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 Einleitung 

Datengestütztes Wissen über Kunden 
und datengestützter Kundendialog 
werden zu zentralen Wachstums­
faktoren im Verlagsgeschäft.

Unternehmen, die ihre Entscheidungen auf Basis von Daten 
treffen, sind produktiver, verdienen mehr Geld, und ihr Wert 
liegt höher als ihrer Wettbewerber. Diese These erschöpft sich 
längst nicht mehr nur auf die digitalen Giganten, wie Google, 
Amazon, Facebook oder Apple. 

Auch im Verlagsgeschäft entscheidet die systematische Ge-
nerierung von Daten und ihre Nutzung in Produktwicklung, Mar-
keting und Vertrieb zunehmend über den Geschäftserfolg eines 
Unternehmens. Für die nachhaltige und profitable Gestaltung 
der Beziehungen der Verlage zu deren Kunden sind Daten das 
Asset schlechthin – wenn sie professionell gemanagt werden. 

Das vorliegende Dokument richtet sich an Top-Entscheider 
in Zeitungs- und Zeitschriftenverlagen, die die Potenziale der 
digitalen Transformation für die Monetarisierung der Kunden-
beziehungen zukunfts- und wachstumsorientiert erschließen 
wollen. Es zeigt auf, welche Chancen sich für Verlage eröffnen, 
die ihre Kundenbeziehungen systematisch, d. h. auf Grundlage 
datenbasierten Wissens über ihre Kunden und datenbasierter 
Marketingkommunikation managen. Gleichzeitig werden die 
Handlungsfelder und Kernaufgaben mit den relevanten Frage-
stellungen bei der Etablierung oder Weiterentwicklung eines sys-
tematischen Kundenbeziehungsmanagements dargestellt.

Darüber hinaus gibt Kirchner + Robrecht strukturierte Emp-
fehlungen für ein praxiserprobtes Vorgehensmodell in einem 
CRM-Projekt und benennt die kritischen Erfolgsfaktoren, die 
Entscheider und Projektverantwortliche in Verlagen beherzigen 
sollten. 

Fallbeispiele aus der Branche illustrieren abschließend er-
folgreiche Vorhaben zur Optimierung des datengetriebenen 
Marketings und des Kundenbeziehungsmanagements im Lichte 
der neuen Möglichkeiten.

Kirchner + Robrecht, Mai 2018
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Zeitungs- und Zeitschriftenverlage sind mit der Herausforderung 
konfrontiert, auf das veränderte Verhalten ihrer Kunden – Käufer, 
Nutzer digitaler Produkte und Werbungtreibende – bezüglich der 
Nutzung von Medien sowie der Bindung an einzelne Marken und 
Objekte zu reagieren. Der Verlagskunde ist nicht mehr nur Käufer 
eines Print-Produkts oder Nutzer eines digitalen Verlagsange-
bots, sondern interagiert in mehreren und wechselnden Rollen 
mit den verschiedenen Bereichen eines Unternehmens. 

Gleichzeitig erwarten die Inserenten kanal- und plattformüber-
greifende Kommunikationslösungen für profilierte Zielgruppen 
und das mit nachweislicher Performance. Der daraus erwach-
sende notwendige Wandel von der traditionellen Produkt – zur 
ganzheitlichen Kundenorientierung führt zu neuen Anforderun-
gen im systematischen Kundenbeziehungsmanagement (CRM) 
der Verlagsunternehmen – von der Marktbearbeitungsstrategie, 
über integriertes Datenmanagement, effiziente Prozesse bis zu 
performanten und vernetzten Systemen.

Integrierte Daten sind der Schlüssel 
für eine ganzheitliche Sicht auf  
den Kunden.

  Warum Verlage ihre Kundendaten professionell   
  managen müssen 

Mögliche typische Rollen eines Endkunden im Verlagsgeschäft

Buchkäufer Gewinnspielteilnehmenr

Event-Teilnehmer

Online-Nutzer
App-Abonnent

Clubmitglied

Print-Abonnent

Einzelkäufer
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Die Kontaktpunkte zwischen Kunde und Verlag sind dabei sehr 
vielfältig. Neben dem Hauptkontaktpunkt „Produkt“ selbst (ge-
druckt, digital) sind Serviceangebote, Werbung und Kommuni-
kation, kaufmännische Prozesse und der Austausch mit der Re-
daktion wichtige und die Geschäftsbeziehung beeinflussende 
Ereignisse im Kundenkontakt. 

