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in großer Retailer für Kinder-

bekleidung berichtete auf 

einem Fachkongress einmal, 

dass BesucherInnen in seiner 

Filiale zu 95 Prozent konvertiert 

werden können, BesucherInnen 

im Onlineshop dagegen nur zu 

zwei Prozent – und das läge nicht 

nur am qualifizierteren Traffic 

und dem besonderen Sortiment, 

sondern auch an der direkten 

Ansprache der Kundschaft durch die 

MitarbeiterInnen. Der Hauptunter-

schied sei, dass die Kundenberate-

rInnen im Filialgeschäft anhand von 

Verhaltensmustern bewusst oder 

unbewusst und in Millisekunden er-

kennen, mit welchem Kundentyp sie 

es zu tun haben. Die VerkäuferInnen 

in der Filiale sind auch deswegen er-

folgreicher, weil sie sich gekonnt und 

ohne zu überlegen auf jeden Typ ein-

stellen. Jeder wird unterschiedlich an-

gesprochen und beraten. In Onli-

neshops findet das selten statt. 

Eine typische Optimierung 

mit den gängigen Testverfah-

ren (A/B oder multivariat) wird 

immer zu dem einen Ergebnis 

führen, das die beste Conver-

sion für die Gesamtheit aller 

KundInnen verspricht.  Unterm 

Strich wird die Site auf den kleinsten 

gemeinsamen Nenner optimiert. 

E

v o n  D o m i n i k  G r o l l m a n n

Personalisierte Shops verkaufen besser, sind relevanter und binden den Kunden 

und die Kundin enger – so viel weiß fast jeder. Doch wie gelingt die Personalisierung, 

wenn nur technische Daten wie IP und Browsertyp zur Verfügung stehen? 

Wir zeigen, wie Sie trotzdem Käufertypen erkennen. 

Im Laden wird jeder 
individuell angesprochen, 

im Onlineshop nicht 

I N  6  S C H R I T T E N 
Z U R  PERFEK TEN 
P E R S O N A L I S I E R U N G

W O R K S H O P

Sinnhaftigkeit und Authentizität verschaffen Unternehmen heute die stärksten 

Wettbewerbsvorteile. Eine starke Marke, die für soziales Engagement steht, hat eine 

hohe Relevanz bei aktuellen und potenziellen Kunden. 

nlässe, Danke zu sagen, gibt 

es viele – auch für Unterneh-

men. Die Lose der Aktion 

Mensch sind genau das Richtige, um 

Kunden eine Freude zu bereiten. Sie 

sagen damit auf eine ganz persönliche 

und außergewöhnliche Weise Danke 

und stimmen mit zahlreichen attrak-

tiven Gewinnchancen positiv auf das 

kommende Jahr ein. Gleichzeitig för-

dern Sie durch den Los-Kauf bundes-

weit viele inklusive Projekte für Men-

schen mit Behinderung, Kinder und 

Jugendliche. Das stützt Ihr Image als 

sozial engagiertes Unternehmen und 

stärkt gleichzeitig ihre Marke. Denn 

gesellschaftliches Engagement wird 

von 96 Prozent der Beschenkten sehr 

geschätzt.* (Quelle: Aktion-Mensch-

Umfrage im Nachgang der Los-Gut-

schein-Aktivierung 2020). Über 8.000 

Unternehmen in Deutschland nutzen 

das Angebot bereits.

Ein Los – viele Einsatzmöglichkeiten

Ob als klassisches Print-Los oder di-

gital mit Los-Nummer und PIN – Ak-

tion-Mensch-Lose sind flexibel ein-

setzbar und somit problemlos kom-

binierbar mit Ihren Aktivitäten. Eine 

Kündigung ist nicht nötig – mit dem 

letzten Gültigkeitsdatum endet das 

Los automatisch. So eignen sich die 

Lose als Zugabe für Handelspromo-

tions oder als Preis in Gewinnspie-

len ebenso wie als Wechselprämie, 

Treuebonus oder als Goodie bei Re-

klamationen. Aufgrund sehr schnel-

ler Lieferzeiten sind auch kurzfristige 

Kampagnen umsetzbar. Ein weiteres 

schönes Detail: Die klassischen Pa-

pier-Lose der Aktion Mensch können 

individuell gestaltet werden, zum 

Beispiel mit Grußtext, dem eigenen 

Firmenlogo oder auch mit dem Key-

visual Ihrer aktuellen Kampagne.  

