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Zusammenfassung

Eine Personalisierung nach Maf kann Einzelhandelsunternehmen helfen,

die jingsten Turbulenzen zu Uberstehen, gestarkt aus ihnen hervorzugehen und

sich von der Konkurrenz abzuheben. Eine aufstrebende Gruppe von Vorreitern in
Sachen Experience geht den Weg der ,Personalisierung nach Mak“. Hierbei handelt
es sich um eine Strategie, die Echtzeitdaten nutzt, um jedem Kunden interaktions- und
kanallibergreifend vernetzte und kontextbezogene Experiences zu vermitteln, die

ihm fortlaufend echten Mehrwert und dem Unternehmen einen hohen Nutzen bieten.
Einzelhandelsunternehmen, die mit Kundenerwartungen Schritt halten und die Vorteile
der Personalisierung — hohere Konversionsraten, intensivere Interaktion, einen héheren
Customer Lifetime Value und starkere Kundenbindung — voll ausschopfen mochten,
kommen um eine makgeschneiderte Personalisierung nicht herum.

Im Juni 2022 beauftragte Adobe Forrester Consulting damit, eine Bewertung des
Stands der Personalisierung in der Einzelhandelsbranche zu erstellen. Forrester
fuhrte zur Untersuchung dieses Themas jeweils separate Online-Umfragen unter
355 Entscheidungstrédgern im Einzelhandelsbereich aus der ganzen Welt, die

fur Personalisierungsprogramme/-initiativen verantwortlich sind, sowie unter

478 Verbrauchern aus aller Welt durch, die in letzter Zeit Giber digitale Kanéle mit

einem Einzelhandelsunternehmen in Kontakt getreten sind, und befragte aukerdem
vier Entscheidungstrager aus dem Einzelhandelsbereich, die flir Programme oder
Initiativen im Bereich Personalisierung zustandig sind.
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Wesentliche Erkenntnisse

Einzelhandler tun sich schwer, die hohen Erwartungen der Kunden
zu erfiillen. Trotz der in den Medien allgegenwartigen Rhetorik,

dass man alles tue, um Kunden zu Uberraschen und zu begeistern,
erreichen heute nur sehr wenige Unternehmen dieses hochgesteckte
Ziel. Branchenubergreifend wtrden sich gerne 73 % der Kunden von
personalisierten Experiences mitreiken lassen, aber nur 18 % der
Verbraucher gaben an, dass Einzelhandelsunternehmen, mit denen
sie in letzter Zeit zu tun hatten, diesen Anspruch auch erfiillten Viele
Einzelhandler werden daher ihrem eigenen Anspruch nicht gerecht
und mussen Mittel und Wege finden, um wirklich grofkartige Customer
Experiences zu vermitteln.

Personalisierung nach MakR ist schwierig, aber

lohnenswert. Wenn sie richtig umgesetzt werden, Ubertreffen
Personalisierungsprogramme im Einzelhandel die Ziele und
Erwartungen in den Bereichen Umsatz (68 %), Konversionsraten
(68 %) und gemessene Customer Experience (63 %). Zusatzlicher
Nutzen ergibt sich aus Kundendialog und Kundenbindung, wenn
eine umfassende Personalisierung uber alle Kanéale, Touchpoints
und Interaktionen hinweg erreicht wird.

Die Einzelhandler konnen ihre Kompetenzen noch ausbauen. Im
Vergleich zu anderen Branchen qualifiziert sich eine verhaltnismagkig
grolke Anzahl von Einzelhandlern als Vorreiter in Sachen Experience,
denn sie praktizieren Personalisierung umfassend und setzen sie
hervorragend um. Allerdings ist es am anderen Ende des Spektrums
ebenfalls wahrscheinlicher als in anderen Branchen, dass Marken als
Angehdrige der aufschlieltenden Nachhut einzustufen sind, da sie im
Vergleich zu anderen Branchen und zu den hohen Erwartungen ihrer
Kunden Uber geringfligig schlechter ausgepragte Kompetenzen in den
Bereichen Daten, Content und Omnichannel-Orchestrierung verfligen.