Daraus erwächst eine zentrale Herausforderung: Kundenbe-
ziehungen müssen auf Unternehmensebene ganzheitlich, produkt- 
und geschäftsübergreifend gemanagt werden. Eine ganzheitliche 
Sicht auf den Kunden ist Voraussetzung für eine ganzheitliche  
Orchestrierung der Beziehungen zum Kunden. 

Dies erfordert einen Paradigmenwechsel, dessen Umsetzung 
in der Praxis oft mit Hürden verbunden ist: Verlagsunternehmen 
brauchen einen grundlegenden Wandel von der traditionellen 
Produkt- zur ganzheitlichen Kundenorientierung. Ganzheitliche 
Kundenorientierung bedeutet vor allem:

■ �Kunden und Interessenten bilden Ausgangs- und Zielpunkt 
der Geschäftstätigkeit aller auf den Markt orientierten Unter-
nehmenseinheiten

■ �Die nachhaltige Bindung des Kunden ist nicht mehr vorrangig 
auf das einzelne Produkt fokussiert, sondern auf die Marke bzw. 
auf das Unternehmen mit all seinen Geschäftsmöglichkeiten

■ �Die Beziehungen zum Kunden werden entlang des gesamten 
Lebenszyklus der Geschäftsbeziehung systematisch gestaltet

■ �Kommunikation, Angebotsgestaltung und Produkte werden 
individuell auf den Kunden zugeschnitten und erlangen da-
durch höhere Relevanz. Als Basis dafür dienen Daten zum 
Profil des Kunden, zu seiner Beziehungshistorie und zu sei-
nem Wert für das Unternehmen 

■ �Die Marktbereiche des Verlages entwickeln eine Kultur des 
Vernetzens und Teilens von datenbasiertem Wissen über ihre 
Kunden. Die systematische Gewinnung und die Bindung von 
Kunden werden als Leitidee und gemeinschaftliche Aufgabe 
bereichsübergreifend gelebt

Kundendaten werden noch oft in Datensilos und damit fragmentiert verwaltet

Vertrieb Shop PartnerWebsite CRM Call Center
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Hinzu kommt eine weitere Herausforderung: Die zunehmende 
Komplexität der Kommunikations- und Publikationskanäle sowie 
wachsende Anforderungen an Relevanz aus Kundensicht stellen tra-
ditionelle Konzepte und Prozesse in Marketing und Vertrieb in Frage. 

Zwei Aspekte sind hierbei maßgeblich:

■ �Einerseits erweitert die explodierende Vielfalt an Kontaktpunk-
ten über neue, mittlerweile etablierte Kanäle und Plattformen 
die Reichweite, jedoch nicht zwangsläufig die Treffsicherheit  
und Wirksamkeit von Marketing-Aktionen. Andererseits: Kun-
den erwarten immer mehr eine persönliche und relevante Kom-
munikation von Angeboten und Inhalten. Dafür sind Verhalten 
und Erwartungen von Kunden, identifizierten Interessenten so-
wie anonymen Kontakten systematisch zu analysieren und die 
Ansprache individuell zuzuschneiden. Um Marketing-Aktionen 
zu planen, zu steuern und deren Wirksamkeit zu überprüfen 
müssen immer mehr und komplexere Daten gesammelt, ana-
lysiert und in handlungsauslösende Impulse übersetzt werden.  
Um diese Datenprozesse zu beherrschen muss die technolo-
gische Basis im Marketing gestärkt werden.