Neu: Los-Gutscheine mit Videogruß

Mit unserem Videogruß lässt sich Ihre 

Markenbotschaft direkt bei den Be-

schenkten platzieren. Dadurch wird 

Ihr Geschenk noch persönlicher und 

zahlt auf Ihre Markenziele ein.  Denn 

als Unternehmen haben Sie nun die 

Möglichkeit, einen Gruß mit Logo 

in ein Video zu integrieren. Der Be-

schenkte sieht das Video, sobald er 

seinen Los-Gutschein aktiviert, und 

kommt noch einmal mit der Unter-

nehmensmarke in Berührung. So lässt 

sich Nähe zeigen und das eigene sozi-

ale Engagement unterstreichen. 

Gutes tun – und das auch zeigen

Als Dankeschön dürfen Geschäfts-

kunden auch ihr eigenes Image stär-

ken, indem sie ein Jahr lang das Sie-

gel der Aktion Mensch nutzen und 

so ihr Engagement auch nach außen 

zeigen: „Wir sind engagiert und über-

nehmen gesellschaftliche Verant-

wortung – gerade in diesem außerge-

wöhnlichen Jahr.“

Klingt interessant? Weitere Informationen 

zur Aktion Mensch finden Sie unter 

www.aktion-mensch.de/kundengeschenk

W EN N  S I N N H A F T I G K E I T 
ZUM  E R FO LG S FA K TO R  W I R D

Aktion Mensch verbessert seit 1964 die Lebenssituation von 
Menschen mit Behinderung, Kindern und Jugendlichen.
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Oder auf die Mehrheit. Aber eben 

nicht auf das beste Ergebnis für jede 

Kundengruppe.

PERSONALISIERUNG 
PRAKTISCH UMSETZEN
Die Erkenntnis, dass dies nicht 

der Weisheit letzter Schluss 

sein kann, bringt einen Händ-

ler allerdings auch noch nicht 

weiter. Denn wie sollte ein an-

onymer Webbesucher bzw. eine 

Webbesucherin persönlich an-

gesprochen werden? Anhand 

welcher Merkmale kann eine 

junge Mutter von einem ge-

reiften Junggesellen unterschieden 

werden, wenn kaum mehr als die 

IP-Adresse vorliegt?

Eine gute Möglichkeit bietet 

das Konzept der Personas. Dahinter 

steckt nicht viel mehr als eine kon-

krete Vorstellung von unterschied-

lichen Käufertypen. Das Konzept 

eignet sich hervorragend, um Lan-

dingpages oder Shopsites zu opti-

mieren, aber auch um ein strategi-

sches Grundgerüst für das gesamte 

Unternehmen zu schnüren. In vie-

len Unternehmen gibt es tatsächlich 

Abbilder der genutzten Personas, 

die als Pappaufsteller im Eingangs-

bereich oder in der Kantine grüßen 

und die MitarbeiterInnen jeden Tag 

daran erinnern, für wen sie am Ende 

arbeiten – auch wenn die Mitarbei-

terInnen noch nie einen „echten“ 

Kunden oder eine „echte“ Kundin 

gesehen haben.

DIE ZIELGRUPPE IN 
PERSONAS BESCHREIBEN
Das Personakonzept besteht darin, 

die Zielgruppen des Unternehmens 

qualitativ zu beschreiben. Es sollen 

also aussagekräftige Kundenstereo-

type entwickelt werden, die sich 

jeder Mitarbeiter und jede Mitarbei-

terin vorstellen kann und die sich 

leicht beschreiben lassen. In einem 

zweiten Schritt wird dann eine Liste 

von Merkmalen erstellt, anhand 

derer die unterschiedlichen Typen 

erkannt werden können. 

Für den ersten Schritt – die De-

finition der Personas – sind zwei 

verschiedene Ansätze möglich. In 

der Praxis empfiehlt es sich, beide 

Ansätze zu mischen. Auf diese Weise 

erhöht sich die Genauigkeit der 

Beschreibung. Bei der ersten Me-

thode werden die Personas in der 

vorhandenen Kundschaft gesucht 

(retrospektiv), bei der anderen 

anhand der eigenen Zielsetzung 

(idealtypisch).