PERSONALISIERUNG NACH MASS: SPOTLIGHT ZUR EINZELHANDELSBRANCHE



Personalisierungsprogramme machen sich bezahlt

Die Einzelhandelsbranche hat sich in letzter Zeit stark

gewandelt. Verkaufsstellen verwandeln sich zunehmend in

digitale und physische Interaktionszentren, denn die Marken

versuchen, mit den sich &ndernden Verbrauchererwartungen

Schritt zu halten.! Einzelhandler werden fortlaufend mit

digital versierten Self-Service-Kunden konfrontiert, die die

Experience im Laden auf Grundlage von Standards bewerten,

die vormals nur flr digitale Experiences galten.? So ist es SWenn Jemand seine

auch kein Wunder, dass Personalisierungsinitiativen die Liste Sendungsverfolgungsnummer

der Investitionsprioritaten des Einzelhandels im Jahr 2021 . .. .
einfach Uber einen

Chatbot abrufen kann,
« Der Einzelhandel ist nicht in der Lage, seine Kunden statt 14 Minuten in der

anftihren.® In unserer Studie haben wir Folgendes festgestellt:

zu begeistern. Branchenibergreifend wiinschen . . .
Warteschleife zu hangen, ist

Experiences, aber nur 18 % der Verbraucher gaben das ein wesentlicher Vorteil,
an, dass Einzelhandelsunternehmen, mit denen sie der sich direkt amortisiert.”
in letzter Zeit zu tun hatten, diesen Anspruch auch

sich 73 % der Kunden mitreikende personalisierte

erflllten (Abbildung 1). Da die Verbraucher von e e e
Unternehmen, bei denen sie regelméafkig einkaufen,

auch personalisierte Experiences erwarten, sind die

Anspriiche im Einzelhandel héher als bei den meisten

anderen Branchen (z. B. Finanzdienstleistungen).

«  Verbraucher mégen Werbeaktionen. Mehr als die Halfte der Verbraucher (53 %)
gab an, dass sie personalisierte Werbeaktionen im Handel am meisten schatzen.
Dies spricht fuir eine kostenbewusste und opportunistische Einstellung gegentiber
Produkten und Dienstleistungen. Ein befragter IT-Geschaftsflihrer merkte an: ,Sie
waren Uberrascht zu erfahren, wie viele Leute auf diese personalisierten Gutscheine
anspringen, die standig auftauchen. ,Du hast seit 5 Minuten etwas im Warenkorb liegen,
aber du hast den Bezahlvorgang noch nicht eingeleitet. Vorschlag: Du gehst jetzt zur
Kasse, und wir geben dir 10 %. Klingt gut?* Das hat die Spielregeln verdndert. Es kann
sicher nicht alles kostenlos versandt werden. Wenn man aber zwei oder drei Artikel
gleichzeitig kauft, erhalt man den Versand kostenlos. Wir sehen uns die Daten an, um
abzuschéatzen, was ein Kunde vielleicht als Nachstes kauft, und nutzen diese Daten, um
Muster zu erstellen. Wir haben festgestellt, dass diese Technologie wirklich sinnvoll ist.*
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Abbildung 1

Einzelhandler scheitern an den Kundenerwartungen

Kunden aus allen
Branchen wollen

vor und nach dem Kauf

: 73 % der B2C-Verbraucher*
begeistert werden.

Allerdings gaben nur
wenige Kunden an, dass
Einzelhandelsunternehmen
ihre Anforderungen in
letzter Zeit erflllt haben.

18 % der B2C-Verbraucher**

&
Y
O

* Basis: 1921 B2C-Verbraucher, die kirzlich tber digitale Kanéle mit einem Unternehmen in Kontakt getreten sind
** Basis: 291 B2C-Verbraucher, die kiirzlich tiber digitale Kanéle mit einem Einzelhandelsunternehmen in Kontakt getreten sind
Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgefiihrt im Juni 2022 von Forrester Consulting

~Bei Omnichannel wird es richtig schwierig. Man muss wirklich
einen Schritt zurlicktreten und als Erstes die eigene Technologie
ins Visier nehmen. Dann muss man sich fragen, wie Kunden-,
Produkt- und Transaktionsdaten miteinander verbunden sind.
Danach folgen Uberlegungen zu den Strategien, die man
anwenden mochte. Und am Schluss steht die Frage,

was letztlich notig ist, um sie umzusetzen.”

