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Mit Kundendaten einen
Gang hoher schalten

Wie Autohersteller und Handler weltweit mit einer CDP auf einem
dynamischem Kurs in FUhrung bleiben



Kaum eine Branche hat in den letzten Jahren gréBere Umbrlche erlebt
als die Automobilindustrie. Veranderungen bieten die Gelegenheit fur
einen Neuanfang: Fur Automobilhersteller und Handler ist es an der Zeit,
ihr Marketing intelligenter und effizienter zu gestalten, indem sie das volle

Potenzial ihrer Kundendaten auszuschopfen.

Dieser Leitfaden bringt Sie ans Ziel. Bereit? Los geht’s!
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Mit Vollgas zu besseren
Customer Experiences

Der Wettbewerb in der Automobilindustrie gleicht einem Formel 1-Rennen: Es ist
laut, es ist schnell, und das Tempo ist atemberaubend.

Blicken wir auf den aktuellen Streckenverlauf:

¢ Der Ubergang zu CASE-Fahrzeugen (“connected”, autonomes Fahren,
(Car-)Sharing, Elektromobilitat) nimmt immer mehr Fahrt auf. Laut dem
Brand Finance Automotive Industry 2022 Bericht. hat sich der Absatz von
Plug-in-Elektrofahrzeugen im Jahr 2021 weltweit mehr als verdoppelt.
Hinzu kommt, dass der langsame, aber stetige Ausbau des 5G-Netzes die
Fahrzeugkonnektivitat und das Datenvolumen in die Hohe treiben wird.

e Das S (fur Car-Sharing) in CASE deutet auf einen Umbruch in den
Eigentumsverhaltnissen und im Betrieb kunftiger Fahrzeuge hin. Immer
mehr neue Unternehmen bieten Mobility as a Service (MaaS) an.

e Eine schier unendliche und standig wachsende Zahl digitaler Quellen
unterstUtzt Verbraucher dabei, mehr Uber ihr Wunschauto zu erfahren
und den Autokauf vorzubereiten.

e Dadurch verandert sich auch die Beziehung zwischen
Automobilherstellern und Autohandlern. Marken wie Daimler, BMW
oder Toyota experimentieren bereits mit neuen "Agenturen-Modellen”,
bei denen einheitliche Verkaufspreise festgelegt werden und die
Handler Uberall auf den gesamten verfugbaren Fahrzeugbestand
zugreifen konnen.

Jim Farley, CEO von Ford Motor Co., brachte das Thema auf den Punkt.
Bei einer Strategiekonferenz im Juni 2022 sagte er: “,Wir brauchen feste
Preise. Und wir mUssen uns dazu hinentwickeln, dass wir 100 % der
Fahrzeuge online verkaufen. Ohne Lagerbestand. Die Autos gehen direkt
zum Kunden. Lieferung und Ubergabe werden komplett aus der Ferne
koordiniert." Verglichen mit dem integrierten Ansatz von Tesla kostet
das aktuelle Vertriebsmodell von Ford pro Fahrzeug schatzungsweise
2.000 US-Dollar mehr, wobei der Grof3teil dieser zusatzlichen Kosten auf
Werbung und Lagerhaltung entfallt.



https://www.thedrive.com/news/ford-ceo-jim-farley-says-direct-sales-no-ads-will-sell-future-evs
https://brandfinance.com/insights/2022-auto-trends
https://europe.autonews.com/guest-columnist/how-auto-industry-revolutionizing-its-sales-model

Wird sich Farleys Prognose bewahrheiten oder wird sich die Branche auf andere Modelle
der Beziehung zwischen OEM, Onlinevertrieb und Handlern einstellen? Die Zeit wird es
zeigen. Und um das Rennen fur das Marketing der Automarken noch etwas spannender
zu machen, sollten wir noch Uber das Ende der Third-Party-Cookies und Uber die
pandemiebedingte Unterbrechung der Lieferkette sprechen.

Zeit zum Durchatmen, wenn nicht sogar direkt fUr einen richtigen Boxenstopp.

