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Schwerpunkt Interview

,ES geht
darum,

den Kunden
kennhen-
zulernen.”

Die Akzeptanz von Online-Marketingaktivitdten ist nach Einschatzung
von Jan Hildebrand, Hamburger Biro von McKinsey, in erster Linie
auch ein Generationenthema. Besonders Jingere hadtten erkannt,

dass personalisiertes Marketing im Internet nichts Verwerfliches ist.
Gleichzeitig steige aber der Anspruch an gute und relevante Werbung.

Das Interview fiihrte Jasmin Farouq, Wissenschaftliche Mitarbeiterin
am Institut fiir Marketing der Universitat St. Gallen (HSG)
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Herr Hildebrand, die Vielfalt
heutiger Marketing-Tools ist
enorm. In welchen Bereichen
des Marktes kann ein Unter-
nehmen heute am meisten

von Marketing Automation
profitieren?

Ich sehe in drei Bereichen des Marktes
grole Chancen fiir Unternehmen. Ers-
tens in der Kundenakquise und der
Medienbuchung. Aus diesen Berei-
chen kommen auch die meisten Inno-
vationen der letzten Jahre. Die bren-
nende Frage ist, wie kann Medienbud-
get effizienter genutzt werden? Hier
kann Marketing Automation einen
starken Beitrag leisten. Zweitens las-
sen sich sehr viele Interaktionen der
On-site- und In-app-Erfahrung perso-
nalisieren und damit effizienter gestal-
ten. Inte-ressant ist drittens auch das
Customer-Relationship-Management
im weiteren Sinne. Die gezielte One-
to-One-Kommunikation hat riesiges
Potenzial. Wichtig ist fiir alle Unter-
nehmen, dass sie individuell fiir sich
entscheiden, was fiir sie die gréften
Hebel sind.

Marketing Automation steckt
zwar noch in den Kinder-
schuhen, ist aber heute schon
ein miachtiges Instrument.
Welche neuen Maglichkeiten
eroffnen sich fiir die
Beziehung mit dem Kunden?
Zum einen werden alte Marketingauf-
gaben weiterhin ausgefiihrt. Es geht
darum, den Kunden kennenzulernen,
mit ihm Kontakt aufzunehmen und ihn
fiir ein Produkt zu begeistern. Doch die
Prézision und das Timing haben sich
verdndert. Heute kdnnen Kunden viel
granularer und deutlich frither ange-
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sprochen werden. Musste man friiher
beispielsweise mindestens eine E-
Mail-Adresse eines potenziellen Kun-
den haben, reicht heute ein Klick auf
ein YouTube-Video, damit man durch
das richtige Tracking weiR, dass sich
ein Kunde fiir das Produkt interessiert.
Die Customer Journey kann bereits in
einem friihen Stadium stark personali-
siert werden. Natiirlich geschieht des-
halb auch das Kunden-Targeting heute
immer friiher.

Viele sehen Marketing Auto-
mation aber als eine Art
Big-Brother-Trend. Ist der
Kunde bereit, mit einer
Maschine zu kommunizieren?
Die Skepsis gegeniiber den neuen
Moglichkeiten ist vor allem im
deutschsprachigen Raum noch sehr
hoch. Knapp 80 Prozent der Konsu-
menten geben heute zum Beispiel auf
Nachfrage an, dass sie nicht getrackt
werden wollen; bis zu 30 Prozent nut-
zen aktiv ein Ad-Blocking-Tool. Ich
bin aber iiberzeugt, dass ein Umden-
ken im Markt stattfinden wird. Die
Akzeptanz von Online-Marketingak-
tivitdten ist in erster Linie auch ein
Generationenthema. Die junge Gene-
ration hat erkannt, dass personalisier-
tes Marketing im Internet nichts Ver-
werfliches ist, sondern ein Hebel,
durch den relevante Inhalte kostenlos
zur Verfiigung gestellt werden konnen.
Der Anspruch an gute und relevante
Werbung aber steigt. Trotzdem nimmt
ein Grofteil der Kunden Marketingak-
tivitdten im Internet heute noch als
intransparent wahr. Ich sehe da einen
klaren Auftrag an die Firmen, die Vor-
teile klarer zu kommunizieren und gu-
tes Targeting anzustreben.

Schwerpunkt Interview

Jan Hildebrand

ist ein Experte und Projektleiter
im Hamburger Blro von McKinsey
und auf Marketing- und Sales-
Themen vor allem im Digitalen
spezialisiert. Vor seiner Zeit

bei McKinsey hat er u.a. Online-
Marketing-Abteilungen in
gréReren Handelsunternehmen
und in Start-ups geleitet.
McKinsey



Schwerpunkt Interview

Wo liegen die Chancen

und Herausforderungen der
Marketing Automation

in der Praxis?

