Technologien nötig, sondern  
spezifische Rollen und Kompetenzen. 
Unternehmen benötigen neben Data 
Scientists, welche die eigentliche Da-
tenanalyse ausführen, Datenbankad
ministratoren, die für die Qualität und 
Sicherheit der gespeicherten Daten ver-
antwortlich sind, Fachverantwortliche, 
die geschäftsrelevante Fragen stellen 
und bei der Interpretation von Analyse-
ergebnissen helfen, sowie Rechtsexper-
ten, die Rechtskonformität sicherstel-
len. Des Weiteren bedingt eine konse-
quente OCM-Strategie den Aufbau von 
Datenkompetenz in der gesamten Be-
legschaft. Insbesondere Mitarbeiter in 
kundenorientierten Abteilungen müssen 
in der Lage sein, Daten zu lesen, mit ih-
nen zu arbeiten und Analyseergebnisse 
in ihre Entscheidungsfindung einzube-
ziehen. Des Weiteren müssen die Mitar-
beiter mit den geltenden Datenschutz-
vorschriften zum Umgang mit persönli-
chen Kundendaten vertraut sein.

5. Mehrwertstiftende,  
individuelle Interaktionen 
gestalten

Das durch Datenanalyse gewonnene 
Wissen über den Kunden ist nur wert-
voll, wenn es auch angewendet wird. Im 
Rahmen von OCM gilt es, ein konsis-
tentes Kundenerlebnis über alle Kanäle 
zu schaffen und eine personalisierte und 
zeitlich optimierte Ansprache über den 
richtigen Kanal – digital wie analog – 
sicherzustellen (Lemon/Verhoef 2016). 
Zu diesem Zweck müssen Unternehmen 
den individuellen Kundenkontext be-
rücksichtigen und ihre Interaktion ent-
sprechend anpassen. Auf diese Weise 
erhöhen sie die Chance, dass der Kunde 
die Interaktion als mehrwertstiftenden 

erlaubt eine deutlich gezieltere Kun-
denansprache als klassische Segmen-
tierungsverfahren, die den Markt in 
einige wenige Gruppen unterteilen.

Eng verbunden mit Data Mining ist 
Predictive Analytics. Predictive Ana-
lytics setzt auf den Ergebnissen von Da-
ta Mining auf und nutzt weitere Metho-
den wie maschinelles Lernen, Text-Mi-
ning und andere statistische Verfahren, 
um Vorhersagen über zukünftige Ereig-
nisse zu treffen (Baesens 2014). Im 
Rahmen von OCM zielen Unternehmen 
darauf ab, das Verhalten von Kunden 
(z.B. Reaktion auf eine Kampagne, 
Kauf, Kündigung, Kundenzufrieden-
heit) auf Basis bestimmter Faktoren 
(z.B. Charakteristika des Kunden, Ver-
haltensweisen) vorherzusagen, um diese 
effizienter und individueller anzuspre-
chen (Siegel 2013). Zum Beispiel könnte 
ein Freizeitpark den Besuch eines be-
stimmten Kunden mit hoher Wahr-
scheinlichkeit vorhersagen, indem er 
dessen App-Nutzung, vergangene Besu-
che und die aktuelle Wettervorhersage 

Kernthesen

1.	� Omnichannel-Marketing 
bedingt die kanalüber
greifende Gewinnung, 
Verarbeitung und Nutzung 
von Kundendaten. 

2.	�Big-Data-Analytics-Techno-
logien ermöglichen es, die 
individuellen Präferenzen 
und den situativen Kontext 
des Kunden zu erfassen. 

3.	� Auf Basis dessen können 
Unternehmen dem Kunden 
individuell und proaktiv 
über digitale wie analoge 
Kanäle relevante Ange-
bote, Informationen und 
Empfehlungen unterbreiten.
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Service und nicht als lästige Werbung 
wahrnimmt. Im Folgenden werden zwei 
Arten der individuellen Kundeninterak-
tion beschrieben: präferenzbasierte 
Kundeninteraktion und trigger-basierte 
Kundeninteraktion (Lehrer et al. 2018).