Tatsachlich sind die Veranderungen grofartig fur Verbraucher. Marketer mussen nur noch
cleverer vorgehen, nicht harter. Jeden Kunden verstehen — so lautet der Schlussel, wenn Sie
auf der dynamischen Rennstrecke an der Spitze bleiben wollen.

Die gute Nachricht: Ans Ziel zu kommen — die richtige Botschaft zur richtigen Zeit am
richtigen Ort — ist heutzutage einfacher als je zuvor. Mit den richtigen Werkzeugen und
Prozessen kdnnen Automobilhersteller Daten inzwischen ganz einfach erfassen, teilen,
analysieren und vor allem steuern.

Nehmen wir Farleys Beispiel der zusatzlichen Medienausgaben. Der herkbmmliche Ansatz
der Automobilhersteller besteht darin, grof3flachige Kampagnen durchzufuhren und den
Verbrauchern glanzende Traumautos, Lastwagen und Gelandewagen zu prasentieren, in
denen ein Paar, ein Landwirt oder eine Familie sitzt. In einer Branche, die sonst alles auf
Treibstoff Optimierung setzt, fallen diese ineffizienten Ausgaben auf.

Dabei kdnnen die Marketer von heute durch die Kombination von Daten aus digitalen

und physischen Kanalen schrittweise Profile erstellen, um die Interessen und Vorlieben
ihrer Kunden zu ermitteln. Leasen oder kaufen? Gas, E-Auto oder Hybrid? Handler oder
Direktvertrieb? Rot oder lieber beige? Eher Marke oder eher Preis? Anhand des Profils
kédnnen Marketer Ad-Targeting und -Retargeting betreiben und Inhalte mit Fokus auf
Studien oder andere Informationen prasentieren — und zwar zum richtigen Zeitpunkt,
namlich dann, wenn der jeweilige Nutzer Signale fur eine Kaufabsicht sendet. DartUber
hinaus bieten die gesammelten Kundenprofile auch neue Insights fur die Kaufersegmente.
So erzielt dasselbe Medienbudget am Ende eine wesentlich gréRere Wirkung.

Das ist intelligentes Arbeiten.

Der zentrale Motor dieser effizienten Workflows ist eine Customer Data Platform (CDP). Das
Sammeln, Anreichern und Aktivieren von Kundendaten Uber eine einheitliche Datenquelle
versetzt Automobilunternehmen in die Lage, die neuen Anforderungen effizient und
einfach zu erfullen.

Sehen wir uns einmal an, wie eine CDP daflr sorgt, dass Sie den Augenblick nutzen und
sich gleichzeitig fur die Zukunft rusten. 4



So vereinheitlichen CDPs lhre Daten

Eine CDP ist weit mehr als nur eine Datenbank. Eine echte CDP:
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erfasst Daten auf vereinheitlicht erstellt und hilft dabei, Muster macht alle diese
geregelte Art Quellen einschliellich aktualisiert prazise zu erkennen, Informationen flir
und Weise. Website, mobile 360-Grad-Kundenprofile Kundensegmente Ilhren gesamten Tech-
Gerate, Handler, in Echtzeit. zu identifizieren und Stack zuganglich
Callcenter und loT. Verhaltensweisen und und nutzbar.

Ergebnisse vorherzusagen.

In ihrer Eigenschaft als ,Single Source of Truth” fur Inre Engagement-Tools stellt eine CDP sicher, dass die
Customer Experiences an allen digitalen und physischen Touchpoints Ihrer Marke, von der Werbung Uber
die Internetrecherche bis hin zur Testfahrt, einheitlich sind. Mit einer CDP erkennen und prazisieren Sie
Kundensegmente, versenden automatisch personalisierte Nachrichten zur richtigen Zeit durch den richtigen
Kanal und erhéhen letztendlich sowohl die Anzahl der Leads als auch die Conversion von Leads in Verkaufe.

$1.5 Billionen usp

Zusatzliches Umsatzpotenzial aus neuen
Automodellen bis 2030

Quelle: McKinsey




Tealiums Definition einer Automotive-CDP

“Eine CDP ist eine Technologie, die Daten aus Quellen wie Web, Mobile, In-Store, Callcenter und loT auf
geregelte Weise sammelt, sie vereinheitlicht, um genaue Kundenprofile in Echtzeit zu erstellen, und sie
dann fUr andere Tools und Technologien zuganglich und verwertbar macht.”