Marketing Automation ist fiir User
zum Beispiel sehr présent beim ,,Re-
targeting“. Diese recht einfache Form
der Marketing Automation macht zen-
trale Chancen und Herausforderungen
des Ansatzes sichtbar. Der Kunde
schaut sich einen Sportschuh im Inter-
net an und wird danach durch eine An-
zeige auf einer anderen Webseite an
den Artikel erinnert. So weit, so gut.
Aber was macht man, wenn der Kunde
den Kanal gewechselt und den Schuh
im stationdren Handel gekauft hat und
nicht im vorher besuchten Online-
Store? Dann hat die Anzeige keine Re-
levanz mehr. Das ist eine grofe He-
rausforderung, um nicht unnétig Mar-
ketingbudget zu verschwenden und den
Kunden durch verfehltes Targeting
eventuell sogar zu storen.

Welche Erkenntnisse haben
Sie bei der Arbeit mit Firmen
im Bereich Marketing Automa-
tion gewonnen?

Marketing Automation hat keine
Musterlésung und muss individuell
umgesetzt werden. Die richtige offene
Einstellung des Managements und das
Kreieren wertvoller In-House-Kom-
petenzen sind zentrale Voraussetzun-
gen. Gleichzeitig sollte man sich nicht
iibernehmen. Individuelle Lésungen,
die sinnvoll und Schritt fiir Schritt er-
arbeitet werden, sind haufig schneller
umzusetzen als sehr groRe Infrastruk-
turprojekte, die mit einer Losung alles
dndern sollen, aber riskieren, zu kom-
plex zu werden. Wichtig sind dabei in
jedem Fall das kontinuierliche Messen
und Uberpriifen der Mafnahmen.

Marketing-Technologie ist in ihrer
Entwicklung noch am Anfang, und
wir werden erst mittelfristig sehen,
wohin sie uns fiihrt. Deshalb muss die
Neuausrichtung dynamisch bleiben.

Welche Ressourcen braucht
ein Unternehmen, um Marke-
ting Automation erfolgreich
umsetzen zu kénnen?

Neben dem Marketingbudget sollte ein
individueller Dreiklang geschaffen
werden. Das harmonische Zusammen-
spiel von leistungsfahiger Technologie,
den richtigen Daten und einer schlag-
kréaftigen In-House-Organisation sind

.Meine Empfehlung
ist: Firmen
brauchen zwar gute
externe Partner,
aber an sensiblen
Punkten miissen sie
eigene Fihigkeiten
entwickeln.”

erfolgskritisch, um Marketing Auto-
mation sinnvoll einzusetzen. Teure
Technologie und riesige Datensatze
bringen einer Firma nichts, solange die
effektive Nutzung nicht sichergestellt
wird. Firmen koénnen sich durch den
Aufbau von betriebseigenen Kompe-
tenzen vom Wettbewerb differenzie-
ren. Meine Empfehlung ist: Firmen
brauchen zwar gute externe Partner,
aber an sensiblen Punkten miissen sie
eigene Fihigkeiten entwickeln. Als
Zweites gehort auf alle Fille eine Por-
tion Mut dazu: Mut zum dynamischen

Htest and learn, Mut zu schnellen Ent-
scheidungen und Mut, auch atypische
Kooperationen einzugehen, wie zum
Beispiel mit innovativen Start-ups im
Ad-tech-Bereich.

Welche Trends sehen Sie im
Umgang mit Marketing
Automation fiir die Zukunft?
Im deutschsprachigen Raum werden
heute schon circa 50 Prozent des digi-
talen Marketingbudgets automatisiert
gehandelt. Der Trend ist ganz klar an-
steigend. In den Niederlanden zum
Beispiel liegt die Rate schon bei 90
Prozent, in den USA ebenfalls héher
als in Deutschland. Technologiespriin-
ge der Zukunft kénnten dies noch wei-
ter beschleunigen. Zum Beispiel wiirde
TV-Streaming iiber das Internet die
TV-Werbung den gleichen Automati-
sierungs-Regeln 6ffnen. Dass der
Trend in diese Richtung geht, sieht
man zum Beispiel daran, dass heute
schon mehr Content auf YouTube ge-
schaut wird als im Fernsehen.

Der zweite Trend ist noch grundlegen-
der und betrifft das gesamte Marke-
ting-Verstandnis an sich. Einerseits
nimmt die Présenz des Marketings ra-
sant zu, andererseits werden die Emp-
fdnger des Marketings anspruchsvoller
und kritischer. Trotz der AdBlocker
muss das Marketing mit Kreativitat
und gezielter Ansprache einen echten
Mehrwert schaffen. Nur in Kampag-
nen zu denken, reicht nicht aus, es gilt,
ganzheitliche Konzepte unter Einbe-
ziehen aller technischen Moglichkei-
ten zu entwickeln. Es wird sich zeigen,
dass Technologie und Marketing Auto-
mation helfen, den richtigen Leuten die
richtigen Inhalte zur richtigen Zeit zu-
kommen zu lassen. +]
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