VP Marketing/Werbung

PERSONALISIERUNG NACH MASS: SPOTLIGHT ZUR EINZELHANDELSBRANCHE 5



Einzelhandler haben jahrelang mit der Komplexitat und Koordination der Personalisierung
gerungen. Sie tun sich immer noch schwer damit, ihre Omnichannel-Strategie zu
personalisieren, da die Orchestrierung der richtigen Systeme, Prozesse und Mitarbeiter
sie vor technische und betriebliche Herausforderungen stellt.* Weitere Probleme mit
der Bestandsverwaltung, mit Ricknahmen, mit Zustellungen usw. kommen hinzu. Daher
Uberrascht es nicht, dass 63 % der Einzelhdndler die Betriebsmodellkompetenzen

als zentralen Verbesserungsbereich nannten. Implementierung und Betrieb eines
erfolgreichen Personalisierungsprogramms sind aufwandig, aber lohnend. Wer seine
Personalisierungsprozesse vorantreibt, kommt friihzeitig in den Genuss der Vorteile:
Entscheidungstrager im Einzelhandel geben an, dass ihre Personalisierungsinitiativen
die Erwartungen in Bezug auf Umsatz (68 %), Konversion (68 %) und Customer
Experience (63 %) Uibertroffen haben (Abbildung 2).

Abbildung 2

o Die befragten Einzelhandler gaben an, dass die
o Personalisierungsinitiativen ihre Erwartungen im Hinblick

auf Umsatz und Konversionsraten Ubertroffen hatten.

Basis: 355 globale Entscheidungstrager im Einzelhandel, die fiir Personalisierungsprogramme/-initiativen verantwortlich sind
Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgefiihrt im Juni 2022 von Forrester Consulting
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Hervorragende Experiences durch Personalisierung nach MaRk

Personalisierung ist sicherlich nichts Neues. Unternehmen, die steigende
Kundenerwartungen erfiillen wollen, missen allerdings eine malkgeschneiderte
Personalisierung anstreben. In der Studie wurden drei Unternehmenstypen unterschieden,
die sich im Hinblick auf ihre Fahigkeit zur Umsetzung dieser Strategie voneinander
abgrenzen: Vorreiter bei der Experience, Unternehmen im sich entwickelnden Mittelfeld
und Unternehmen der aufschlieBenden Nachhut. Diese Unternehmenstypen reprasentieren
in Sachen Personalisierung einen hohen, mittleren bzw. niedrigen Reifegrad. Einzelhandler
konnen folgende Malknahmen ergreifen, um zu Vorreitern zu werden:

- Implementierung eines zentralisierten, unternehmensweiten Ansatzes. Einzelhandler
bendtigen flr eine erfolgreiche Koordination der Personalisierung starke Partner in
den Bereichen Filialbetrieb, E-Commerce, Merchandising, Logistik usw.® 81 % der
befragten Einzelhandler gaben an, dass ein zweckgebundenes Kompetenzzentrum
— ein Personalization Center of Excellence (PCoE) — speziell daflir zustandig ist, die
Personalisierungsstrategie des Unternehmens zu definieren, Anwendungsfalle zu
priorisieren und Losungen unternehmensweit zu implementieren. Ferner sagten
58 % der befragten Einzelhandler, dass die Einrichtung eines solchen PCoE zu den
wichtigsten Schritten beim Einstieg in ein Personalisierungsprogramm gehore. Ein VP
of Strategy gab an, dass sein Unternehmen die verschiedenen Teams und Consumer-
Insights-Gruppen zu einem Masterteam zusammengefiihrt hat: ,So entstand ein
zentrales Consumer-Insights-Team, das Sachverhalte von Omnichannel-Aspekten her
denkt® — und dadurch den Rest des Unternehmens unterstutzt.