Internet + Mobil Advertising

F Tealium
J Customer Data Hub’
OEM + Héndler c% CRM/Insights

Profiles

Audiences

Emails / Angebote Customer
Experience
Daten Entscheidungen Ergebnis
Gesammelt von den Einheitliche Kundensicht basierend Insights mit den bevorzugten
Hauptquellen auf wesentlichen Insights Tools orchestrieren

Eine CDP kann viel mehr als nur Daten zusammenflUhren. Sie verbindet auch die Arbeit von Marketing,
Vertrieb, Finanzabteilung, Serviceabteilungen, Data Science und Entwicklerteams, so dass alle in Threm
Unternehmen denselben konsistenten Datensatz verwenden. Und je mehr Nutzer, Aktionen, Vorlieben und
Insights Ihre Teams erfassen, desto wertvoller wird dieser Datensatz.

Eine starke Data Governance und eine zuverlassige Konnektivitat zu den anderen Tools in Ihrem Marketing-
Stack gehdren ebenfalls zu den wertsteigernden Features einer CDP. Zu diesem Punkt und zu anderen
Anforderungen spater noch mehr.

Zuerst geben wir Innen einen genaueren Uberblick Uber die potenziellen Verwendungsmaoglichkeiten der
Technologie und deren Nutzen fur Unternehmen der Automotive-Branche.



41 Mio.

Anzahl der mit 5G
verbundenen Autos
auf der StraBe bis 2030

Quelle: ABI Research

6.6 Mio.

Weltweit verkaufte
Elektroautos in 2021

Quelle: Global EV Outlook 2022,
Internationale Energieagentur

Die Automotive-CDP in Aktion

Weiter vorne haben wir bereits konkret dargestellt, wie eine Customer
Data Platform dabei unterstutzen kann, die Medienausgaben effektiver
zu gestalten. Das ist aber nur die Spitze des Eisbergs, denn es gibt noch
viel mehr Moéglichkeiten, mit einer CDP die Customer Experiences und
Geschaftsergebnisse zu optimieren.

Da Fahrzeuge komplex sind und sich an den Verkaufsvorgang auch noch
der Kundendienst anschlieft, ist die Automobilindustrie seit langem eine
fragmentierte Branche. Selbst innerhalb einer Marke teilen verschiedene
Abteilungen und Geschaftsfunktionen ihre Daten nicht immer optimal.

Stellen Sie sich eine Kundin vor — nennen wir sie Marie — deren Auto
vier Jahre alt ist. Schon lange bevor ihr aktuelles Fahrzeug in die Jahre
kommt, erhalt sie vom Hersteller Vorschlage zum Kauf der neuesten
Version ihres aktuellen Modells — dabei haben sich ihre Bedurfnisse in
vier Jahren stark verandert. Gleichzeitig erhalt sie von ihrer Werkstatt
vor Ort, die sie in der Regel mit dem Kundendienst beauftragt, andere
Werbemittel und Angebote, die ebenfalls nichts mit dem zu tun haben,
was sie aktuell braucht.

Weder der Automobilhersteller noch der Handler gehen darauf ein,

dass sich ihr Lebensstil inzwischen geandert hat. Sie verdient mehr

und hat ein Wochenendhauschen, das ein paar Stunden mit dem Auto
entfernt ist und zu dem sie regelmafig fahrt. Deshalb sind fur sie jetzt
ein sparsamer Verbrauch, ein grof3eres Raumangebot und Allradantrieb
am wichtigsten. Mit dem richtigen Tracking ware es ganz einfach, ihre
geanderten Anforderungen festzustellen und gezielt darauf einzugehen.
Der Autobauer und der Handler verpassen demnach beide eine

groBBe Chance und irritieren Marie gleichzeitig mit unterschiedlichen
Werbenachrichten.



