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Wie Sie Thre
Kunden ghicklich
machen

Die Notwendigkeit, auf die Ansprlche und Erwartungen der Kunden einzugehen,
ist heute aktueller denn je. Aus mehreren Grinden: Zum einen haben zwei Jahr-
zehnte der ,Bombardierung” mit unpassender, unpersdnlicher Werbung den
Kunden stark sensibilisiert, zum anderen haben sich die Anspriche und das
Verhalten der Kunden unter dem Einfluss der Digitalisierung stark gewandelt.
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ine der groBten Herausforderungen fiir Handels-
unternehmen ist es, diesen Wandel anzunehmen
und die Kommunikation darauf anzupassen.
Hierbei gilt es, die unterschiedlichen Phasen im
Kundenlebenszyklus zu berticksichtigen:

= [nteressent/Nichtkunde
= Neukunde

= Stammkunde

= Pagssiver Kunde

Der Interessent bzw. Nichtkunde ist auf der Suche nach
einem Produkt, mit welchem er einen vorhandenen Bedarf
decken kann. Neukunden haben ein entsprechendes Pro-
dukt gefunden und werden — Zufriedenheit vorausgesetzt
— durch Wiederholungskaufe zu Stammkunden. Kauft der
Kunde tiber einen bestimmten Zeitraum nicht ein, wird er
zum passiven Kunden. Jede dieser Phasen ist durch un-
terschiedliche Erwartungen und Anspriiche gepragt.

Kundenlebenszyklus-basierende
Kommunikation

Fr eine moglichst zielgerichtete und effektive Kunden-
kommunikation ist es wichtig zu wissen, wie genau sich
diese Phasen unterscheiden. Zu welchen Anlassen moch-
ten Neukunden angesprochen werden? Wie mussen wir

|

unsere Ansprache gestalten, um Stammkunden zum Wie-
derkauf zu animieren? Welche Kanéle sind fiir passive
Kunden interessant? Und wie affin sind passive Kunden
uberhaupt noch fiir unsere Werbemafnahmen?

Diesen und vielen weiteren Fragen sind wir zusam-
men mit unserem Partner, der defacto research & consul-
ting GmbH, in einem groB angelegten B-to-C-Panel nach-
gegangen. Hierzu haben wir 1440 Kunden und Interes-
senten eines internationalen Modelabels in Deutschland
nach ihren Vorlieben, Interessen und Winschen an die
Kundenkommunikation befragt. Die Ergebnisse prasen-
tieren wir Thnen in dieser Studie.

Unterschiedlich starkes Involvement

Unsere Befragung hat gezeigt, dass das allgemeine In-
volvement sich stark zwischen den Kundenlebenszyklus-
phasen unterscheidet.

So ist das Interesse an , Informationen tiber die Mar-
ke, Produkte, Preise oder aktuelle Angebote” in der
Gruppe der Nichtkunden tber alle Kanéale hinweg um
fast die Halfte geringer als in der Gruppe der Neu- bzw.
Stammkunden.

Verbliffend hoch ist das Interesse der passiven Kun-
den, die insgesamt ein nahezu ebenso starkes Interesse
aufweisen wie Neu- bzw. Stammkunden. Dies belegt, dass
Unternehmen, die sich verstarkt der Riickgewinnung von
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Tabelle 1: Kanalpriaferenzen nach Kundenlebenszyklusphasen

Sender

Nicht-
kunden

Stamm- Passive
kunden Kunden

Neu-
kunden

Digitale Kanale

Online-Shop, Website, App

32% 65% 61% 58%

Direkte Kanale
Newsletter, Briefe

20% 60% 46% 44%

Klassische Kanale

Katalog, TV, Radio, Zeitschriften

23% 32% 40% 35%

Soziale Kanale

Facebook, Fore & Blogs, Word of Mouth

21% 22% 32% 27%

Quelle: Studie: Cross-

Channel-Marketing im Handel.

Die digitalen Medien
sind fir Neukunden sehr
interessant und weisen
mit 65 Prozent den
hochsten Wert aller
Kundengruppen auf.

passiven Kunden widmen, beispielsweise durch spezielle
Ruckgewinnungskampagnen, auf dem richtigen Weg sind.
Weist der passive Kunde doch eine noch wesentlich stér-
kere Bindung zum Unternehmen auf als ein Interessent.
Dies geht mit geringeren Kosten fiir eine Reaktivierung im
Vergleich zur Neukundengewinnung einher.

Weitere auBerst interessante Erkenntnisse erwarten
uns bei einem detaillierteren Blick auf Kanalpraferenzen,
den gewlnschten Themen und Inhalten sowie Anspra-
cheanladsse und -konzepte der Kundenkommunikation.