«  Gewinnung von Talenten und Unterstiitzung durch Fiihrungskrafte. Die
Einzelhandelsunternehmen schlagen sich dank der tiberdurchschnittlichen Aufstockung
ihrer Personalisierungsressourcen (46 % gegenuber 42 % im branchenibergreifenden
Gesamtdurchschnitt) und der Durchfilihrung funktionsiibergreifender Pilotprojekte
mit dem Ziel, schnelle Erfolge zu erzielen (58 % gegenuiber 55 %), durchaus wacker.
Allerdings kdnnten sie eine starkere Unterstlitzung vonseiten der Vorstands- oder
Geschéftsfliihrungsebene anstreben, denn dies ist wohl die wichtigste Form des
Programmsponsorings (73 % gegeniber 84 %). Darliber hinaus kdonnten sie von Anfang
an eine bessere funktionslibergreifende Akzeptanz anvisieren und, sobald ihr Programm
in Gang gekommen ist, technische Kompetenzen und Integrationen ausbauen. Nur 39 %
der Einzelhdndler gaben an, dass ihr Unternehmen beide Ansétze verfolgt (gegentiiber
44 % bzw. 43 % in den anderen befragten Branchen). Ein wesentliches Hindernis flir eine
starkere Unterstlitzung der Personalisierung ist nach wie vor der Mangel an geeignetem
Nachwuchs in der Branche. Ein IT-Geschéftsfiihrer meinte dazu: ,,Es ist sehr schwierig,
neue Mitarbeiter zu finden. Und wie kann ich, wenn ich tatsachlich jemanden eingestellt
habe, diesen Mitarbeiter auch an uns binden? Die Frage ist immer, warum Mitarbeiter sich
gerade flr unser Unternehmen entschieden haben.*
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VORREITER WERDEN - MIT DATEN-, CONTENT- UND OMNICHANNEL-KOMPETENZEN

Zur Messung der Leistung von Einzelhandlern bei den wesentlichen Kompetenzen
haben wir Best Practices von Vorreitern bei der Experience aus verschiedenen
Branchen herangezogen, um diejenigen Bereiche zu ermitteln, die fur die Marken

den grokten Unterschied ausmachen. Dabei haben wir flir Einzelhandelsunternehmen
die folgenden Erkenntnisse gewonnen:

Sie bieten Empfehlungen und Werbeaktionen an,
packen aber Gelegenheiten nicht beim Schopf. Die
Einzelhandler befolgen die wichtigen ersten Schritte:
Sie erkennen den Bedarf an einer Datengrundlage

(56 %), grenzen die wichtigsten Kundensegmente ab
(54 %) und definieren die wichtigsten Anwendungsfalle
(52 %). Verbesserungspotenzial besteht dagegen bei der
Nutzung von Erstanbieterdaten zum Unterftittern von
Personalisierungsmafknahmen. Nur 31 % der Einzelhandler
nutzen konsequent Erstanbieter-Verhaltensdaten

(im Vergleich zu 36 % im branchenlbergreifenden
Schnitt), und auch Omnichannel-Transaktionsdaten

von Erstanbietern werden von nur 30 % konsequent
eingesetzt (branchentibergreifender Vergleichswert:

35 %). Einzelhandler kdnnen Kl, Algorithmen und Daten
aus den Shop-WLANSs nutzen, um makgeschneiderte
Produktempfehlungen, Rabatte und Werbeaktionen
anzubieten. Allerdings liegen sie hinter den anderen
Branchen zurtick, wenn es darum geht, erweiterte
Funktionen zu nutzen, beispielsweise geografische

und verhaltensgesteuerte Echtzeit-Experiences (36 %
vs. 42 %), kanallibergreifendes Zusammenfiihren von
Daten zu einem einzigen Kundenprofil (37 % vs. 43 %)
und das Kategorisieren und Kennzeichnen von Daten zu
Datenschutzzwecken (35 % vs. 42 %). Dies alles zeigt,

»ES ist dumm zu behaupten,
Daten seien das neue Ol.
Das stimmt schlichtweg
nicht. Denn alles steht und
fallt mit der Frage, um was
fur Daten es sich handelt
und wie sie strukturiert sind.
Wesentlich ist doch, diese
Daten so miteinander in ein
Verhaltnis zu setzen, dass
es im Hinblick auf die Ziele
sinnvoll ist.”

VP of Strategy

dass es noch weiteres Wachstumspotenzial fir den Einzelhandel gibt (Abbildung 3).