Maries Customer Journey

Besucht die Website
des Herstellers mit
ihrem Mobilgerat. Top-
Kategorie: FlieBheck,
Hauptsuchkriterium:

=
Display Ruckkehr auf Identifikations-
Retargeting: die Website. Punkt

Angebote fur das Personalisierter
Fahrzeugmodell Inhalt. Meldet sich
und flir E-Mails an, keine

“Sicherheit”. Inzahlungname Kaufabsicht.
SMS-Trigger: Offnet eine Bricht Anmeldung Erneute Rickkehr
zeitlich begrenztes E-Mail am PC. fur eine Probefahrt auf die Website.
Handlerangebot. Gerate und ab. Kampagne via Personalisierter

Besucht den
Handler vor Ort
und vereinbart

Finanzierung.

Ausschluss von
Display-Retargeting-
Kampagne uber alle

Marken hinweg.

Verhaltensweisen
sind miteinander
verknupft.

SMS und E-Mail Content. Beginnt

aktiviert. damit, eine
Profefahrt zu
vereinbaren.
Versand einer Gibt positive
E-Mail Bewertung fur die
mit der Bitte Analyse ab.

um Kunden-
Feedback.




Da Marie kein Fan der traditionellen Inzahlungnahme und des
Verhandelns im Autohaus ist, mdchte sie ihre Recherchen vor allem
online durchfuhren — wie die meisten Kaufer heutzutage. Die Navigation
auf der Website ihrer aktuelle Automarke ist wenig intuitiv und bietet
ihr keine gute Customer Experience. Sie beginnt andere Optionen zu
nutzen bespricht sichr bei ihrer Suche auch mit Familie und Freunden.
AuBerdem folgt sie funf oder sechs Marken auf Instagram. Mit der

Zeit sieht sie klarer und konzentriert ihre Recherche (anonym) auf
verschiedene Automobil-Websites: Automarken und Handler sowie
Online-Verkaufsseiten, unter anderem mobile.de oder AutoScout24.

Bis Marie beschlieft, dass sie mit zwei bestimmten Fahrzeugen eine
Probefahrt machen mochte, hat sie bereits mit Uber zehn Marken
interagiert und einige hundert digitale ,Touchpoints* gehabt,
einschlieBlich Werbeanzeigen und E-Mails.

Mit welchen Autos wird sie eine Probefahrt machen? Es kdnnte ein

Auto der aktuellen Marke bei ihrem Handler vor Ort sein sein. Oder

von zwei anderen Marken, die Maries BedUrfnisse aufgrund von Maries
Online-Interaktionen identifiziert und ihr Fahrzeuge vorgestellt haben,
die mehr von dem abdecken, was sie sich wunscht. In der heutigen
wettbewerbsintensiven Automobilbranche gibt es sicher Uber zehn
Modelle, die genau zu Marie passen. Und Ihre Wahl kénnte auf die
beiden Automobilfirmen fallen, die sie und das, was sie sucht, am besten
verstehen und den richtigen Wert zum richtigen Zeitpunkt vermitteln.
Und wenn sie dann zum entsprechenden Handler geht, hat dieser schon
alle Informationen, die er braucht und prasentiert ihr genau die Anreize
und Optionen, die ganz nahe an ihren BedUrfnissen liegen.

Dies ist eine sehr gestraffte Darstellung der Ereignisse. Ein grof3er Vorteil
der CDP-Technologie besteht unter anderem darin, dass man dem
Wandel im Autogeschaft Schritt fur Schritt begegnen kann, indem man
mit der CDP-Implementierung auf der Grundlage eines einzigen Use
Cases beginnt und sofort eine Verbesserung der Geschafte erzielt. Neue
Use Cases lassen sich dann meist problemlos hinzuflgen, so dass der
durch die Investition in eine CDP gewonnene Mehrwert — und damit
auch der Wert lhres gesamten Martech-Stacks — mit der Zeit steigt.

Zeit, die Kaufer bei der Suche nach
einem Auto durchschnittlich an
einem Mobilgerat verbringen

Quelle: ID Power




Viele Wege fihren zum Ziel

Mithilfe einer CDP kdnnen sowoh!| Automobilhersteller als auch Handler schnellere,
relevantere und wirkungsvollere digitale Experiences und Kommunikation bieten.

'I Sorgen Sie fiir eine Experience, die lhre Kunden bindet 6 Identifizieren Sie schneller neue Verhaltensweisen und

Identifizieren Sie die SchlUsselmomente in dem Eigentums-
Lifecycle ihres Kunden und begleiten sie ihn kanalUbergreifend
zum Kauf seines nachsten Autos.