Die Suche nach dem passenden Kontaktkanal
Die eindringlichsten Unterschiede zwischen den Kunden-

gruppen offenbaren sich beim Blick auf die praferierten
Kontaktkanale'.
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So bevorzugen Interessenten die Anonymitat der klas-
sischen und digitalen Kanale. Insbesondere letztere
schneiden dabei gut ab. 32 Prozent fanden es ,sehr inte-
ressant” bzw. ,interessant”, relevante Informationen tiber
die digitalen Kanéle zu erhalten.

Personalisiertes Direktmarketing, zum Beispiel mit
Newslettern oder Mailings, schneidet mit 20 Prozent hin-
gegen unterproportional ab.

Vergleicht man die Kanalpraferenzen der Nichtkunden
mit jenen der drei anderen Kundenphasen, lasst sich fest-
stellen, dass insbesondere die sozialen Kanéle eine tiber-
geordnete Relevanz fur sie besitzen. Dies verdeutlicht die
jeweilige relative Relevanz.

Sie beschreibt das prozentuale Verhaltnis zwischen
den Neu-, Stamm- und passiven Kunden sowie den
Nichtkunden. Wahrend 64 Prozent der Neu-, Stamm-
und passiven Kunden gern Informationen tiber die digi-
talen Kanale erhalten wiirden, sind es bei den Nichtkun-
den mit 32 Prozent gerade einmal halb so viele. Eine re-
lative Relevanz von 50 Prozent. Dahingegen ist die rela-
tive Relevanz bei den sozialen Kanalen mit 78 Prozent
wesentlich groBer.

Ein Blick auf die Details zeigt, dass fiir Interessenten
bei den sozialen Kanélen, neben Facebook sowie Foren
bzw. Blogs, die personliche Empfehlung extrem wichtig
ist. 37 Prozent der Befragten wiirden gerne iber person-
liche Kontakte, wie zum Beispiel Freunde, Kollegen oder
Bekannte, Informationen beziehen.

Nur die individuelle,
gezielte Ansprache der
Interessenten und
Kunden garantiert
den Marketingerfolg.

Die Praferenzen der Neukunden gestalten sich insge-
samt deutlich anders. Hier steht die personliche Ansprache
im Fokus. Sie sind beispielsweise dreimal so affin wie
Nichtkunden fiir die Kommunikation per Newsletter (71 %



DIE KUNDENANSPRUCHE und -wlnsche unterscheiden

sich innerhalb der verschiedenen Phasen eines Kundenlebenszyklus erheblich. Doch nur die
individuelle, gezielte Ansprache der Interessenten und Kunden garantiert den Marketingerfolg.

vs. 24 %) bzw. per Brief (49 % vs. 16 %). Auch die digitalen
Medien sind fiir Neukunden sehr interessant und weisen
mit 65 Prozent den hochsten Wert aller Kundengruppen auf.
Vergleichsweise schwach schneiden die klassischen Mas-
senmedien sowie soziale Kandale beim Neukunden ab.
Abgesehen vom insgesamt leicht geringeren Involve-
ment bei den passiven Kunden gegentber den Stammkun-
den sind sich diese beiden Kundengruppen sehr ahnlich.
Beide haben einen starken Fokus auf den digitalen Kanalen,
welcher durch eine ebenfalls deutlich ausgepragte Affinitat
fiir die direkten Kanéle erganzt wird. Der einzig signifikan-
te Unterschied in der Detailbetrachtung ist, dass Stamm-
kunden ein groBeres Interesse fiir Produktkataloge aufwei-
sen (32 % bei Stammkunden vs. 24 % bei passiven Kunden).

Content is king!

Vom Bereich mit den groBten Unterschieden zwischen
den Kundengruppen kommen wir nun zum homogensten.
Fr alle vier Kundengruppen sind Preis- und Produktin-
formationen am relevantesten — was sich anhand der

durchgangig hohen Gewichtung der gelb markierten Ka-
tegorien ablesen 1asst.

Ebenfalls bemerkenswert ist die durchgangig hohe
Relevanz von ,Kundenbewertungen und Meinungen®

Tabelle 2: Kanalpréiferenzen:
Nichtkunden vs. Neu-, Stamm- und passive Kunden

Sender Nicht- Neukunden Relative
kunden Stammkunde Relevanz
Passiver Kunde

Digitale Kanale

Online-Shop, Website, App 32% Gk S0
Newsierter Brire 20% 3% A
5;?:@;?‘:"1\7 ge?(ﬂi,leZeitschriften 23% 36% e
Soziale Kanale 21% 27% 78%

Facebook, Fore & Blogs, Word of Mouth

Quelle: Studie: Cross-Channel Marketing im Handel.