Die Content-Kompetenzen miissen weiter verbessert werden. Knapp zwei von

drei befragten Einzelhédndlern (65 %) gaben an, dass ihre Unternehmen wesentlich

mehr Content-Kompetenz bendtigen. Dabei zeigen sie durchaus Anzeichen fiir

erfolgreiches inhaltliches Handeln: 41 % der Befragten gaben an, dass sie im kreativen

Produktionsprozess haufig ein Tool fur vereinheitlichtes Arbeitsmanagement einsetzen

und den Kreativteams oft einen zentralen Ort bereitstellen, an dem sie in Echtzeit arbeiten

kénnen, um mit anderen Branchen Schritt zu halten (Abbildung 4). Allerdings meinte ein
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VP im Bereich Marketing/Werbung auch: ,Wir sind da noch nicht so weit. Die Produktion
von Content ist nicht billig. Nattirlich ist sie produktiv, aber nicht in dem Male, wie es

bei Produkten der Fall ware. Fur die Personalisierung von Inhalten sind Planung und
Umsetzung aufwandiger, wenn man etwas nach Maf liefern soll.“ Das bedeutet auch,
dass die Personalisierung von Experiences vorerst auf der Grundlage von Personas
erfolgt, um Ergebnisse messen und die Auswirkungen von Programmen bewerten zu
kdnnen; die ambitionierte 1:1-Personalisierung ist dann erst der nachste Schritt.

« Sie miissen erweiterte Omnichannel-Funktionalitdten intensivieren. Fast die Halfte
der Einzelhandler erstellt hdufig mit einem einzigen Tool Kampagnen uber eigene
Kanale hinweg (45 % vs. 40 % branchenubergreifend), und immerhin noch vier von
zehn tun dies Uber kostenpflichtige Kanale (39 %), siehe Abbildung 5. Allerdings
konnten Einzelhandler, die Kundenbediirfnisse auf der gesamten Customer Journey
bis zum Kauf erflillen wollen, ausgefeilteren Praktiken den Vorzug geben. Denkbar
waren hierbei Anséatze, die Entscheidungs-Engines (38 % vs. 44 %) oder durch das
Echtzeitverhalten ausgeldste Funktionen (36 % vs. 41 %) einbeziehen. Dies kdnnte
beispielsweise bedeuten, dass mehr Kl eingesetzt wird, um Produktempfehlungen
entsprechend der ermittelten geografischen Position des Kunden zu automatisieren.
Ein VP Marketing/Werbung meinte in diesem Zusammenhang, dass die Moglichkeiten
nur zum Teil ausgeschopft werden: ,Wenn man es aus der Customer-Journey-
Perspektive sieht, nutzen wir 50 % dessen, was moglich ware ... Wir haben den
Ehrgeiz, diese Funktionen Uber viele Kanéle hinweg zu integrieren. Wir sind auf
dem Weg zum perfekten Produkt schon sehr weit gekommen, liegen aber in den
Bereichen Content und Customer Journey deutlich zurlick.”

,Empfehlungen wie ,Ahnliche Artikel wie die, die Sie

angesehen haben‘ oder ,Artikel, die von lhnen angesehene/
gekaufte Artikel ergdnzen‘ — das sind Funktionen, die den

Komfort fur den Kunden verbessern. Es hat sich fur uns (0]
ziemlich ausgezahlt, unseren Kunden mit solchen

Funktionen zusatzliche Artikel zu zeigen.®

Geschéftsfiihrer IT
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Einzelhandler sind mit einer ebenso groken Wahrscheinlichkeit wie Unternehmen

aus anderen Branchen Vorreiter (17 % gegenulber 16 %), lassen sich allerdings haufiger
der aufschlieBRenden Nachhut zuordnen (26 % vs. branchenubergreifend 18 %), siehe
Abbildung 6. Im Allgemeinen ist dies auf eine Reihe von Faktoren zurlickzufiihren,

z. B. komplexere Shopping Journeys fur die Kunden (im Vergleich zu Branchen wie
etwa Versicherungen) und geringere Investitionsbudgets (etwa im Vergleich zu
Banken). Dieser grokere Anteil der ,Unternehmen der aufschliekenden Nachhut®
l&sst sich mit den niedrigeren Werten in Verbindung bringen, die in unserer Umfrage
in den Kernbereichen Daten, Content und Omnichannel-Orchestrierung sowie bei
den zentralen Anwendungsfallen und Taktiken ermittelt wurden. Abschliekend erdrtern
wir daher, was dies fur Einzelhdndler bedeutet und was sie tun kdnnen, um die Kluft
zu schlieen und ihre Marken besser auf Experience Excellence zu trimmen.