Retargeting von Website-Besuchern, die ihren Besuch
abgebrochen haben

Identifizieren Sie Nutzer, die wahrend ihres Besuchs zwar
nach bestimmten Fahrzeugen gesucht, aber kein Formular
ausgefullt und keine Probefahrt gebucht haben, und
sprechen Sie sie kanallUbergreifend erneut an.

Retargeting von Interessenten, die das Ausflllen eines
Formulars abgebrochen haben

Identifizieren Sie Nutzer, die ein Formular der Kauf-Tools
wahrend ihrer Sitzung nicht vollstandig ausgefullt haben, und
sprechen sie sie Uber Aktivierungskanale auf der Grundlage
ihrer Modellpraferenzen erneut an.

Binden Sie wertvolle Kunden und Fans

Bieten Sie Ihren wertvollsten Markenbotschaftern proaktiv
eine personalisierte digitale Begruf3ung, einen Live-Chat oder
andere Engagement- und Support-Strategien an und binden
Sie so loyale Kunden noch fester an sich.

5 Schaffen Sie wirkungsvollere Customer Journeys

Analysieren Sie Customer Journeys genauer und informieren
Sie Kaufer Schritt fUr Schritt. Liefern Sie zeitnahe, relevante
Informationen, die Ihre Kunden in ihrem jeweiligen
Kaufprozess genau da abholen, wo sie sich gerade befinden.

10

neue Marketing-Segmente
Erkennen Sie in Echtzeit, was vor Ort passiert, und nutzen Sie
Machine Learning, um Muster rasch zu erkennen.

Stimmen Sie Ihr Targeting auf die Kaufabsicht ab
Verringern Sie lhre Kosten fur die Kundenakquise
durch Programmatic Advertising und andere Arten von
Content, der Nutzern mit hoher Kaufabsicht relevante
Angebote unterbreitet.

Verstehen Sie anonyme Web-Besucher und holen Sie
sie zurick

Nutzen Sie Verhaltensdaten, um sogar anonyme Website-
Besucher zu analysieren und deren Experience zu
individualisieren, und sprechen Sie diese Kaufer dann Uber
einen digitalen Kanal oder Touchpoint erneut an.

Finden und erreichen Sie Lookalike-Audiences
Identifizieren Sie potentielle neue Kaufer, die Eigenschaften,
Verhaltensweisen, Interessen oder Vorlieben mit Ilhren
Kunden teilen.

Vermeiden Sie unnétigen Ausgaben (und Kundennachrichten)
Erhohen Sie die Effizienz bezahlter Medien und sprechen Sie
nur noch die richtigen Kunden an. Schlieen Sie digjenigen,
die kurzlich ein Fahrzeug oder einen Service gekauft haben,
von Kampagnen aus und begrenzen Sie die Anzahl oder

Haufigkeit der Kampagnenaktionen pro Interessenten. 10
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Bieten Sie lhren Kunden personalisierte oder individuelle
Landing Pages

Machen Sie Landing Pages fur alle Besucher und ihre
konkreten Informationsbedurfnisse relevanter, basierend auf
der Identitat und/oder den Verhaltensweisen.

Senden Sie individualisierte E-Mails, Newsletter

oder Nachrichten

Erzeugen Sie Loyalitat und Engagement mit personalisierter
E-Mail-Kommunikation, verhaltensbasiertem Messaging,
individuellen Newsletter-Inhalten und der Steuerung von
Timing und Kanalpraferenzen der Nutzer.

Sorgen Sie fiir intelligentere Empfehlungen

des Fahrzeugkonfigurators

Bereiten Sie Vorschlage basierend auf dem Verhalten der
Website-Besucher zusatzlich zu den Ublichen Konfigurationen
vor, zugunsten von mehr Markenpraferenz und weniger
abgebrochenen Konfigurationsvorgangen.