1   Personas beschreiben

a) Retrospektiv: Vertriebsmitar-

beiterInnen des Unternehmens, 

Callcenter- oder Support-Mitar-

beiterInnen werden eingeladen, 

um über ihre Erlebnisse im Kunden-

gespräch, in der Vor- und Nachbe-

reitung zu berichten. Grundsätzlich 

kann jede Person teilnehmen, die 

realen Kundenkontakt hat. Aller-

dings werden die MitarbeiterInnen 

gebeten, Begegnungen mit extrem 

ungewöhnlichen Kunden und Kun-

dinnen außer acht zu lassen, weil sie 

das Panel verzerren würden. Jeder 

Bericht wird dokumentiert und die 

beschriebene Person mit bewusst 

subjektiven Vermutungen über ihre 

Persönlichkeit angereichert. Neben 

demografischen Informationen sind 

das insbesondere Emotionen, Codes, 

Wertewelten, Wünsche, Vorstellun-

gen, Ängste, Arbeitsverhalten, private 

Lebenswelten und so weiter. 

Zu jedem Kundenbericht ent-

steht eine Art „Sed-Card“, die die Per-

sonenbeschreibung enthält. Wenn 

genügend Informationen und Kun-

dentypen gesammelt sind (meist rei-

chen ein bis zwei Dutzend Typen – es 

können aber durchaus auch weniger 

Fortsetzung auf Seite 40

Es müssen 
die grundlegenden 

Kauf präferenzen 
für jede Person 

bestimmt werden 

Foto: istock.com/pixelfit

Wir glauben, dass eine emotionale, persönliche und fühlbare 

 Ansprache dank Print ein nachhaltiger Faktor für erfolgreiche 

Kommunikation in der digitalen Welt ist.

Deshalb konzipieren und realisieren wir auf Basis unserer Soft-

ware „genow“ relevante Print-Mailings, die dank emotionaler 

Ansprache und Hyperpersonalisierung konvertieren. Aus einer 

Hand bilden wir druckereiunabhängig die gesamte Prozess-

kette von der Konzeption, Kreation, Integration, Automation bis 

zum Druck und Versand ab.
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sein), erfolgt ein Abgleich, um signi-

fikante Überschneidungen zu finden 

und die Anzahl der Personas auf Me-

tatypen zu reduzieren.

Nun werden jeder Persona Po-

tenziale für das Unternehmen zuge-

ordnet. Wichtig ist, dass diese auch 

negativ ausfallen können, etwa weil 

dieser Kundentyp aufwändig zu ak-

quirieren ist. 

b) Idealtypisch: Wenn ein Un-

ternehmen neue Produkte einfüh-

ren oder neue Kundengruppen 

erschließen will, scheidet eine 

retrospektive Betrachtung aus. 

In diesem Fall bietet sich eine 

idealtypische Beschreibung an. 

Hier wird dann anhand einer er-

fundenen Person ein typischer 

Zielgruppenvertreter oder eine 

Zielgruppenvertreterin plastisch 

beschrieben. 

Ein Möbelhaus könnte  
unterscheiden in:

• Julia ist jung (26), weiblich, berufs-

tätig und gesellig. Sie liebt kreative 

Einrichtungsideen und dekoriert ihre 

Wohnung gerne einmal um. Wenn sie 

Freunde einlädt, möchte sie mit etwas 

Neuem überraschen und ein kleines 

Event gestalten. Sie hat ein mittle-

res Einkommen und spricht eher auf 

Accessoires und Dekoration an. Mar-

ken sind ihr nicht besonders wichtig, 

gute Ideen dagegen sehr. 

• Jörg ist Mitte 30, Single, steht fest im 

Berufsleben und liebt Designklassi-

ker. Er ist ein zielgerichteter Typ, hat 

sich auf einen Stil festgelegt und mag 

Veränderungen nicht so gerne. Dinge 

haben ihren Platz, Umdekorieren ist 

nicht seins. Selbst wenn er nur ein 

kleines Accessoire kauft, soll es zu sei-

nem Stil passen. 

In einen Sessel investiert er 

durchaus vierstellige Beträge – und 

viel Zeit und Aufwand bei der Aus-

wahl. Prestige ist ihm wichtig. An-

schließend widmet er sich aber wie-

der ganz seiner Karriere – die ihn ei-

gentlich viel mehr beschäftigt. 

