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Behavioral Targeting & eCRM
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Agenda

Einführung in die Thematik  

Einführung und Bedeutung

Behavioral Targeting und eCRM in der Praxis

Behavioral Targeting  im Anwendungsbeispiel

Explizite und Implizite Datengewinnung

Datensegmentierung und Speicherung

Handlungsempfehlungen für die Zukunft
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Drei kurze Fragen

1. Setzen Sie ein Customer Relationship Management System ein?

2. Verwenden Sie dieses System auch für gesammelte Daten Ihrer Website-Besucher?

3. Planen Sie den Einsatz eines eCRM Systems?
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Einführung und Bedeutung

Das Thema unserer heutigen Präsentation ist ein alter Hut,
… wenn gleich im neuem Gewand.

� wir werden über die Bedeutung einer dauerhaften Kundenbindung sprechen,

� Möglichkeiten aufzeigen, Kunden individueller anzusprechen, um

� Cross- und Upselling-Potentiale auszuschöpfen und wertvolle Wettbewerbsvorteile zu realisieren.

Aus diesen Gründen werden wir Ihnen zeigen,
wie Sie es Tante Emma gleichmachen können.

� Lernen Sie Ihre Kunden kennen,

� personalisieren Sie die Kundenbeziehung,

� unterbreiten Sie relevante Angebote und 

� binden Sie Ihre Kunden dauerhaft.
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Einführung und Bedeutung

Behavioral Targeting – Definition

� Ist eine Technik die vorrangig dafür genutzt wird, online Kampagnen effizienter zu gestalten.

Die Idee besteht darin, das online Verhalten von Usern zu beobachten, um auf dieser Grundlage optimale 
zugeschnittene Angebote zu unterbreiten.

eCRM – Definition

� Ist die Übertragung des CRM auf die besonderen Anforderungen des eBusiness.

eCRM-Lösungen können ohne komplexe ERP-Systeme betrieben werden, zentrieren das Kundenbeziehungs-
management auf die Bedürfnisse des eBusiness, weisen eine höhere Flexibilität auf und dienen der 
Automatisierung von online Kampagnen. 

Auf den nachfolgenden Folien werden wir Ihnen nicht nur zeigen wie man diese Ansätze
kombinieren kann, sondern wie wertvolle Synergien erzielt werden können und wie

sie sich in ein Content Management System integrieren lassen.
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Bedeutung des Behavioral Targeting in der Praxis

Ziele

� Erhöhung der Effizienz bei gleichem Mitteleinsatz

� Im online Marketing heißt das Optimierung des CTR

� Diese Ziele sollten aber nicht nur für online
Werbung, sondern auch für den Content gelten.

Status Quo

� Im Rahmen der personalisierten Content-
Bereitstellung gibt es noch erhebliche
Defizite
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Bedeutung des Behavioral Targeting in der Praxis

Quelle: Forrester Research (Forrester‘s Q4 2005 Marketing Online Study)
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E-Mail Marketing und eCRM Entwicklungslinie

E-Mail Marketing

� Einsatz von E-Mails als Marketing- und 
Kommunikationsinstrument

� Weitestgehend ungezielte Kommunikation

� Erste Personalisierung in der Anrede

� Interessenspezifische Segmentierung, 
soweit User diese explizit angegeben haben

� Tracking des Klickverhaltens in Newslettern

� Einbeziehung des Klickverhaltens in die 
zukünftige Kommunikation

eCRM 2.0 – Behavioral Targeting

� Ganzheitlicher Ansatz zur Qualifizierung und 
persönlichen Ansprache der User

� Explizite und Implizite Qualifizierung

� Einbezug eines Tracking auf Website und 
innerhalb von Newslettern

� Umfassendes 
Kundenbeziehungsmanagement

� Zentrale Kundendatenbank, die Tracking
und soziodemographische Daten zur 
Segmentierung vereint

� 1:1 Marketing durch Behavioral Targeting

2002 2007
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Ziele im E-Mail Marketing und eCommerce

Vier Schritte zur Kundenbindung

� Interessieren

� Informieren

� Verkaufen

� Binden

Die Entwicklung eines Interessenten zu einem Kunden, erfordert eine zielgerichtete 
Kommunikation und das Erkennen und Erfüllen von Wünschen und Bedürfnissen.