Optimieren Sie die Verkaufsgesprache

Ermobglichen Sie OEMs und Handlern prazisere Beratung mit
Insights Uber das Online-Verhalten und die Praferenzen der
jeweiligen Kaufer. Sorgen Sie dafur, dass Kaufer Informationen
nur einmal zur VerfUgung stellen mussen.
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Vereinheitlichen Sie die Suche nach Handlerbestanden und
Informationen Uber Probefahrten mit digitalen Informationen
Erstellen Sie ein einheitliches Kundenbild an einem zentralen
Ort und prazisieren Sie die digitale Ansprache und das Follow-
up fur Ihre Kunden.

Optimieren Sie Feedbackschleifen fiir mehr Markentreue und
Lifetime Value

Erfassen und analysieren Sie Daten nach dem Verkauf. So
erhalten Sie Feedback zu lhren Produkten und deren Qualitat,
Serviceempfehlungen und Unterstutzung bei der proaktiven
Ansprache ahnlicher Kunden.

Stimmen Sie Incentives und Handlerangebote auf das
Kundeninteresse ab

Zeigen Sie Nutzern die vor Ort verfUgbare Fahrzeugauswahl,
die ihren WUnschen entspricht, sowie realistische Lieferzeiten
fur andere Optionen. Bieten Sie Incentives basierend auf den
individuellen Vorlieben der Kunden an.

Fordern Sie die Teilnahme an Werbeveranstaltungen des
Handlers und der Marke

Analysieren Sie Verhaltensdaten, um vielversprechende Kunden
zu identifizieren und zu Live-Veranstaltungen, Probefahrten und
Verkaufsaktionen einzuladen.

1



Vertrauen, nicht nur Transaktionen

Was ist noch schoner als ein neuer Kunde? Ein neuer Lifetime-Kunde.

Mit diesem einfachen Prinzip gelingt es Ihnen, aus neuen
Anforderungen und Vorschriften im Datenschutz Chancen zu
generieren. Automarken, die den Datenschutz und die Data
Governance gut meistern, demonstrieren, dass sie das Vertrauen ihrer
Kunden verdienen.

Insbesondere Marketer kbnnen Vorschriften wie die europaische
Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), den California Consumer
Privacy Act (CCPA) in den USA und das aktualisierte japanische

Gesetz zum Schutz personenbezogener Daten (APPl)als

belastend empfinden. Andererseits zeigt die Kombination aus der
Cookieapokalypse” und den standigen Schlagzeilen Uber digitale
Sicherheitsverstoe eines ganz eindeutig: Verbraucher verlangen, dass
Unternehmen ihre Daten sorgfaltig behandeln.

Das erfordert strenge Kontrollen und Praktiken — bei Datensicherheit
und Datenschutz. So ergab eine Studie von Adobe aus dem Jahr
2022, dass 68% der Verbraucher in EMEA und APAC nicht mehr bei
Unternehmen kaufen, die ihre Daten ohne Erlaubnis verwenden.

Zu ahnlichen Ergebnissen kam auch die Studie von McKinsey aus
dem Jahr 2020. Diese ergab, dass 87 % der Befragten in den USA
keine Geschafte mit einem Unternehmen machen wirden, bei dem
sie Bedenken hinsichtlich seiner Sicherheitspraktiken haben. Fur 71
% kommen keine Geschafte mit einem Unternehmen infrage, das
sensible Daten unerlaubt weitergibt.



https://www.jdsupra.com/legalnews/amended-japanese-privacy-law-creates-7847421
https://business.adobe.com/au/resources/trust-apac-report.html?
https://www.mckinsey.com/business-functions/risk-and-resilience/our-insights/the-consumer-data-opportunity-and-the-privacy-imperative

Eine gute CDP begnligt sich nicht mit der Compliance, sondern unterstiitzt lhr
Unternehmen dabei, das Vertrauen der Verbraucher zu gewinnen, z. B. durch:

Zentralisiertes Customer Consent Management

Consent fur alle Kanale und Tools separat zu verwalten, ist
eine Sisyphusaufgabe. Wenn ein Kunde bei der Veranstaltung
eines Handlers dem Erhalt von E-Mails widersprochen hat,
sollte sich Ihre CDP diese Entscheidung merken und bei allen
Aktivierungs- oder Kampagnenaktionen berUcksichtigen.