»Fur die Content-Personalisierung

muss man vor dem Laufen erst

einmal das Krabbeln lernen. Man

muss den Rahmen auf etwas ganz O O
Konkretes beschranken. Wahlen Sie

eine bestimmte Produktkategorie auf

Ihrer Website aus, entwickeln Sie eine

Strategie konkret fur diese Kategorie ,Relevanz ist natiirlich wichtig.
und stellen Sie Inhalte passend zu Aber Einfachheit ist auch wichtig.
dieser Strategie bereit. Nur so kénnen Ich glaube, wir vergessen

Sie lernen, Anpassungen vornehmen manchmal, was einfach,

und verstehen, was nétig ist, um unkompliziert und schnell

eine Personalisierung nach Maf% funktioniert. Kunden wollen
umzusetzen.* keine Textwiisten durcharbeiten,

sondern wiinschen sich kleine,
VP Marketing/Werbung mundgerechte Héppchen.®

/\/I VP Marketing/Werbung
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Abbildung 3

DATENKOMPETENZ Wie Einzelhandelsunternehmen im Vergleich
abschneiden
Mehr als 70 % der Vorreiter wenden die
fo|genden Praktiken hauﬂg an, weswegen die (Angezeigt wird der Wert fir die Option ,Wir tun das haufig“)
jeweiligen Wahrscheinlichkeiten im Vergleich zur @ cEinzelhandel @ brancheniibergreifender
Durchschnitt

aufschlieRenden Nachhut deutlich hoher sind:*

Mithilfe von Vorhersagemodellen Segmente erstellen

4,9-mal so wahrscheinlich (74 % vs. 15 %)

Umfassende und robuste KI-/ML-Vorhersagemodelle
verwenden*

4,9-mal so wahrscheinlich (73 % vs. 15 %)

Daten kategorisieren und kennzeichnen,
um Datenschutz effektiv zu verwalten
und durchzusetzen*

4,9-mal so wahrscheinlich (74 % vs. 15 %)

* kennzeichnet fortgeschrittene Praktiken

" Basis: variabel; globale Entscheidungstréger, die fiir Personalisierungsprogramme/-initiativen verantwortlich sind

Basis: 355 globale Entscheidungstrager im Einzelhandel, die fiir Personalisierungsprogramme/-initiativen verantwortlich sind
Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgefiihrt im Juni 2022 von Forrester Consulting
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Abbildung 4

CONTENT-KOMPETENZEN Wie Einzelhandelsunternehmen im Vergleich
abschneiden

Mehr als 65 % der Vorreiter wenden die

fo|genden Praktiken hauﬂg an, weswegen die (Angezeigt wird der Wert fir die Option ,Wir tun das haufig“)

jeweiligen Wahrscheinlichkeiten im Vergleich zur @ Einzelhandel @ branchentibergreifender

Durchschnitt

aufschlieRenden Nachhut deutlich hoher sind:*

Alle Inhalte in einem zentralen Digital Asset
Management-System mit zuverlassigen
Suchfunktionen speichern

3,8-mal so wahrscheinlich (69 % vs. 18 %)

Inhalte mit fiir die Personalisierung relevanten
Metadaten und/oder Attributen kennzeichnen
(taggen), wobei ein Mix aus manuellen und
Kl-Automatisierungsverfahren genutzt wird*

4,7-mal so wahrscheinlich (70 % vs. 15 %)

* kennzeichnet fortgeschrittene Praktiken

" Basis: variabel; globale Entscheidungstréger, die fiir Personalisierungsprogramme/-initiativen verantwortlich sind

Basis: 355 globale Entscheidungstrager im Einzelhandel, die fiir Personalisierungsprogramme/-initiativen verantwortlich sind
Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgefiihrt im Juni 2022 von Forrester Consulting
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Abbildung 5
OMNICHANNEL-ORCHESTRIERUNGSKOMPETENZEN

Mehr als 70 % der Vorreiter wenden die
folgenden Praktiken haufig an, weswegen die
jeweiligen Wahrscheinlichkeiten im Vergleich zur
aufschlieRenden Nachhut deutlich héher sind:*

Vernetzte Kampagnen und/oder Journeys
Uber eigene Kanéale mit einem einzigen Tool/
Canvas erstellen

41-mal so wahrscheinlich (71 % vs. 17 %)

Digitale und physische Experiences
in vernetzter Weise personalisieren

5,8-mal so wahrscheinlich (75 % vs. 13 %)

Vernetzte Kampagnen und/oder Journeys
tiber kostenpflichtige Kandle mit einem
einzigen Tool/Canvas erstellen*

4,8-mal so wahrscheinlich (72 % vs. 15 %)