• Max ist Julias jüngerer Bruder. Er 

studiert noch und ist nur gelegent-

lich auf der Suche nach Möbeln. 

Fortsetzung auf Seite 42

Wenn, dann zielgerichtet. Ein neuer 

Lattenrost, passend zum bestehen-

den Bett. Ein flexibles Regalsystem, 

weil er umgezogen ist. Oder ein 

neuer Schreibtischstuhl, weil der alte 

defekt ist. Möbel genießen im Leben 

von Max (noch) nicht oberste Prio-

rität, Anschaffungen werden deswe-

gen häufig eine Weile aufgeschoben 

und dann erledigt, wenn sich eine 

günstige Gelegenheit ergibt.

2   Merkmale definieren

Nachdem die wichtigsten Käu-

fertypen qualitativ beschrieben 

sind, fällt es gar nicht mehr so 

schwer, sich diese vorzustellen. 

Im echten Leben würde jeder 

Verkäufer oder jede Verkäuferin 

die spontan begeisterungsfähige 

Julia, den anspruchsvollen Jörg 

sowie den pragmatischen Max 

leicht an Kleidung und Auftritt er-

kennen können. Intuition genügt.

In einem Onlineshop ist dage-

gen systematisches Vorgehen erfor-

derlich. Im nächsten Schritt müssen 

daher die Schlüsselmerkmale be-

stimmt werden, anhand derer sich 

die Kundentypen unterscheiden. 

Dabei geht es weniger um das kon-

krete (Online-)Verhalten der Kun-

dInnen, sondern um die grundle-

genden Kaufpräferenzen, die diese 

KundInnen mitbringen. Wichtig 

ist vor allem, dass sich die Kriterien 

gut eignen, um die Typen klar zu un-

terscheiden.

Für die oben genannten Typen 

könnten sich folgende Unterschei-

dungskriterien anbieten:

Mit der richtigen 
Interpretation der Daten 

lassen sich selbst bei 
NeukundInnen wichtige 
Aussagen über Kunden-

merkmale treffen

Leistungsstark. 
Intelligent.
Druckt jetzt auch matt.

Die Ricoh Pro™ C9200 ist jetzt noch smarter, 
dank des neu eingeführten Auto-Colour-Diagnosis-Tools 
und der neuen Matte Fuser Assemby Unit. Diese attraktiven 
Erweiterungen der marktführenden Ricoh Pro™ C9200 
eröffnen Ihnen vielseitige Möglichkeiten, Produktivität, 
Effizienz und Flexibilität neu zu erleben und die Zufriedenheit 
Ihrer Kunden zu steigern.
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• Markenbindung: Bleibt der Kunde 

bzw. die Kundin bestimmten Mar-

ken treu? Oder sind ihm/ihr Marken 

unwichtig? Lehnt er/sie bestimmte 

Marken gar generell ab?

• Kauferfahrung: Handelt es sich um 

einen erfahrenen Käufer oder eine er-

fahrene Käuferin, der/die genau weiß, 

was er/sie sucht? Oder um einen Kun-

den oder eine Kundin, der/die Bera-

tung und Bestätigung sucht?

• Preisaffinität: Kauft der Kunde oder 

die Kundin eher im oberen, mittleren 

oder unteren Preissegment?

• Spontanität: Handelt es sich eher 

um einen Spontankäufer oder eine 

Spontankäuferin, der/die gerne In-

spiration nutzt? Oder eher um einen 

Bedarfskäufer bzw. eine Bedarfskäu-

ferin, der/die überlegt einkauft?

• Kaufmotivation: Welche emo-

t i o n a l e n  B e dü r f n i s s e  we r d e n 

mit dem Einkauf befriedigt? Will 

der Kunde oder die Kundin sein/ 

ihr Prestige bestätigen oder seinen/

ihren Schnäppchenjagdtrieb ausle-

ben? Sucht er/sie eine Lösung oder 

eine Belohnung?

• Argumentation: Für welche Kaufar-

gumente ist der Kunde oder die Kun-

din zugänglich? Überzeugen ihn/sie 

Nachhaltigkeit, Qualität oder Preis 

eines Produktes?