Ziele und Lösung

� Wettbewerbsvorteile durch eine personalisierte Ansprache

� Kundenbindung durch Segmentierung und Profilierung

� Umsatzsteigerung durch eine kontinuierliche Betreuung, Cross- und Upselling
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Von der Massenkommunikation zum 1:1 Marketing
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Funktionsweise eines umfassenden eCRM Systems
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Kampagnen und Interaktionen – Newsletter Management
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Zusammenfassung 

Sicht auf den Besucher und umgekehrt

� Userprofile    

� Weitergehende Eigenschaften 

� Intelligente Segmentierungsverfahren

� Qualitätssicherungsverfahren

� Offene Schnittstellen

Zusätzlich zu Rollen- und Berechtigungsinformationen können die gewonnen Daten für die 
hochwertige, persönliche Ansprache verwendet werden.
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Universal Messenger im Anwendungsbeispiel

Einführung in die Thematik  

Einführung und Bedeutung

Behavioral Targeting und eCRM in der Praxis

Behavioral Targeting  im Anwendungsbeispiel

Explizite und Implizite Datengewinnung

Datensegmentierung und Speicherung

Handlungsempfehlungen für die Zukunft
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Explizite und implizite Datengewinnung auf der Webseite
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Explizite Datengewinnung auf der Webseite

Explizite 
Datengewinnung:

� Gewinnspiel, 
Kontaktformular, 
Rückruf, Umfragen, 
Profilaktualisierung im 
Login-Bereich, Suche, 
Merkzettel, Bewertungen

� Soziodemografische
Daten wie:
Geschlecht
Alter
Lebensstil
Familienstand

� Metadaten:
Präferenzen
Interessengebiete
Wünsche
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Adressgewinnung und Qualifizierung
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Explizite Datengewinnung auf der Webseite

Explizite 
Datengewinnung:

� Newsletter

� Gewonnene Daten:
Email
Interessenbereiche
Vorname
Nachname
Geschlecht
Geburtsdatum

Adresse
Telefon
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Kampagnen und Interaktionen – Automatisierte Abläufe
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Explizite Datengewinnung auf der Webseite - Merkzettel

Explizite 
Datengewinnung:

� Merkzettel

� Auf Merkzettel abgelegte 
Elemente gehen sofort 
in die Aktualisierung des 
Interessenprofils ein 

� Automatisch werden 
dem Besucher ähnliche 
Angebote gemacht

� Herunter geladene 
Elemente werden 
abgespeichert und 
warten auf die User-
Bewertung  
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Implizite Datengewinnung auf der Webseite
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Implizite Datengewinnung durch Beobachtung des Users

Implizite Datengewinnung:

� Menüpunkte, Teaser, Banner, 
Links, abgeschlos-sene oder 
abgebrochene Kaufvorgänge 

� Aktuelle Interessensgebiete  
durch Aktualisierung der 
Datenbank mit hinzu 
kommenden Verhaltens-
analysen

� Bevorzugter Stimulus
(Texte, PDF, Bilder, 
Newsletter, Angebot)

� Verfeinerung des 
Kundenprofils durch 
Gewichtung: Dokument auf 
Merkzettel „wiegt“ mehr als 
Klick auf Menüpunkt; 
Download „wiegt“ mehr als  
Speichern 
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Interessenprofil aus dem Surf-Verhalten des Users extrahieren
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Datenspeicherung der Profile

Individuelle Profile:

� Jedes Profil besteht aus 
verschiedenen Attributen 
in denen Daten des 
Users abgelegt werden

� Attributtabellen sind 
leicht anzupassen und 
beliebig erweiterbar

� Alle Informationen, die 
Sie über Ihre Kunden 
wissen möchten, können 
im Universal Messenger 
als Attribut angelegt 
werden 

� Bei jedem Seitenbesuch 
oder Newsletteraufruf
werden die individuellen 
Profile mit Daten ergänzt
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Beispiele für Attributspeicherung
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Extraktion der User-Interessen aus den abgelegten Attributen
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Hierarchische Gliederung der Interessensgebiete

Pauschlareisen

Abenteuerreisen

Last-Minute Reisen

Interessen können durch hierarchisches Ablegen eindeutig zugeordnet werden

� Jeder Betreiber hat eigene Anforderungen zur Kategorisierung

� System ist flexibel und erlaubt es, Präferenzen unterschiedlich zu definieren

Brasilien

China

Mexiko

Australien

Neuseeland

Strand, Küste

Städte

Natur

Off-Road

Nationalparks
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Datenspeicherung und Kundenmanagement

