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as ist der entscheidende 

Faktor bei der Indivi-

dualisierung: Die Kon-

zentration auf relevante 

Inhalte. Sie hat einen psychologi-

schen Effekt. Empfangende werden 

nicht mit Infoballast überschüttet 

und kommen schneller zum Ziel.

Traditionell funktioniert die 

Massenkommunikation als One-

to-Many: Ein Sender – sei es Radio, 

Zeitung, TV, Direktmailing, Katalog 

oder E-Mail –, aber sehr viele Empfan-

gende, die allesamt ein und dieselbe 

Botschaft erhalten. Das macht Kom-

munikation billig.

I n  d e r  z we i t e n  H ä l f t e  d e s 

20. Jahrhunderts setzte sich Ziel-

gruppen-Kommunikation durch. 

One-to-Few schickt zielgerichtete 

Botschaften an ausgewählte Grup-

pen mit tatsächlichen oder vermu-

teten Ähnlichkeiten. Lokalradios, 

Sparten-TV, Fachzeitschriften, Spe-

zialkataloge, Zillionen Websites und 

Spezial-Adresslisten erreichen über 

Segmentierung per soziodemogra-

phischer Daten, Websitedaten und 

generischer Affinitäten die Men-

schen mit ähnlichen Interessen.

Bei der Zielgruppen-Ansprache 

tritt jedoch ein Problem auf, wie das 

Beispiel von Ozzy Osbourne und 

Prinz Charles zeigt: Diese besitzen 

zwar identische Zielgruppen-Merk-

male (männlich, Brite, über 70 Jahre 

alt, reich, großer Wohnsitz auf dem 

Land). Auf der Persönlichkeits- und 

Bedürfnisebene könnten die beiden 

aber nicht unterschiedlicher sein. 

Rein datenbasierte Personalisierungs-

logik besitzt eine hohe Fehlerrate. Er-

kenntnisse über Kundenhandlungen 

und Kundenbedürfnisse erlauben 

moderne One-to-One-Kommuni-

kation: Netflix statt TV, Spotify statt 

Radio, programmatische Trigger-

Mailings statt Massendrucksachen 

verbinden Massenkommunikation 

mit Individualkommunikation.

v o n  G e r h a r d  M ä r t t e r e r

S A M M E L N ,  P F L E G E N ,  A N R E I C H E R N

DURCHS DATENLABYRINTH 
DER PERSONALISIERUNG

Mit der richtigen Personalisierungsstrategie können Marketer  

auch mit wenig Daten einen hohen Individualisierungsgrad bei ihren 

Botschaften erreichen. Sofern die Daten gepflegt sind.
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A B H Ä N G I G K E I T  Z W I S C H E N  P S YC H O L O G I E  
U N D  M A R K E T I N G -T E C H N O L O G I E

P S Y C H O L O G I E

Menschen Bedürfnisse Trigger Verhalten

M A R K E T I N G  T E C H N O L O G I E

Werbemittel Ausspielung ConversionAudiences

Zur Segmentierung müssen Websitedaten (Analytics) und Kundenhistorie (CRM) gekoppelt werden. 

Geeignete MarTech spielt die Werbemittel crossmedial aus.

Je individueller kommuniziert wird, um so mehr 

Media-Versionen werden ausgespielt. 

V O N  D E R  M A S S E N -  Z U R 
I N D I V I D U A L K O M M U N I K AT I O N
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1 n10 100 1.000

ONE-TO-MANY
Eine Botschaft  

an alle Massenkommunikation

Individualkommunikation
ONE-TO-ONE
Jede einzelne Person 

erhält persönliche 
Botschaften

ONE-TO-FEW
Zielgerichtete 

Botschaften an 
Auserwählte Zielgruppen- 

kommunikation
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