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Finden statt Suchen
Personalisierung im Internet

Eine Suche bei Google liefert jedem Nutzer ein personalisiertes Ergebnis. Ruft ein Kunde
die Einkaufsplattform Amazon auf, werden ihm auf seine Interessen zugeschnittene
Produkte empfohlen. Auch beim Surfen auf den gangigen Magazin- und Portalseiten
werden den Internetnutzern mittlerweile individuelle Werbeanzeigen und Linkempfehlun-
gen angezeigt. Personalisierte Inhalte im Web werden zur Selbstverstandlichkeit.

Auch bei der Entwicklung von Online-Angeboten und Corporate Websites wird dieser
Trend nicht haltmachen: Die gezielte Ansprache von Nutzern, die Personalisierung

der Inhalte nach ihren Interessen, aber auch die Auswertung dieser Informationen fur
nachgelagerte (Online-)Marketing-MafRnahmen wird immer wichtiger. Doch wie kann die
Personalisierung einer Webseite technisch erfolgen? Welche Moglichkeiten der personali-
sierten Nutzeransprache gibt es? Und wie kdnnen MafRnahmen der Personalisierung auch
im Online-Marketing genutzt werden? Es gibt einige Ansatze, Werkzeuge und Konzepte
zur Personalisierung von Online-Mafnahmen.

Eine Form der Personalisierung ist es, eine Selbstbe-
wertung oder Selbsteinschatzung durch den Nutzer
vornehmen zu lassen. Dies kann beispielsweise
durch einen Schieberegler (Einsteiger, Experte,

Profi) auf der betreffenden Webseite erfolgen. Durch
die Nutzeraktivitat wird der Webseite mitgeteilt, in
welcher Komplexitat oder Detailtiefe die Inhalte der Webseite angezeigt werden sollen.
Produktinformationen kénnen flir Einsteiger beispielsweise reduziert oder die Sortierung
der Produkte verandert werden.

Die wohl am haufigsten genutzte Form der Personalisierung ist die des Benutzer-Logins:
Nach erfolgreicher Registrierung des Nutzers kann eine personalisierte Sicht auf die
Webseite angezeigt und die Inhalte nach den Bediirfnissen des Nutzers manuell oder
automatisch angepasst werden.




# ’ g
F {.-J::r, ,r’.,'l .-__-‘:_u
i T ‘ -
1117 T8 oW
e :
£ Bl a
il ] i

' kernpunkt optimiert WARRRR O T

.,1 .‘l"-'-;"l . ._ ..\\ i ﬁ:

AR R G

Enter NN\ T
B N

Hierbei entsteht allerdings durch die notwendige Registrierung eine Hemmschwelle, die
in Zeiten der sozialen Netzwerke immer gréRer wird. Die Nutzer sind immer weniger
bereit, zusatzliche Profile auf verschiedenen Webseiten anzulegen oder zu pflegen. Eine
Alternative kann hierbei die Personalisierungsmdglichkeit von Facebook sein, die eine
Verbindung des Nutzerprofils bei Facebook mit der Webseite erlaubt. Allerdings ist auch
hier — mit Blick auf das Thema Datenschutz — die Akzeptanz bei den Nutzern eher gering
und diese Funktionen werden sehr zurlickhaltend genutzt.

Basis fur die Personalisierung von Webseiten ist eine thematische Zuordnung von Inhal-
ten. Durch diese Zuordnung der Webseiteninhalte zu verschiedenen Interessens- oder
Themenprofilen kann innerhalb eines Content-Management-Systems festgelegt werden,
fur welche Zielgruppen die Inhalte passend sind. Sind die Inhalte eines Online-Angebotes
entsprechend kategorisiert, kdnnen diese Informationen bei der Auslieferung der Webseite
dem Nutzer in Form eines Cookies zugeordnet werden.

Ein Beispiel: Ein Reifenhersteller bietet Sommer- und Winterreifen sowie Allwetterreifen
(Kategorie Saison), glinstige und teure Varianten (Kategorie Preis), Reifen mit besonderen
Qualitdtsmerkmalen und guten Testergebnissen
(Kategorie Qualitat). Gelangt ein neuer Besucher

auf die Webseite, werden ihm auf der Startseite
verschiedene Inhalte und Einstiegsmdglichkeiten
angeboten. Wahlt er beispielsweise einen Artikel Gber
den neusten Testbericht, so wird eine Seite aufgeru-
fen, die der Kategorie Qualitat zugewiesen ist. Zudem
handelt es sich eventuell um einen glinstigen Reifen (Kategorie Preis). Somit werden dem
Nutzer in beiden Kategorien Punkte gutgeschrieben, die zu einer spateren Auswertung
genutzt werden kdnnen.