• Regelmäßigkeit: Handelt es sich 

(potenziell) um einen regelmäßigen 

Kunden bzw. eine regelmäßige Kun-

din oder um einen Gelegenheitskäu-

fer bzw. eine Gelegenheitskäuferin?

3    Daten zusammenführen

Bevor nun die einzelnen KundInnen 

anhand ihrer Merkmale einer Ziel-

gruppe zugeordnet werden können, 

müssen die passenden Daten zur 

Identifizierung bereitgestellt werden. 

Die wichtigsten Datenquellen sind 

das CRM-System (Kunden- und Kauf-

historie) und der Webshop (Onsite-

Verhalten, Behavioral Data). In der 

Regel stehen dort aber nur abstrakte 

technische Daten wie IP-Adresse, 

aufgerufene URL, Datum/Uhrzeit zur 

Verfügung. Schon soziodemografi-

sche Daten sind häufig Mangelware. 

Mit der richtigen Interpretation 

der Daten lassen sich aber selbst bei 

NeukundInnen wichtige Aussagen 

über Kundenmerkmale treffen. 

So kann ein Kunde oder eine 

Kundin mit ausgewiesener Marken-

bindung beispielsweise leicht an-

hand seiner/ihrer Einkaufshistorie 

identifiziert werden. 

Bei NeukundInnen oder ano-

nymen BesucherInnen lassen sich 

desto größer wird die Erkennungs-

wahrscheinlichkeit. 

Alle eindimensionalen Auswer-

tungen haben den Nachteil, dass sie 

immer nur zu einem Merkmal vor-

genommen werden. Schwerwiegen-

der ist jedoch der Nachteil, dass die 

Auswertung letztlich auf subjekti-

ven Annahmen und Meinungen ba-

siert. Ob der Typ „Max“ tatsächlich 

so tickt, wie ihn der Marketingleiter 

eingangs beschrieben hat, bleibt 

ungewiss. Unter Umständen gibt 

es einen ähnlichen Käufertyp – nur 

handelt es sich dabei nicht um einen 

jungen Studenten, sondern um 

eine preisbewusste Familie. 

Deswegen ist es oft bes-

ser, multidimensionale Aus-

we r t u n g e n  du r c h zu f ü h r e n . 

Dabei werden keine Kriterien 

vorgegeben, sondern anhand 

mathematischer Methoden 

nach Clustern in der gesamten 

Datenmenge gesucht. Die Soft-

ware sucht selbst signifikante 

Unterscheidungskriterien und 

Zusammenhänge heraus und fin-

det Käufergruppen mit ähnlichem 

Verhalten (bzw. Datensätzen). Pro-

gramme wie Microsoft SPPS, aber 

auch Excel können solche Analysen 

relativ einfach abbilden. Die auf diese 

Weise gefundenen Cluster werden 

anschließend vom Shopbetreiber be-

wertet und mit qualitativen Labeln 

versehen. Etwa „Der Schnäppchenjä-

ger“ oder „Kreativer Stöberer“. 

Nun werden diese Cluster den 

ursprünglich erdachten Zielgruppen 

zugewiesen und mit diesen vergli-

chen. Nicht selten wird es vorkom-

men, dass die ursprünglichen Defi-

nitionen angepasst werden müssen. 

Vielleicht ist die Zielgruppe „Max, der 

junge Student“ so nicht zu finden und 

sollte durch das Label „Fred, der preis-

bewusste Sparfuchs“ ersetzt werden. 

5    Personalisierung

Nun wird auf die Zielgruppe zuge-

schnittener Content angeboten. Für 

rabattorientierte KundInnen kann 

etwa eine „Preisalarm“-Funktion 

hervorgehoben werden. Für den 

Käufer oder die Käuferin von Deko-

Artikeln eine Rubrik mit kreativen 

Einrichtungsideen. 

Dabei ist es oft hilfreich, durch 

gezielte Contentangebote eine ex-

plizite Personalisierung zu ermögli-

chen. Explizit bedeutet, dass die Be-

sucherInnen bewusste Angaben zu 

ihrer Person machen. 

Diese sind in der Regel wert-

voller als implizite, also aus Daten 

abgeleitete. Explizite Daten können 

durch jede Interaktion gewonnen 

werden. Konfigurierbare Start-

seiten, bei denen KundInnen bei-

spielsweise selbst festlegen können, 

welche Produktkategorie auf der 

Homepage als erstes erscheinen soll, 

können eine gute Quelle für expli-

zite Personalisierung sein.

