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durch die Personalisierung von

Content in allen Kanalen
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Jeder Kunde hat seine eigene digitale

Plattform.




Typische Komponenten

Sl CMS ERP DAM

Content Management

Customer Relationship
Management

Enterprise Resource

Planning Digital Asset Management

System

Data
Analytics

.comspace



Personalisierung




Definition

Personalisierung (Informationstechnik)

Personalisierung bezeichnet in der Informationstechnik die nominelle Zuordnung von Merkmalen zu einer nutzenden Person und die Anpassung von Programmen,
Diensten oder Informationen an die personlichen Vorlieben, Bedurfnisse und Fahigkeiten eines Benutzers.

Personalisierung soll die Relevanz der Inhalte erhohen.

Dazu nutzen wir Daten uber die betreffende Person.



https://de.wikipedia.org/wiki/Informationstechnik
https://de.wikipedia.org/wiki/Benutzer

Datenherkunftt

Explizite Daten (wir fragen die Person)
- Name

- Anschrift

- Geschlecht

- Alter

- Interessen / Hobbys

Implizite Daten (wir beobachten das Verhalten)

- Budget (Ableitung aus z.B. Wohnort)
- Klick-Verhalten (Alter / Geschlecht)
- Bestellhistorie / Reklamationen

- /eit / Datum / Jahreszeit

- Bewertungen / Rezensionen

- Endgerat / Plattform

- Aufenthaltsort




Datenverwendung

Die gesammelten Daten werden nun verwendet, um den passenden Content auszuwahlen.

Wichtig ist dabei:

+ eine genaue Beschreibung (Metadaten)

» eine hohe Content-Qualitat

» eine genugend gro3e Menge an Content
+ eine kontinuierliche Pflege des Content




(Technische) m
Umsetzung Im CMS




Datenbasis fur Personas

- Wo konnen Daten gesammelt werden?

« CMS-Inhalte

« ExM (Email

-xperience Manager)

- FxM (Federated Experience Manager)
» Extern uber Tracking-Code
 Welche Daten werden gesammelt

« Engagement

« (50als

- Profildaten (Profile Keys)



Profile

- Profile Keys

— Einzelne Attribute

Profile Card
— Definition der Persona uber
gewichtete Attribute

Pattern Card

— Sammlung gewichteter

Attribute

— Nutz
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Bildung von Personas

- Benutzer oder Sessions werden Personas zugeordnet
» Personas werden dann als ein Aspekt der Personalisierung genutzt



Personalisierung

- Inhalte werden in verschiedenen Varianten erstellt
» Regeln definieren, welcher Inhalt angezeigt wird bei:
— Erreichung eines Goals

— Bestimmte Geo-Location

— Bestimmte Tageszeit / Datum / Jahreszeit

— Werte bei Profile Keys

— Zuordnung zu einer Persona

— Eigene Definition (Wert aus angebundenem CRM, ERP, ...)




Beispiel Profile keys

 Familie

« Leistungen
* Preils

« Marke

« Service



Beispielhafte Pattern Cards

Profile Key Pattern Card A Pattern Card B Pattern Card C -

Familie
Leistungen 10 0 5
Preis 0 3 30
Marke 0 5 30

Service 5 10 D

.comspace



Profile Card A

Familie

Leistungen Preis

Marke Service

.comspace



Profile Card B

Familie

Leistungen Preis

Marke Service

.comspace



Aufbau einer Session

Familie 20 30 0 g 20
Leistungen 0 10 0 91 15
Preis 0 O 3 0 !
Marke 10 O 5 10 26
Service 0
5 10 4 :
1. Klick 2. Klick 3. Klick 4. Klick 5. Klick
Pattern Card A Pattern Card B
Familie
Familie /8
Leistungen 46 |
Preis 11 Leistungen Preis
Marke ol E
Service 24 Service
. Marke
Session

Session Profile

.comspace



Auswertung der Session

Leistungen

Marke

Familie

Prels

Service

sieht aus wie
—_—

Vv

Profile Card A Profile Card B



\ Marketing Automation



Marketing Automation

Goals
Der Benutzer erreicht ein bestimmtes definiertes Ziel

Engagement Points
Indikator, wie stark ein Benutzer involviert ist

Engagement Plans
Definierte Ablaufe, die helfen, den Benutzer zu steuern

.comspace



Engagement Plan

- Eine Aktion wird als Startpunkt des Engagement Plans definiert

— Benutzer die diese Aktion austuhren werden dem Plan hinzugefugt und sind im definierten
Startzustand

» Verschiedene Status werden definiert und tber Entscheidungen wird ein Wechsel von einem
Status in einen anderen definiert

— Automatisiert oder durch definierte Aktionen des Benutzer erfolgt der Wechsel von einem
Status in den nachsten




Beispiel: Engagement Plan




Beispiel: Engagement Plan

- Der Benutzer offnet ein Mailing bzgl. einer Gutscheinaktion

— Unterscheidung nach zwei Teasern (A und B)
» Der Benutzer l0st den Gutschein nicht innerhalb von 72 Stunden ein
» Erneutes Mailing an den Benutzer mit autf den geklickten Teaser abgestimmtem Mailing

: " Hatte Teaser A geklickt Variante A
Erinnerungsmailing —_—
- 6\65\ Hap
\3\50\\‘5\“7 I€Kjck;
® Variante B

Gy
w
Ost
Ende

Goal Mailing



Ausblick




Ausblick

Weitere Themen:

- Tiefe KI (Kinstliche Intelligenz)
+ Datenschutz (EU-DSGVO)
» Ethik / Sinnhaftigkeit




Ihr Ansprechpartner

Marcus Knittel
Standortleiter Bremen & Account Manager

marcus.knittel@comspace.de

Elsa-Bra
33602 Bi
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