Durch das Echtzeitverhalten eines Kunden
gesteuerte personalisierte Experiences
implementieren

4,7-mal so wahrscheinlich (75 % vs. 15 %)

* kennzeichnet fortgeschrittene Praktiken

Wie Einzelhandelsunternehmen im Vergleich
abschneiden

(Angezeigt wird der Wert fir die Option ,Wir tun das haufig“)

@ Einzelhandel @ brancheniibergreifender
Durchschnitt

40 %

a4 %

" Basis: variabel; globale Entscheidungstréger, die fiir Personalisierungsprogramme/-initiativen verantwortlich sind

Basis: 355 globale Entscheidungstrager im Einzelhandel, die fiir Personalisierungsprogramme/-initiativen verantwortlich sind

Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgefiihrt im Juni 2022 von Forrester Consulting
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Abbildung 6

Reifegrad der Personalisierung nach Maf fiir Einzelhandelsunternehmen

Die Befragten wurden basierend auf den derzeitigen Kompetenzen ihrer
Unternehmen bei sechs Personalisierungsparametern in drei Gruppen eingeteilt:

~\

. Vorreiter bei der Experience
Unternehmensweites

Personalisierungsprogramm . Unternehmen im sich entwickelnden Mittelfeld

Unternehmen der aufschlieRenden Nachhut

Verschiedene
Personalisierungsprinzipien

26 %

Nutzung verschiedener
Datentypen

Verwaltung/Analyse
von Kundendaten

Verschiedene Prinzipien
bei der Content-Erstellung

Orchestrierung der
Customer Journey uber
alle Kanale hinweg

Basis: 355 globale Entscheidungstrager im Einzelhandel, die fiir Personalisierungsprogramme/-initiativen verantwortlich sind
Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgefiihrt im Juni 2022 von Forrester Consulting
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Wichtige Empfehlungen

Wie Unternehmen in anderen Branchen missen auch Einzelhandler, die eine
Personalisierung nach Maf anstreben, die Initiative als fortlaufenden Prozess betrachten.
Dies schlieft Vision, Investitionen, Betriebsmodelle und Erfolgskennzahlen ein. Ganz
gleich, ob Sie Kompetenzen in den Bereichen Daten, Content und Journey-Orchestrierung
ausbauen oder ein Personalization Center of Excellence einrichten und erweitern: Die

hier beschriebenen Erkenntnisse konnen Sie sicherlich auf Ihr eigenes Unternehmen und
Ihre Situation anwenden. Die von Forrester flir den vorliegenden Bericht durchgeflihrten
ausfuhrlichen Umfragen und Befragungen von Entscheidungstragern und Verbrauchern
im Einzelhandel fliihren zu mehreren wichtigen Empfehlungen:

Griinden Sie ein Team, dessen Aufgabe ganz konkret darin besteht,
die Personalisierung nach MaR im gesamten Unternehmen umzusetzen.

Bislang werden in Einzelhandelsunternehmen einzelne Mitarbeiter oder Teams mit
Aufgaben betraut, die sich lediglich auf Teilbereiche des Unternehmensmarketings
erstrecken: E-Mail, Affiliate-Marketing, A/B-Tests und weitere geschaftliche Ablaufe,

die deutlich weniger komplex sind als eine Touchpoint-libergreifende Personalisierung.
Die Einzelhandler miissen damit aufhoren, Personalisierung als taktisches Tool zu
betrachten, sondern sie stattdessen als strategisches Unterscheidungsmerkmal
anerkennen und auch nutzen. Eine solche Schwerpunktverschiebung rechtfertigt den
Aufbau eines Teams, das sich ausschliellich der Implementierung einer Personalisierung
nach Mal% verschreibt. Ferner muss dieses Team von allen ergebnisverantwortlichen
Fuhrungskraften unterstitzt werden und ein Mitspracherecht bei Entscheidungen
erhalten, die sich auf die Customer Experience auswirken.

Legen Sie den Fokus auf das Kundenverstandnis, um die Relevanz
der Customer Journey zu steigern.