Präferenzbasierte Kundeninterak-
tion zielt auf eine massgeschneiderte, 
direkte Kundenansprache ab, die auf 
die individuellen Bedürfnisse und An-
forderungen des einzelnen Kunden 
eingeht. Ziel ist es, sowohl die Inhalte 
der Kommunikation (d.h. was wird 
kommuniziert), die Art und Weise der 
Kommunikation (d.h. wie wird kom-
muniziert) als auch den verwendeten 
Kommunikationskanal (d.h. wodurch 

Trigger-basierte Kundeninterak-
tion zielt auf eine massgeschneiderte, 
direkte Kundenansprache ab, die auf 
den situativen Kontext des Kunden ein-
geht. Auf diese Weise kann eine Inter-
aktion zum richtigen Zeitpunkt initi-
iert werden. Sogenannte Trigger geben 
Aufschluss über relevante Ereignisse 
im Leben oder Umfeld des Kunden. In 
der Praxis sind Trigger häufig an den 
Kundenlebenszyklus (z.B. Kaufzeit-
punkt, Beschwerde) oder bestimmte 
Ereignisse wie Geburtstage, Weih-
nachten usw. geknüpft und lösen eine 
bestimmte Interaktion (z.B. Versand 
einer E-Mail) aus. Dazu werden in der 
Regel nur wenige Kundeninformatio-
nen benötigt, zumal der Inhalt der In-
teraktion oftmals nicht personalisiert 
ist (Houlind 2015). Dank BDA können 
deutlich situationsspezifischere Trig-
ger identifiziert werden, um im richti-
gen Moment relevante Angebote sowie 
hilfreiche Informationen und Empfeh-
lungen zu unterbreiten (Inman/Nikolo-
va 2017). Zum einen können der situati-
ve Kontext, wie zum Beispiel der aktu-
elle Standort, das aktuelle Klickverhal-
ten auf der Webseite oder gar das 
aktuelle Wetter berücksichtigt werden. 
Die zugrundliegende Annahme ist, dass 
der Kunde, der gerade mit dem Smart-
phone durch die Innenstadt bzw. die 
Verkaufsstätte läuft, andere Bedürfnis-
se hat als der Kunde, der zu Hause über 
sein Tablet im Internet surft. Zum ande-
ren können private Lebensereignisse 
berücksichtigt werden, welche die Kun-
denpräferenzen nachhaltig verändern, 
vom Umzug über den Familienzuwachs 
bis hin zur Pensionierung. 

Im Idealfall kombinieren Unter-
nehmen präferenz- und trigger-basierte 
Kundeninteraktion, sodass eine indivi-
dualisierte Ansprache zum richtigen 
Zeitpunkt erfolgt. Während eines Be-
suchs in der Verkaufsstätte kann bei-
spielsweise das Smartphone durch 
Sensoren kontinuierlich den Standort 

wird kommuniziert) individuell anzu-
passen. Ein jugendlicher Kunde erhält 
beispielsweise über Instagram einen 
Werbepost, in dem er informell ange-
sprochen wird und aufgrund seiner 
Kaufhistorie individuelle Produktemp-
fehlungen erhält. Ein noch höherer In-
dividualisierungsgrad lässt sich erzie-
len, wenn das Unternehmen weiß, dass 
der Kunde sein Instagram-Profil vor 
allem vor neun Uhr aufruft und den 
Kommunikationszeitpunkt entspre-
chend anpasst. Präferenzbasierte Kun-
deninteraktion nutzt statische Daten 
aus dem Kundenprofil, welche Auf-
schluss über den historischen Kontext 
der Kundenbeziehung geben.

Handlungsempfehlungen

1.	� Identifizieren Sie mithilfe einer Customer-Journey-Analyse die 
Kanäle und Berührungspunkte, an denen eine individuelle Ansprache 
besonders effektiv ist. Definieren Sie im nächsten Schritt die 
benötigten Datenarten und sammeln Sie kanalübergreifend die 
relevanten Daten über Ihre Kunden. 

2.	�Integrieren Sie die großen und heterogenen Datenmengen und 
erstellen Sie ein zentrales Kundenprofil („Single customer view“), 
welches die wichtigsten statischen Daten zur bisherigen Kunden
beziehung sowie aktuelle, dynamische Interaktionsdaten enthält. 
Stellen Sie einen schnellen Informationsaustausch zwischen den 
Kanälen sicher, idealerweise in Echtzeit.