Die extrahierten Interessenprofile bieten zahlreiche Möglichkeiten für die Festigung von 
Kundenbeziehungen  

� Kunden zu Clustern zusammen fassen und Informationen verschicken, die über den Inhalt der 
Webseite hinaus gehen

� Entwicklung allgemeiner Trends verfolgen (z.B. meist verkauftes Produkt, meist herunter 
geladenes Dokument, meist geöffneter Newsletter) durch die zusammengefasste Betrachtung 
aller Kundenprofile

� Generierung von Empfehlungen, die auf Kundenprofile abgestimmt sind

� Persönlicher Websites mit Inhalten, die zum Interessenprofil passen

� Persönliche Angebote mit aktuellen Kampagnen mischen und die Reaktionen der Kunden 
kontrollieren

� Schritt für Schritt Kundenstrategie optimieren
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Newsletter-Personalisierung und Erstellung der persönlichen Seite
gemäß der Interessen eines User-Profils
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Kampagnen und Interaktionen – Kampagnenmanagement 
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Intensität der Personalisierung bestimmen

Persönliche Seite

� Vielfältige Möglichkeiten, 
die Personalisierung 
einzusetzen

� Zugeschnittene, ähnliche 
und gemischte Angebote 
machen:
User-Profile aktualisieren 
und erweitern

� Personalisierung kann 
flexibel gestaltet 
werden: häufig oder 
dezent
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Behavioral Targeting – Segmentierung & Ansprache
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Datennutzung zur Visualisierung der Präferenzen Ihrer Kunden

Die im eCRM System gespeicherten Daten zu einzelnen Kundenprofilen lassen sich 
vielfältig nutzen  

� Tag Cloud oder Diagramme: auf Abruf können zu einzelnen Usern alters- und 
geschlechtsspezifisch visualisierte Informationen angezeigt werden

� Hoher Informationsfluss auf einfacher Darstellung: schnell und intuitiv zugänglich

� Beispiel zur Nutzung: telefonische Kundenaquise, Vorbereitung auf Kundengespräch, 
Rückrufwunsch
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Leistungsumfang und Funktionsweise

Einführung in die Thematik  

Einführung und Bedeutung

Behavioral Targeting und eCRM in der Praxis

Behavioral Targeting  im Anwendungsbeispiel

Explizite und Implizite Datengewinnung

Datensegmentierung und Speicherung

Handlungsempfehlungen für die Zukunft
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Strategisches Thema

CRM-Markt und Wettbewerbsvorteile  

� Hohe Investitionsvolumen mit 
Wachstumsaussichten

� Platz Nummer 1: CRM
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Handlungsempfehlung für die Zukunft

Warum Behavioral Targeting

� 1:1 Marketing zentrales Instrument zur langfristigen Kundenbindung

� Erhöhung der Kundenorientierung schafft Wettbewerbsvorteile

� Effiziente und effektive Kommunikation durch umfassendes Kampagnenmanagement

� Umsatzsteigerung durch eine kontinuierliche Betreuung, Cross- und Upselling
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Handlungsempfehlung für die Zukunft

Wie mit diesem Thema beginnen?  

� Prozesse betrachten

� Segmentierung und Ansprache

� Controlling und Justierung
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit

Andreas Gromadecki
(Head of Sales)

Jan-Philip Riehle
(Strategic Marketing Manager)

Pinuts media+science
Multimedia-Agentur GmbH

Krausenstraße 9-10
10117 Berlin

fon: +49 30 59 00 90 3 - 0
fax: +49 30 59 00 90 3 - 90
http://www.pinuts.de
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Die Informationen in diesem Dokument wurden mit größter Sorgfalt erarbeitet. Dennoch können Fehler nicht vollständig 
ausgeschlossen werden. Wir übernehmen keine juristische Verantwortung oder Haftung für eventuell verbliebene 
fehlerhafte Angaben oder deren Folgen.

Alle Warennamen werden ohne Gewährleistung der freien Verwendbarkeit benutzt und sind möglicherweise 
eingetragene Warenzeichen. Wir richten uns im Wesentlichen nach den Schreibweisen der Hersteller.

Das Werk einschließlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschützt. Alle Rechte bleiben vorbehalten, einschließlich 
der Vervielfältigung, Übersetzung, Mikroverfilmung sowie Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.