'"Frage: ,Wie interessant fanden Sie es, Uber die folgenden Kontaktpunkte Informationen Uber die Marke, Produkte, Preise oder
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uber alle Kundengruppen hinweg. Aber auch Informatio-
Tabelle 3: Bevorzugte Inhalte nach Kundenlebenszyklusphasen? nen zum Filialnetz und zur Produktion sind durchaus er-
wiunscht. Am geringsten wurden die Unternehmenshin-

Nicht-  Neu- Stamm- Passive tergriinde gewichtet. Dies deutet darauf hin, dass die

kunden kunden kunden Kunden — pogqien — {iber alle Kundengruppen hinweg — eine auf

aislidllicn=tionen ke 38% 4% 37% die Produkte und Angebote ausgerichtete Kommunika-

B Tintergrinde 18% 28% 24% 27% tion bevorzugen. Unternehmensnachrichten, Informatio-

e Etion 59% 74% 70% 70% nen zur Nachhaltigkeit oder der Geschichte des Anbieters

Aktuelle Kollektion 59% 90% 85% 84% sind eher zweitrangig.

Infos Uber Verkaufsorte 38% 55% 55% 47%

Produktverfiigbarkeit 51% 88% 82% 79% Der richtige Anlass

Sonderangebote 77% 94% 96% 96%

Produktinformationen 34% 49% 50% 48% Der Preis nimmt auch bei den Anspracheanldssen?® eine

Kundenbewertungen/Meinungen  37% 57% 62% 55% Spitzenposition ein. Alle vier Kundengruppen gaben die
Information tber eine Preisreduzierung als den Top-Anlass

Quelle: Studie: Cross-Channel-Marketing im Handel. an. Neben den preisbezogenen Anldssen offenbaren zwei

weitere Kontaktgrinde sehr gutes Vermarktungspotenzial.
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So sind Filialeroffnungen fiir Nichtkunden von sehr
hoher relativer Relevanz — ein guter Ansatzpunkt fir die
Gewinnung von Neukunden. Hier bieten sich Eroff-
nungsaktionen an, die spezielle Anreize fir Interessen-

Neben den klassischen
kundenbezogenen Daten
ist es sinnvoll, auch den
Kundenlebenszyklus mit in
die Uberlegungen zur
Kundenkommunikation
einfliefSen zu lassen.

ten bieten. Beispielsweise in Kombination mit dem Ab-
schluss einer Kundenkarte.
Der zweite bemerkenswerte Punkt ist der Wunsch

ganglich sind, Mitternachts-Shopping in entspannter
Atmosphare, Vernissagen und Ahnliches bieten hier her-
vorragende Moglichkeiten.

Effektiver Einsatz des Marketingbudgets

Die vorliegende Studie hat gezeigt, dass es sinnvoll ist,
neben den klassischen kundenbezogenen Daten auch den
Kundenlebenszyklus mit in die Uberlegungen zur Kun-
denkommunikation einflieBen zu lassen.

So wird gewahrleistet, dass die Kunden ihren aktuel-
len Wiinschen und Bediirfnissen entsprechend angespro-
chen werden, wodurch das Marketingbudget bestmoglich
genutzt wird. Zum Beispiel ist die Ansprache von Neu-
kunden per Mailing wesentlich effektiver als eine ver-
gleichbare Kommunikation in der Gruppe der Stammkun-
den. Eine undifferenzierte Ansprache fiihrt hier zu kost-
spieligen Streuverlusten. Geld, welches Sie besser in an-
dere, erfolgversprechendere Aktionen, wie zum Beispiel
Interessentenkampagnen zur Eréffnung neuer Filialen
oder VIP-Shopping-Events fiir Neukunden, investieren.

von Dr. Jens Cornelsen und Jonas Thein

von Neukunden nach VIP-Shopping-Events. Hier sehen
wir eine deutliche Affinitat, die in der Kommunikation
nicht ungenutzt bleiben sollte. Exklusive Vorstellungen
neuer Kollektionen bevor sie fir die Allgemeinheit zu-

Tabelle 4: Bevorzugte Anspracheanlasse
nach Kundenlebenszyklusphasen
Nicht- Neu- Stamm- Passive
kunden kunden kunden Kunden
Preisreduzierung 27% 38% A% 37%
Filialer6ffnung 18% 28% 24% 27%
Neue Kollektion 59% 74% 70% 70%
Verfligbare Produkte 59% 90% 85% 84%
VIP-Shopping 38% 55% 55% 47%
Neue Facebook-Seite 51% 88% 82% 79%

Quelle: Studie: Cross-Channel-Marketing im Handel.

2Frage: ,Wie interessant waren fur Sie die folgenden Inhalte in Nachrichten der Marke XY?" - Top2-Box: ,sehr interessant” oder ,interessant”

*Frage: ,Was waren fur Sie interessante Anlasse, um Informationen von der Marke XY zu erhalten?” - Mehrfachantworten moglich 4:2015 | marke41 61