Zwar geben die meisten Einzelhandelsunternehmen an, Méglichkeiten der
Personalisierung zu nutzen, aber die Kunden flihlen sich mehrheitlich von den

Marken, bei denen sie einkaufen, nicht richtig verstanden. Es gibt eine Tatsache,

der sich die Einzelhandler schonungslos stellen missen: Wie erfolgreich ein
Einzelhandelsunternehmen bei der Bereitstellung personalisierter Experiences ist,

hangt ausschlieklich davon ab, was fir Daten dem Unternehmen zum jeweiligen Kunden
vorliegen. Einzelhandler, die konkrete Kaufwege in der Absicht entwerfen, den Kunden zu
verstehen, werden die erforderlichen Daten erheben, um nicht nur eine Personalisierung
nach Mal% zu erreichen, sondern auch mehr Relevanz und héheren Mehrwert zu schaffen.

|
!
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Erstellen Sie eine Content-Strategie, deren Zweck in erster Linie die
Unterstiitzung der Kundenstrategie ist.

Da knapp zwei von drei Einzelhandlern ihre Content-Kompetenz verbessern miissen, gibt

es in diesem Bereich noch viel zu tun. Einzelhandelsunternehmen sind allerdings gut beraten,

nicht einfach nur Gestaltung und Auslieferung von Inhalten zu verbessern, sondern dabei
auch die konkreten Kundenstrategien und Ergebnisse einzubeziehen, die die Unternehmen
erreichen mochten. Letztendlich wird — ganz gleich, wie gut ein Unternehmen Kundendaten
erfasst, anreichert und verwaltet — der Motor seiner Personalisierung nach Mal% ins Stottern
kommen, wenn Content nicht ganz konkret fur bestimmte Customer Experiences erstellt und
bereitgestellt wird. Einzelhandler sollten das Content Management als eine Art Lieferkette
betrachten, deren Elemente schnell und effizient erstellt, gelagert und nach Bedarf im
gesamten Unternehmen bereitgestellt werden kdnnen.
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Anhang A: Methodik

Fir diese Studie fiihrte Forrester separate Untersuchungen zweier
Zielgruppen durch, um die Erwartungen von Kunden an fiir sie relevante
personalisierte Experiences sowie die Fahigkeit von Unternehmen

zu bewerten, diese nach Ma® zu liefern.

Die erste Gruppe umfasste fiihrende Entscheidungstrager bei
Einzelhandelsunternehmen, die fiir Personalisierungsprogramme und/
oder -initiativen in ihrem Unternehmen verantwortlich sind. An der Online-
Umfrage beteiligten sich 355 Entscheidungstrager aus dem Einzelhandel
in Nordamerika, Europa und dem asiatisch-pazifischen Raum. Die Umfrage
wurde durch vier qualitative Befragungen von Entscheidungstragern

aus dem Einzelhandel erganzt, die dem beschriebenen Profil ebenfalls
entsprachen. Die Teilnehmer der Studie wurden danach gefragt, welche
Anwendungsfalle in ihren Unternehmen mithilfe der Personalisierung geldst
werden sollen, welchen Herausforderungen sie auf diesem Weg begegnet
sind und welche Kompetenzen ihnen am meisten bei der Umsetzung ihrer
Personalisierungsziele geholfen haben.

Die zweite Zielgruppe bestand aus Verbrauchern (als ,B2C* bezeichnet).
An der B2C-Umfrage nahmen 478 Verbraucher aus aller Welt teil, die in

letzter Zeit online mit Einzelhandelsunternehmen in Kontakt getreten waren.

Die Verbraucher wurden gebeten, den Grad der Personalisierung, den sie
in den verschiedenen Phasen ihrer Customer Journey erwarten, Formen
der Personalisierung, die sie am wertvollsten finden, und die Auswirkungen
einer personalisierten Experience auf ihr Verhalten zu bewerten, was auch
die Wahrscheinlichkeit einschliekt, bei einem Unternehmen einzukaufen,
mit ihm in Dialog zu treten oder es weiterzuempfehlen.

Alle Teilnehmer erhielten zum Dank fiir ihnre Mitwirkung an der Befragung bzw.
den Interviews eine kleine finanzielle Anerkennung. Die Umfrage und die

Befragungen begannen im Mai 2022 und wurden im Juni 2022 abgeschlossen.

Anhang B: Schlussbemerkungen

Die vollstandigen Ergebnisse dieser
Studie entnehmen Sie dem von Adobe
in Auftrag gegebenen Strategiepapier
,Personalisierung nach Mal%: Die Vorteile
hervorragender Experiences flir Kunden
und Unternehmen*.
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