Unmengen an Daten entlang der Customer Journey (beispielhaft)

EMPFEHLUNGBEWERTUNGKAUFAUSWAHLBEDARF

PR

Radio, TV, 
Print

Call Center

Email

Word of  
Mouth

Online Ads

Social Ads

Reviews

Media

Direct Mail

E-Commerce

Store

Website

Community Forum

FAQ

Knowledge 
Base Promotions

Blog

Social  
Networks

Newsletter

Die Kommunikation mit Kunden wird 
ohne datengestützte Automati­
sierung immer weniger effizient und 
wirksam sein.

Diese aktuelle Herausforderung stößt heute in einer Reihe von 
Verlagsunternehmen auf echte Hürden – in Gestalt der Organi-
sations- und der Kundendatensilos.

Daher gilt es, bestehende Silos aufzubrechen, Kundendaten 
systematisch zu erfassen und diese integriert zu managen. 
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Marketing Automation unterstützt das datengetriebene Marketing bei der Kundengewinnung und Kundenbindung

■ � In Marketing-Automation-Tools werden alle Daten zu einem Kunden aus den  
verschiedenen Systemen und Kanälen gespeichert

■ � Das Nutzerverhalten von anonymen und personalisierten Nutzern wird getrackt, 
ggf. werden neue Leads angelegt

Kundendaten sammeln

■ � Mehrstufige und zielgruppenspezifische Kampagnen können in Marketing- 
Automation-Tools angelegt werden, diese werden automatisch ausgespielt

■ � Zielgruppenspezifische Mails, Landing Pages oder Contents können eingerichtet 
werden

Kampagnenplanung und  
-durchführung

■ � Marketing-Automation-Tools automatisieren i. d. R. das Lead Scoring, das Lead 
Nurturing und das Lead Routing

Leadmanagement

■ �Marketing-Automation-Tools liefern vielfältige Reports und Auswertungen, so ist es 
bspw. möglich, definierte Ziele direkt mit der Effektivität der Kampagne abzugleichen

Analyse und Kontrolle

■ �Die erforderliche technologische Aufrüstung geht einher mit 
der zunehmenden datengesteuerten Automatisierung von 
Marketing-Prozessen. Moderne „Marketing Automation“-
Werkzeuge ermöglichen erst eine individualisierte Kommu-
nikation – vor allem über die digitalen Kanäle – mit beste-
henden und potenziellen Kunden basierend auf deren Profil, 
Historie und Wert für den Verlag. Dies geschieht auch zuneh-
mend in Echtzeit, d. h. während der Kunde am Kontaktpunkt 
erreichbar ist. 

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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SMART DATA CRM…

■ � gründet das Marketing…
– � auf unternehmensinterne strukturierte und unstrukturierte 

Kundendaten aus der Historie 
– � auf in Echtzeit generierte externe, meist unstrukturierte,  

z. T.  anonyme Daten aus der digitalen (Online, Mobile, 
Social) und Offline-Welt (Events, POS) 

■ � orientiert sich am tatsächlichen (nicht erfragten) Verhalten 
des einzelnen Kunden innerhalb und außerhalb der Geschäfts-
beziehung – situativ in Echtzeit

■ � kommuniziert automatisiert in Echtzeit

■ adressiert den individuellen Kunden

■ kann Streuverluste minimal halten

KLASSISCHES CRM…

■ � gründet das Marketing… 
	 – � auf unternehmensinterne strukturierte Kundendaten aus 

der Kontakt- und Geschäftshistorie
	 – auf Daten aus der Marktforschung

■ � orientiert sich an Zielgruppen-Metapher als dominierende 
Marketing-Methode (Kundensegmentierung nach Historie und 
Marktforschungsprofilen)

■ � kommuniziert im Rahmen geplanter, zeitlich und zielgruppen-
definierter Kampagnen

■ � adressiert Zielgruppen bzw. Kundensegmente

■ muss mit Streuverlusten kalkulieren

Der Ansatz von „Smart Data CRM“ und „klassischem CRM“ im Vergleich

Der Wandel zum kundenzentrierten und datengestützten Marke-
ting stellt die bestehenden Kundeninformationssysteme infrage. 
Die klassischen Kundendatenbanken…

■ �sind meist nicht ausgelegt, auch anonyme Kontaktdaten zu 
verwalten und beschränken sich auf Geschäftspartner sowie 
ggfs. Interessenten

■ �sind meist nicht ausgelegt, große Datenmengen in Echtzeit 
aufzunehmen und zu verarbeiten

■ �können Kundeninformationen meist nicht in Echtzeit an Fol-
gesysteme Bereichen eines Unternehmens

■ �stellen an die Vernetzung von strukturierten und unstrukturier-
ten Daten sowie von Schnittstellen große Aufwandshürden

Mit Blick auf diese Herausforderungen ergreifen immer mehr 
Verlage weitreichende Initiativen zur Professionalisierung ihres 
Kundendatenmanagements.