3.	� Nutzen Sie performante Big-Data-Analytics-Technologien, um aus 
den komplexen Rohdaten geschäftsrelevantes Wissen über Ihre 
Kunden abzuleiten und diese individuell und bedürfnisgerecht 
anzusprechen. Fördern Sie eine datengetriebene Unternehmens
kultur, indem Sie spezifische Rollen und Kompetenzen etablieren 
sowie die Datenkompetenz der gesamten Belegschaft steigern.

4.	�Nutzen Sie das gewonnene Wissen, um Ihre Kunden an den 
einzelnen Kanälen personalisiert und zeitlich optimiert anzu
sprechen. Stellen Sie auf diese Weise eine individuelle und für  
beide Seiten mehrwertstiftende Interaktion sicher. Unterbreiten  
Sie Ihren Kunden nicht ausschließlich kommerzielle Angebote, 
sondern stellen Sie vielmehr auch hilfreiche Informationen und 
Empfehlungen zur Verfügung. 

5.	� Verstehen Sie die neuen Datenschutzvorschriften als Chance,  
durch Transparenz Vertrauen beim Kunden zu erzeugen und diesem 
einen klaren Mehrwert zu kommunizieren. 
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Verfügung gestellt. Darüber hinaus 
kann das Kundenprofil auch komplexe-
re Kennzahlen liefern, wie zum Bei-
spiel das Abwanderungsrisiko, sowie 
konkrete Handlungsempfehlungen 
zum am besten passenden Angebot 
oder Service (Houlind 2015).

Um den Kunden individuell anspre-
chen zu können, ist wie bei der Gewin-

nung von Kundendaten entscheidend, 
dass der Kunde sein Einverständnis zur 
Kontaktaufnahme gegeben hat und an 
den einzelnen Kanälen eindeutig iden-
tifiziert werden kann. Für Letzteres 
kommen die zuvor beschriebenen Tech-
nologien zum Einsatz (siehe Kapitel 1). 
Um den Kunden über die Zeit immer 
besser kennenzulernen, wird dessen 
Reaktion gemessen und dem Kunden-
profil zugespielt. Reaktionsdaten geben 
somit Aufschluss über die Wirksamkeit 
der Massnahmen und erlauben es, Fol-
geaktivitäten effektiver zu gestalten. 
Zudem können sie helfen, die gespei-
cherten Kundendaten aktuell zu halten.

6. Fazit und Ausblick

Die Mehrheit der Kunden nutzt heutzu-
tage eine Vielzahl an digitalen und 
analogen Kanälen, um mit Unterneh-
men zu interagieren. Sie entscheiden 
situativ, welcher Kanal in einer be-
stimmten Situation bzw. für ein be-
stimmtes Anliegen am vorteilhaftesten 
ist. Zudem wechseln sie flexibel zwi-
schen den Kanälen und nutzen diese 
parallel. Mit OCM wollen Unterneh-
men dem veränderten Kundenverhal-
ten gerecht werden und den Kunden 
entlang der Customer Journey enger an 
sich binden. Unterstützt wird OCM 
durch BDA-Technologien, die es er-
möglichen, den Kunden kanalübergrei-
fend zu identifizieren sowie Daten zu 
integrieren und in Echtzeit auf ver-
schiedenen Kanälen bereitzustellen, 
um den Kunden auf diese Weise indi-
viduell zu bedienen. 

Trotz der vorhandenen technologi-
schen Möglichkeiten ist OCM für viele 
Unternehmen in Europa eine bislang 
unerreichte Vision (Mirsch et al. 2016b). 
Zurückzuführen ist dies unter anderem 
auf Datenschutzrichtlinien sowie He-
rausforderungen bei der organisatori-
schen Kanalintegration und fehlende 
Technologiekompetenzen. Angesichts Fo
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und die Verweildauer des Kunden er-
fassen. Diese Informationen können 
als Trigger dienen, um relevante Nach-
richten zu versenden, deren Inhalt auf 
Basis der Daten der Kundenkarte ange-
passt wurde (Inman/Nikolova 2017). 
Ein weiteres Beispiel ist Amazon, das 
„merkt“, was ein Kunde gerade ansieht 
und die Seite dynamisch ändert, um 
Produkte anzuzeigen, die aufgrund des 
aktuellen Verhaltens und der Kaufhis-
torie relevant sind.