Allerdings: Auch wenn einzelne 

Elemente auf der Startseite verän-

dert oder hervorgehoben werden, 

soll der Gesamteindruck des Shops 

erhalten bleiben. Jede Maßnahme 

wird von systematischen Tests be-

gleitet. Denn: Allen Clustern, Stati-

stiken und logischen Schlussfolge-

rungen zum Trotz sollte der Marke-

ter nie vergessen: Das gesamte Kun-

denbild besteht nur aus Annahmen. 

Irrtum ist immer möglich. 

Entsprechend messen A/B-Tests 

den Erfolg jeder Maßnahme: Ein Teil 

der ausgewählten KundInnen erhält 

die personalisierte Website, eine 

Kontrollgruppe die alte Version. 

Wichtig für die folgende Op-

timierung ist, dass immer klar 

messbare KPIs benannt werden 

(etwa: Abonnements für den 

„Preisalarm“-Newsletter gewin-

nen). Wenn die Maßnahme er-

folgreich ist, wird die optimierte 

Seite verwendet. Wenn nicht, 

wird sie verworfen. 

6    Optimierung in 
der Endlosschleife

Führt die Maßnahme nicht zum ge-

wünschten Erfolg, sollte zunächst die 

Grundannahme kritisch geprüft wer-

den. Sind die Zielgruppen richtig er-

kannt, die Personas sauber definiert? 

Vielleicht stellt sich heraus, dass 

es den Käufertyp „Max“ durchaus 

gibt – allerdings stimmt die Persona 

nicht. Es sind nicht junge Studen-

tInnen, sondern vielmehr generell 

preisbewusste KäuferInnen aller Al-

tersschichten, die in diese Zielgruppe 

fallen. Und die wollen ganz anders 

angesprochen werden.

Es ist hilfreich, 
durch gezielte 

Contentangebote 
eine explizite

Personalisierung 
zu ermöglichen

aus dem Klickpfad oder den be-

nutzten Suchbegriffen und Filtern 

wertvolle Rückschlüsse ziehen. Aus 

den abgefragten Daten (Einkaufs-

historie, Klickpfad, verwendete 

Su c h b e g r i f f e  u n d  F i l t e r )  l ä s s t 

sich so ein Scoring erstellen, das 

d i e  M a r k e n b i n d u n g  d e s  Ku n -

den oder der Kundin ausdrückt. 

Je mehr typische Verhaltensmerk-

male auf den Kunden bzw. die Kun-

din zutreffen, desto höher wird der 

Wert. 

4   Daten clustern und prüfen

Nachdem die relevanten Daten ge-

sammelt sind, kann eine erste Ana-

lyse angefertigt werden. Dabei ste-

hen ein- und mehrdimensionale 

Clusteranalysen zur Wahl. Mit einer 

eindimensionalen Clusteranalyse 

lassen sich relativ einfach die Un-

terschiede zwischen zwei Kunden-

gruppen – beispielsweise marken- 

und nicht markenaffine KundInnen 

– herausarbeiten. Dazu werden die 

Datensätze von KundInnen analy-

siert, die ganz überwiegend Marken-

produkte kaufen. 

Markenaffine KäuferInnen 

wären dann beispielsweise älter, 

gehen beim Shopping zielstrebi-

ger vor und werden eher über eine 

Google-Kampagne (SEA/SEO) auf 

den Shop aufmerksam. Außerdem 

nutzen sie eher die Kreditkarte und 

geben mehr Geld aus. 

Schon anhand dieser wenigen 

Merkmale kann mit einer gewissen 

Wahrscheinlichkeit auf die Marken-

affinität eines Besuchers oder einer 

Besucherin geschlossen werden. Je 

mehr Merkmale gesammelt werden, 
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• Spontanität: Handelt es sich eher 

um einen Spontankäufer oder eine 

Spontankäuferin, der/die gerne In-

spiration nutzt? Oder eher um einen 

Bedarfskäufer bzw. eine Bedarfskäu-

ferin, der/die überlegt einkauft?

• Kaufmotivation: Welche emo-

t i o n a l e n  B e dü r f n i s s e  we r d e n 

mit dem Einkauf befriedigt? Will 

der Kunde oder die Kundin sein/ 

ihr Prestige bestätigen oder seinen/

ihren Schnäppchenjagdtrieb ausle-

ben? Sucht er/sie eine Lösung oder 

eine Belohnung?