<))
Q=

Regionaler Datenschutz

Behordliche Vorschriften sind regional unterschiedlich. Die
Flexibilitat, CDP-Regeln und -Verhaltensweisen je nach
Standort der Kunden (und Daten) anzuwenden, erleichtert
vieles. Und fur die As-a-Service-Themen einer CDP bietet
ein globales Rechenzentrum die Méglichkeit, diese Regeln
zuverlassig anzuwenden.

Absolute und zertifizierte Sicherheit

Eine leistungsfahige CDP kann die Bewertung von
Sicherheitskontrollen z. B. fur die Compliance mit ISO 27001
und 27018, der TISAX-Zertifizierung in Europa und der SSAE
(Statement on Standards for Attestation Engagements) SOC-
Zertifizierung in den USA beschleunigen und vereinfachen.

Vor diesem Hintergrund klingt der manchmal etwas unbequeme Begriff ,,Data Governance*
plétzlich ganz attraktiv.

Datenschutz und Vertrauen werden zunehmend zu wichtigen Unterscheidungsmerkmalen
in allen Branchensegmenten. Diejenigen Autohersteller und Handler, die sich bei den
Verbrauchern als vertrauenswurdige Partner profilieren, werden nicht mehr nur Fahrzeuge
verkaufen, sondern auch Lifetime-Kunden gewinnen.

13


https://enx.com/en-US/enxassociation/
https://ssae-18.org/
https://ssae-18.org/

lhre Automotive-CDP-Checkliste

Wie bei vielen der neueren Technologiebegriffe wird auch CDP als
Bezeichnung fur eine Gruppe von Tools benutzt, die in Wahrheit
unterschiedliche Fahigkeiten haben. Einige CDPs sind auf bestimmte
Funktionen wie Zielgruppensegmentierung oder Produktanalysen fur
mobile Anwendungen spezialisiert. Andere sind eng mit bestimmten
Marketing-Clouds verbunden und nicht dazu in der Lage, mit der
Vielzahl von CRM- und Aktivierungs-Tools zu arbeiten, die die meisten
Unternehmen verwenden.

Welche zentralen Funktionalitaten braucht ein Automobilunternehmen
also wirklich, um die genannten Ziele zu erreichen?

[] Datenerfassung und -aktivierung in Echtzeit
Der Batch-Modus ist so 2010. Ein Fahrzeugkaufprozess kann
monatelang dauern. Deshalb ist es ganz entscheidend, den
Kunden auf seiner Customer Journey unmittelbar mit den
richtigen Informationen oder MaBnahmen zu begleiten.
Automatisierte Aktivierung ist der Schllssel dazu: Analyse- und
Kundensegmentierungstools sind zwar wichtig, aber eine manuelle
oder verzdgerte Reaktion auf Kundenaktionen dauert in Zeiten des
extremen Wettbewerbs einfach zu lange. Schlief3lich fragt man auch
gleich am Ende der Probefahrt, ob der Kunde das Auto kaufen will.

[C] Flexible Integrationen / Anbieterneutralitat
»,Muss gut mit anderen Tools harmonieren* ist von entscheidender
Bedeutung, denn der heutige Automotive-Martech-Stack ist
komplex. Die grof3en Marketing-Cloud-Anbieter wissen, dass eine
CDP notig ist, die ihre Tools koordiniert und eine einheitliche
Customer Experience erschafft. Aber die meisten machen sich nicht
die MUhe, andere als ihre eigenen Produkte zu integrieren. Das ist
umso problematischer, wenn ein OEM mit einem Sammelsurium
von Handlersystemen verbunden werden soll.

Zuverlassige Integrationen sollten es Thnen ermaoglichen, sich
mit einer Vielzahl von Datenquellen zu verbinden und Daten
automatisch mit allen Kampagnentools zu aktivieren, die Sie

bereits besitzen.
14




[C] Machine Learning / Predictive Insights
Machine Learning oder Kl kbnnen neue Segmente erkennen,
Verhaltensweisen und Ergebnisse vorhersagen und die
bestmbglichen nachsten Interaktionen liefern. In modernen
CDPs sollten diese Fahigkeiten nicht nur integriert, sondern auch
transparent und fur nicht-technische Benutzer leicht zuganglich
sein. Im Idealfall steht eine programmierfreie oder -arme
Benutzeroberflache zur Verfigung, die auf einer leistungsstarken
Machine-Learning-Engine aufbaut. So erhalten Data Scientists die
nétigen PS fur komplexe Analysen und Marketer neue Ergebnisse
und Predictions, ohne Entwickler oder IT-Support zu bendtigen.