Durch den Besuch von verschiedenen thematisch zugeordneten Seiten wird Stiick fur
Stilick (bzw. Klick fur Klick) das Nutzerprofil gebildet. Nach vier bis flinf Seitenabrufen kann
recht gut festgestellt werden, welcher Nutzertyp die Webseite aktuell aufruft. Diese Daten
kdénnen zur Personalisierung genutzt werden.
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Die aktuell am haufigsten genutzte Form der Webseiten-Personalisierung erfolgt auf
Basis von Geo-Lokalisierung der Nutzer. So lassen sich Uber die IP-Adresse des Nutzers
Rickschlisse auf dessen Aufenthaltsort ziehen und diese Informationen nutzen, um
beispielsweise die nachstgelegene Filiale oder ein passendes Service-Center zu prasen-
tieren.

Auch eignen sich diese Informationen sehr gut, um sie mit weiteren regionalen Daten
zu verkniipfen: Die Information, dass aktuell am Standort die Sonne scheint oder fiir die
kommende Woche Schnee vorhergesagt ist, kann wiederum beim Besuch der Webseite
zu einer passenden Produktempfehlung genutzt werden.

Die durch die verschiedenen Personalisierungskonzepte gewonnenen Daten eignen sich
ideal, um nachgelagerte Marketing-MalRnahmen zu personalisieren oder zielgruppenge-
recht zu optimieren.

So kann bei einer Newsletter-Anmeldung des Besuchers oder der Nutzung eines
Kontaktformulars das entsprechende Interessenprofil, die Selbstbewertung oder aber
die verknupften Informationen aus dem Benutzerprofil an eine Kundendatenbank oder
ein CRM-System Ubergeben werden. Entsprechende personenbezogenen Daten sollten
nach den Richtlinien des Datenschutzes gespeichert und die Nutzer vorab durch die
Einwilligung der Datenschutzbestimmungen in Kenntnis gesetzt werden.

Auf dieser Datenbasis kdnnen zielgruppengenaue E-Mail-Marketing-Kampagnen oder
Newsletter generiert und diese nach den Interessenprofilen der registrierten Empfanger
personalisiert werden.

Moderne Newsletter-Systeme unterstlitzen den Kunden hierbei und erlauben das Anlegen
von Profil- und Interessengruppen. Auf dieser Basis lassen sich Informationen im Newslet-
ter priorisiert darstellen oder um Produktempfehlungen erganzen.

Ein Newsletter des oben beschriebenen Reifenhandlers kdnnte dann zielgerichtet an
preissensible Kunden in einer bestimmten Region versandt werden oder auf eine Sonder-
aktion fur Winterreifen aufmerksam machen.
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Seit Anfang 2010 bietet Google mit seiner Remarketing-Funktion die Mdglichkeit, Besu-
cher einer Webseite oder Landing Page zu erfassen und anschlieend iber Werbeanzei-
gen gezielt anzusprechen. Hierflir muss aus Datenschutzgriinden zunachst eine kritische
Masse von 100 Nutzern erreicht werden, welche die entsprechende Seite aufgerufen
haben. Anschlielend kénnen die Werbeanzeigen ausgeliefert werden.

Fir den Reifenanbieter im Beispiel eroffnet sich hier die Moglichkeit, Besucher, die
bestimmte Produkte angeschaut haben, nochmals gezielt durch Anzeigen bei der Google
Suche oder im Google Werbenetzwerk anzusprechen. Diese kénnen so auf Sonderange-
bote oder spezielle Rabatte hingewiesen werden.

Durch die sozialen Netzwerke wie Facebook und Google+ geben die Benutzer immer
mehr Informationen Uber ihre Interessen und Bedlrfnisse preis. Diese Daten werden
(zumindest bei Facebook) bereits zur zielgruppengerechten Auslieferung von Werbung
genutzt. Google wird hier sicherlich folgen und Gber AdWords den Google+ Mitgliedern
noch passendere Anzeigen ausliefern.

Auch im Bereich der losgeldsten Online-Angebote
wie Corporate Websites wird sich dieser Trend
sicherlich auswirken. Durch die Reduzierung von
Streuverlusten und eine immer bessere Ansprache
der Nutzer lassen sich die Erfolgsquoten und
Conversion-Raten optimieren und neue Kunden
gewinnen. Das Web wird weiter personalisiert
werden — von der Suchergebnisseite Uber die
Firmenhomepage bis hin zum E-Mail-Newsletter.
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