• Argumentation: Für welche Kaufar-

gumente ist der Kunde oder die Kun-

din zugänglich? Überzeugen ihn/sie 

Nachhaltigkeit, Qualität oder Preis 

eines Produktes?

• Regelmäßigkeit: Handelt es sich 

(potenziell) um einen regelmäßigen 

Kunden bzw. eine regelmäßige Kun-

din oder um einen Gelegenheitskäu-

fer bzw. eine Gelegenheitskäuferin?

3    Daten zusammenführen

Bevor nun die einzelnen KundInnen 

anhand ihrer Merkmale einer Ziel-

gruppe zugeordnet werden können, 

müssen die passenden Daten zur 

Identifizierung bereitgestellt werden. 

Die wichtigsten Datenquellen sind 

das CRM-System (Kunden- und Kauf-

historie) und der Webshop (Onsite-

Verhalten, Behavioral Data). In der 

Regel stehen dort aber nur abstrakte 

technische Daten wie IP-Adresse, 

aufgerufene URL, Datum/Uhrzeit zur 

Verfügung. Schon soziodemografi-

sche Daten sind häufig Mangelware. 

Mit der richtigen Interpretation 

der Daten lassen sich aber selbst bei 

NeukundInnen wichtige Aussagen 

über Kundenmerkmale treffen. 

So kann ein Kunde oder eine 

Kundin mit ausgewiesener Marken-

bindung beispielsweise leicht an-

hand seiner/ihrer Einkaufshistorie 

identifiziert werden. 

Bei NeukundInnen oder ano-

nymen BesucherInnen lassen sich 

desto größer wird die Erkennungs-

wahrscheinlichkeit. 

Alle eindimensionalen Auswer-

tungen haben den Nachteil, dass sie 

immer nur zu einem Merkmal vor-

genommen werden. Schwerwiegen-

der ist jedoch der Nachteil, dass die 

Auswertung letztlich auf subjekti-

ven Annahmen und Meinungen ba-

siert. Ob der Typ „Max“ tatsächlich 

so tickt, wie ihn der Marketingleiter 

eingangs beschrieben hat, bleibt 

ungewiss. Unter Umständen gibt 

es einen ähnlichen Käufertyp – nur 

handelt es sich dabei nicht um einen 

jungen Studenten, sondern um 

eine preisbewusste Familie. 

Deswegen ist es oft bes-

ser, multidimensionale Aus-

we r t u n g e n  du r c h zu f ü h r e n . 

Dabei werden keine Kriterien 

vorgegeben, sondern anhand 

mathematischer Methoden 

nach Clustern in der gesamten 

Datenmenge gesucht. Die Soft-

ware sucht selbst signifikante 

Unterscheidungskriterien und 

Zusammenhänge heraus und fin-

det Käufergruppen mit ähnlichem 

Verhalten (bzw. Datensätzen). Pro-

gramme wie Microsoft SPPS, aber 

auch Excel können solche Analysen 

relativ einfach abbilden. Die auf diese 

Weise gefundenen Cluster werden 

anschließend vom Shopbetreiber be-

wertet und mit qualitativen Labeln 

versehen. Etwa „Der Schnäppchenjä-

ger“ oder „Kreativer Stöberer“. 

Nun werden diese Cluster den 

ursprünglich erdachten Zielgruppen 

zugewiesen und mit diesen vergli-

chen. Nicht selten wird es vorkom-

men, dass die ursprünglichen Defi-

nitionen angepasst werden müssen. 

Vielleicht ist die Zielgruppe „Max, der 

junge Student“ so nicht zu finden und 

sollte durch das Label „Fred, der preis-

bewusste Sparfuchs“ ersetzt werden. 

5    Personalisierung

Nun wird auf die Zielgruppe zuge-

schnittener Content angeboten. Für 

rabattorientierte KundInnen kann 

etwa eine „Preisalarm“-Funktion 

hervorgehoben werden. Für den 

Käufer oder die Käuferin von Deko-

Artikeln eine Rubrik mit kreativen 

Einrichtungsideen. 