[Tl Flexibles Datenschema
In der Automobilindustrie gibt es eigene Datenformate und
-standards sowie eine Vielzahl neuer und alterer Systeme.
Konsistenz ist das Ziel, erfordert jedoch Flexibilitat bei der
Datenein- und -ausgabe. AuBerdem sind Ihre Daten viel
einfacher zu verstehen und zu bearbeiten, wenn sie die in lhrem
Unternehmen bevorzugte Terminologie und die gebrauchlichen
Definitionen verwenden.

[C] GroBartige Data-Governance-Tools und -optionen
Im Zeitalter der DSGVO kann man es gar nicht oft genug
betonen: Die Art und Weise, wie Sie mit Kundendaten
umgehen, ist entscheidend fur Ihren Erfolg. Achten Sie auf
verlassliche Sicherheit und vertrauensbildende Einwilligungs-
oder Vereinbarungsfunktionen. Dazu gehért auch die zentrale
Verwaltung von Anfragen zur Auskunft und zum Recht auf
Vergessenwerden.

Tatsachlich ist es ein gutes Zeichen, wenn |hr CDP-Anbieter standig

neue Features, Tools und Optionen fur die Datenverwaltung .I 40.000 -275.000 US D
anbietet. Die rechtlichen Rahmenbedingungen andern sich haufig,
und die Erwartungen der Verbraucher steigen kontinuierlich. Kosten fir die Verarbeitung von
Datenschutz und Sicherheit mussen Prioritat haben und durfen Datenschutzantragen pro Million

nicht auf die lange Bank geschoben werden. Verbraucherdatensitze

Quelle: Gartner




Bereit fir eine Probefahrt?

Die Customer Data Platform von Tealium ist eine
anbieterneutrale, datenbasierte CDP, die ideal ist, um die
Customer Experience in der Automobilindustrie in Echtzeit zu
vereinheitlichen und lhre Ergebnisse zu verbessern.

Tealium bietet Ihren Marketing-, Analyse- und Entwicklerteams
ein einheitliches, anbieterneutrales Kundenbild Uber alle Ihre
Tools und Marketing-Clouds hinweg.

Mit Tealium erhalten Sie:
¢ Datenerfassung, -anreicherung und -aktivierung in Echtzeit,

e |eistungsstarke Integrationen zur Orchestrierung von
Kampagnen und zur Bereitstellung einer konsistenten,
omnichannel Customer Experience,

e integriertes Machine Learning fur vorausschauende
Analysen, Zielgruppensegmentierung und vieles mehr mit
Tealium Predict

Vereinbaren Sie noch heute einen Termin fur eine Demo der
Kundendatenlésungen von Tealium!
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https://tealium.com/de/cdh-demo-2/

“eTEALIUM

Wir verbinden Daten, damit Sie sich mit
lhren Kunden verbinden konnen

Tag Management . APl Hub . Customer Data Platform und Machine Learning - Data Management

Tealium verknUpft Kundendaten — Uber Web-, Mobil-, Offline- und loT-Gerate, damit Marken sich mit
ihren Kunden verbinden kénnen. Das schlisselfertige Integrations-Okosystem von Tealium unterstitzt
Uber 1.300 client- und serverseitige Anbieter und Technologien und ermdglicht es Marken, eine
einheitliche Echtzeit- Kundendateninfrastruktur zu schaffen. Der Tealium Customer Data Hub umfasst
ein Tag-Management, einen API-Hub, eine Customer Data Platformm mit Machine Learning und
Datenmanagementldésungen, die Kundendaten wertvoller, praktikabler undsicherer machen. Mehr als
850 Unternehmen weltweit vertrauen Tealium, ihre Kundendaten- Strategien voranzutreiben.

Weitere Information unter www.tealium.de.
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