Hotelmanagement

Big Data: Nichts wird zufallig verschickt

Schwanger,
ohne es zu wissen

Der Kunde ahnt bestenfalls, welche Daten Uber ihn gesammelt werden. Und
dabei sollte man es auch belassen. Denn eine zu groBe Offenlegung des eige-
nen Wissens wurde nur fur Verunsicherung auf Seiten des Kunden sorgen.

arget ist wie Walmart einer der gro-
TBen Einzelhdndler in den USA. Das

Unternehmen verkauft fast alles:
von Mobeln tiber Elektronikartikel, Baby-
produkte, Spielzeug bis hin zu Nahrungs-
mitteln. Wie bei so vielen anderen Unter-
nehmen auch, bringen Konsumenten das
Produktsortiment von Target mit nur ganz
bestimmten Artikeln in Zusammenhang.
Nur wenn einer dieser Artikel benotigt
wird, sucht der Verbraucher diese Méirkte
beziehungsweise Websites auf.

Um Verkaufszahlen und Umsétze zu
erhohen, muss Target also die Konsumen-
ten davon Uberzeugen, dass Target die ge-
samte Produktpalette abdeckt. Durch klas-
sische Werbung ist dies kaum realisierbar,
da die Einkaufsgewohnheiten sehr unter-
schiedlich sind und standig wechseln. Aus
diesem Grund begann Target, die vorhan-
denen Kundendaten aus deren Loyalty-
Programm intensiv zu analysieren. Hierfiir
wurden die Daten der Kunden mit den ge-
kauften Produkten verlinkt und entspre-
chend ausgewertet.

Anders als in Deutschland {iblich, er-
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halten amerikanische Verbraucher bei den
verschiedenen Kundenbindungsprogram-
men signifikante Verglinstigungen, die
sich hiufig im zweistelligen Prozentbe-
reich bewegen. Hierdurch erklart sich der
hohe Nutzungsgrad dieser Programme,
der gezieltes und individualisiertes Direkt-
marketing ermoglicht.

Individuelles Kundenprofil

Eine Erkenntnis der Analysten war, dass
Frauen, die mit grofier Sicherheit schwan-
ger sind, circa 25 spezielle Produkte ver-
starkt kauften. Diese Erkenntnis wurde zu
einem Modell weiterentwickelt, das die
Wahrscheinlichkeit der Schwangerschaft
in den Mittelpunkt stellte. Nehmen wir als
Beispiel eine 23-jahrige Verbraucherin, die
im Maéirz Kakaobutter-Bodylotion sowie
eine Tasche doppelt so grofs wie eine Win-
delbox kauft, aufSerdem Nahrungsergan-
zungsmittel wie Zink und Magnesium so-
wie eine hellblaue Decke. Mit diesem Wis-
sen errechneten die Analysten, dass die
Frau mit 87-prozentiger Wahrscheinlich-
keit schwanger ist und das Entbindungs-
datum Ende August liegen muss.

Diese Erkenntnis tiber die Kaufge-
wohnheiten, verbunden mit einem indivi-
duellen Kundenprofil, ermoglichte es, ge-
zielt Gutscheine und Coupons zu verschi-
cken und die Kundin auf die Website oder
den néichstgelegenen Store hinzuweisen.
Wenn eine E-Mail am Freitag mit den ent-
sprechenden Inhalten verschickt wird,
konnen die Analysten bereits im Vorfeld
aufzeigen, dass die Coupons am darauf fol-
genden Wochenende im Laden vor Ort ge-
nutzt werden.

Blindlaufer? Fehlanzeige!

Dies hort sich abstrakt und weit hergeholt
ein, doch die folgende Story aus dem Jahr
2012 belegt dies. Welch skurrile Geschichte
sich in diesem Zusammenhang ereignete,
schreibt die New York Times: Ein Mann

mittleren Alters aufderhalb von Minneapo-
lis betrat einen Target-Store und verlangte
nach dem verantwortlichen Manager. Er
hatte einen Stofd Coupons dabei, die seine
minderjdhrige Tochter zugeschickt bekom-
men hatte. Der Mann war sichtlich verir-
gert, denn die Coupons bewarben Babypro-
dukte, Babymobel und Schwangerschafts-
mode. Die Vorstellung, dass Target seiner
schulpflichtigen = Tochter eine frithe
Schwangerschaft schmackhaft machen
wollte, behagte ihm nicht sonderlich. Fiir
den Manager war dies ebenfalls nicht ganz
nachvollziehbar. Es handelte sich fiir ihn
aber offensichtlich nicht um einen Blind-
laufer, denn die Coupons und das Anschrei-
ben waren deutlich an die Tochter adres-
siert. Es blieb dem Store-Manager letztlich
nichts anderes Uibrig, als sich flir dieses
Versehen“ zu entschuldigen und zu versi-
chern, dass er der Sache nachgehen wiirde.
Einige Tage spéter rief der Vater den Mana-
ger an. Er berichtete, dass seine Tochter ihm
ihre Schwangerschaft ,gebeichtet” hatte.
Nach der Veroffentlichung dieser Story
verurteilten ~ Verbraucherschiitzer — die
Durchleuchtung des Kunden. Der Auf-
schrei verpuffte schnell wieder. Sein er-
folgreiches Direktmarketing passte Target
jedoch an. Das Unternehmen mischt seit-
dem Angebote so, dass der Empfinger
nicht realisiert, dass viele der Produkte auf
sein Kaufverhalten zugeschnitten sind. Es
sieht also mehr oder weniger zufillig aus,
was dort verschickt wird, ist es aber nicht!

Daher mein Praxis-Tipp fiir Sie:
Auch wenn rechtlich alles sauber aufge-
setzt ist, lassen Sie Thre Kunden im Unkla-
ren dariiber, was Sie alles iiber sie wissen.
Auch wenn der Kunde sich bei genauer
Uberlegung dartiber im Klaren sein miiss-
te, fithrte eine zu grofle Offenlegung des
eigenen Wissens zu einer Verunsicherung
auf Seiten des Verbrauchers. |
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