Dabei ist es oft hilfreich, durch 

gezielte Contentangebote eine ex-

plizite Personalisierung zu ermögli-

chen. Explizit bedeutet, dass die Be-

sucherInnen bewusste Angaben zu 

ihrer Person machen. 

Diese sind in der Regel wert-

voller als implizite, also aus Daten 

abgeleitete. Explizite Daten können 

durch jede Interaktion gewonnen 

werden. Konfigurierbare Start-

seiten, bei denen KundInnen bei-

spielsweise selbst festlegen können, 

welche Produktkategorie auf der 

Homepage als erstes erscheinen soll, 

können eine gute Quelle für expli-

zite Personalisierung sein.

Allerdings: Auch wenn einzelne 

Elemente auf der Startseite verän-

dert oder hervorgehoben werden, 

soll der Gesamteindruck des Shops 

erhalten bleiben. Jede Maßnahme 

wird von systematischen Tests be-

gleitet. Denn: Allen Clustern, Stati-

stiken und logischen Schlussfolge-

rungen zum Trotz sollte der Marke-

ter nie vergessen: Das gesamte Kun-

denbild besteht nur aus Annahmen. 

Irrtum ist immer möglich. 

Entsprechend messen A/B-Tests 

den Erfolg jeder Maßnahme: Ein Teil 

der ausgewählten KundInnen erhält 

die personalisierte Website, eine 

Kontrollgruppe die alte Version. 

Wichtig für die folgende Op-

timierung ist, dass immer klar 

messbare KPIs benannt werden 

(etwa: Abonnements für den 

„Preisalarm“-Newsletter gewin-

nen). Wenn die Maßnahme er-

folgreich ist, wird die optimierte 

Seite verwendet. Wenn nicht, 

wird sie verworfen. 

6    Optimierung in 
der Endlosschleife

Führt die Maßnahme nicht zum ge-

wünschten Erfolg, sollte zunächst die 

Grundannahme kritisch geprüft wer-

den. Sind die Zielgruppen richtig er-

kannt, die Personas sauber definiert? 

Vielleicht stellt sich heraus, dass 

es den Käufertyp „Max“ durchaus 

gibt – allerdings stimmt die Persona 

nicht. Es sind nicht junge Studen-

tInnen, sondern vielmehr generell 

preisbewusste KäuferInnen aller Al-

tersschichten, die in diese Zielgruppe 

fallen. Und die wollen ganz anders 

angesprochen werden.

Es ist hilfreich, 
durch gezielte 

Contentangebote 
eine explizite

Personalisierung 
zu ermöglichen

aus dem Klickpfad oder den be-

nutzten Suchbegriffen und Filtern 

wertvolle Rückschlüsse ziehen. Aus 

den abgefragten Daten (Einkaufs-

historie, Klickpfad, verwendete 

Su c h b e g r i f f e  u n d  F i l t e r )  l ä s s t 

sich so ein Scoring erstellen, das 

d i e  M a r k e n b i n d u n g  d e s  Ku n -

den oder der Kundin ausdrückt. 

Je mehr typische Verhaltensmerk-

male auf den Kunden bzw. die Kun-

din zutreffen, desto höher wird der 

Wert. 

4   Daten clustern und prüfen

Nachdem die relevanten Daten ge-

sammelt sind, kann eine erste Ana-

lyse angefertigt werden. Dabei ste-

hen ein- und mehrdimensionale 

Clusteranalysen zur Wahl. Mit einer 

eindimensionalen Clusteranalyse 

lassen sich relativ einfach die Un-

terschiede zwischen zwei Kunden-

gruppen – beispielsweise marken- 

und nicht markenaffine KundInnen 

– herausarbeiten. Dazu werden die 

Datensätze von KundInnen analy-

siert, die ganz überwiegend Marken-

produkte kaufen. 

Markenaffine KäuferInnen 

wären dann beispielsweise älter, 

gehen beim Shopping zielstrebi-

ger vor und werden eher über eine 

Google-Kampagne (SEA/SEO) auf 

den Shop aufmerksam. Außerdem 

nutzen sie eher die Kreditkarte und 

geben mehr Geld aus. 

Schon anhand dieser wenigen 

Merkmale kann mit einer gewissen 

Wahrscheinlichkeit auf die Marken-

affinität eines Besuchers oder einer 

Besucherin geschlossen werden. Je 

mehr Merkmale gesammelt werden, 