Sowohl präferenzbasierte als auch 
trigger-basierte Kundeninteraktion 
kann automatisiert über digitale Kanä-
le oder persönlich durch Mitarbeiter 
über analoge Kanäle erfolgen (Lehrer 
et al. 2018). In vielen Fällen ist Auto-
matisierung unerlässlich, um mit einer 
grossen Anzahl an Kunden individuell 
zu interagieren. Im Falle einer persön-
lichen Kundeninteraktion werden dem 
Service- und Verkaufspersonal durch 
entsprechende Visualisierungs-Tools 
relevante historische und aktuelle In-
formationen aus dem Kundenprofil zur 
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der hohen strategischen Priorität von 
OCM in zahlreichen Branchen, insbe-
sondere im Handel, planen Unterneh-
men, künftig verstärkt in qualifiziertes 
IT-Personal sowie Technologien wie 
zum Beispiel performante CRM-Lösun-
gen und Analytics zu investieren (EHI 
2017). Trotz der hohen Bedeutung für 
OCM ist der Einsatz von CRM-Lösun-
gen sowie die systemische Abbildung 
der Customer Journey in vielen Unter-
nehmen noch nicht gegeben. 

Ein wichtiger Trend ist die zuneh-
mende Individualisierung der Kunden-
ansprache (EHI 2017). Gefördert wird 
dies durch zunehmende Verfügbarkeit 
von Daten, Analysemöglichkeiten so-
wie eine genauere Identifikation der 
Kunden beispielsweise mittels Ge-
sichtserkennung oder Spracherkennung. 
Neben der individuellen Ansprache 
wird mittels BDA auch eine deutlich 
proaktivere und schnellere Kundenin-
teraktion angestrebt. Im Sinne der Pro-
aktivität wollen Unternehmen Interakti-
onen initiieren und den Kunden im 
richtigen Moment bei Kaufentscheidun-
gen oder Problemen unterstützen. Des 
Weiteren soll BDA die Schnelligkeit der 
Kundenansprache steigern, bis hin zu 
Echtzeit-Interaktionen. 

Bei allen technologischen Mög-
lichkeiten müssen Unternehmen bei 
der strategischen Ausgestaltung ihres 
OCM-Ansatzes ihren Markt und ihre 
Zielgruppen systematisch analysieren 
und entscheiden, welche Bedeutung 
die einzelnen Kanäle haben und auf 
welche Weise sie verknüpft werden 
sollen. Bei der Gestaltung einer indivi-
duellen und proaktiven Kundeninter-
aktion sind neben datenschutzrechtli-
chen Aspekten insbesondere die Be-
dürfnisse und die Akzeptanz seitens 
der Kunden zu beachten. So führt ein 
höherer Grad an Individualisierung 
und Proaktivität nicht zwingend zu ei-
nem höheren Kundennutzen (Lehrer et 
al. 2010). Denn ab einem bestimmten 

Punkt empfinden es Kunden als un-
heimlich, wenn Unternehmen über zu 
viele persönliche Informationen verfü-
gen, bzw. empfinden es als lästig, wenn 
Unternehmen sie zu offensiv anspre-
chen. Aufgrund dessen gilt es, in Ab-
hängigkeit vom jeweiligen Kontext 
einen optimalen Individualisierungs- 
bzw. Proaktivitätsgrad zu definieren.  

Stellen Unternehmen bei der Ausge-
staltung ihres OCM-Ansatzes den Kun-
den und seine Bedürfnisse in den Mittel-
punkt, können qualitative Ziele wie eine 

Steigerung der Kundenzufriedenheit 
und des Kundenerlebnisses erreicht 
werden. Aktuell lässt sich noch nicht 
verlässlich beurteilen, ob sich die hohen 
Investitionen in einer gesteigerten Pro-
fitabilität niederschlagen werden. Hier-
für fehlt es aktuell noch an Beispielen 
von Unternehmen, die einen vollum-
fänglichen OCM-Ansatz umgesetzt ha-
ben. Ebenfalls ist noch der Nachweis zu 
erbringen, dass sich die Kunden tatsäch-
lich so verhalten werden wie es die  
Vision von OCM verspricht. �
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