Klassische Kundeninformations­
systeme sind nicht fit für  
Smart Data CRM

„Smarte“ Daten revolutionieren  
das Marketing

Die systematische und ganzheitliche Gestaltung der Kundenbe-
ziehungen auf Basis integrierter und zum Wissen aggregierter 
Daten („Smart Data“) sowie automatisierter Prozesse überwindet  
die bisherigen Grenzen des „klassischen CRM“ und orientiert 
sich am „tatsächlichen“ Verhalten des Einzelkunden.

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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Grundsätzlich gilt: Daten sind der Rohstoff, um geschäftsrelevan-
tes Wissen über Kunden und Interessenten zu schöpfen. Mit die-
sem Wissen sollen vor allem folgende Fragen beantwortet werden:

■ �Wer ist mein Kunde und welche Bedürfnisse hat er – d. h. wie 
verhält er sich und welche Einstellungen hat er? 

■ �Welchen Wert hat der Kunde für mein Unternehmen – d. h. 
wieviel sollte ich in die Kundenbeziehung investieren? 

■ �Welche Chancen bietet mir der Kunde – d. h. womit und wie 
kann ich ihn sinnvoll bedienen?

■ �Welchen Risiken sind erkennbar – d. h. wo sollte ich präventiv 
agieren und Risiken minimieren?

Das Wissen über den Kunden befähigt den Verlag, Kommunikation 
und Angebot individuell zuzuschneiden: Das richtige Angebot –
zum richtigen Zeitpunkt – über den richtigen Kanal – an den richti-
gen Kunden – von der Leadgewinnung bis zur Kündigerprävention.

Im Käufermarkt ermöglicht der Wandel zum datengetriebenen 
Geschäft eine effizientere Marktbearbeitung, eine Stabilisierung 
bzw. Steigerung der Erlöse sowie eine Minimierung von Haftungs
risiken im Kundendatenschutz.

(Nur) durch ein systematisches 
Kundendatenmanagement können 
Chancen und Risiken in den  
Kundenbeziehungen optimal  
gemanagt werden

Welche Effekte Verlage im  
Käufermarkt und im Werbemarkt  
erwarten dürfen

  Welchen Nutzen Verlage aus „smarten“   
  Kundendaten ziehen können 

■ Steigerung der UmsätzeGeschäfts- und verlagsübergreifende 
Up- und Cross Selling-Maßnahmen

■ � Reduzierung der Kündigerquoten, Stabilisierung  
der VerkaufsauflagenGezielte Kundenbindungsmaßnahmen

■ � Reduzierung Kosten für die Kundengewinnung
■ � Erhöhung der Bestellquoten
■ Vermarktung neuer Zielgruppenprodukte

Personalisiertes Marketing

■ � Verbesserung der Prozesseffizienz (Time to Market -  
Kostenvorteile)Automatisierte Marketing-Prozesse

■ � Minimierung der Haftungsrisiken im  
KundendatenschutzSicherer Umgang mit DSGVO*

Möglichkeiten und Effekte „smarter“ Daten im Käufermarkt

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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Grob betrachtet müssen Kundendaten entlang einer Kette von 
vier Kernprozessen gemanagt werden: 

■ �Daten-Input: Daten sammeln, integrieren, konsolidieren, an-
reichern, pflegen

■ �Daten-Analyse: Daten auswerten und interpretieren, aus Da-
ten „Wissen“ schöpfen, beschreibende und handlungsauslö-
sende Berichte generieren

■ �Daten-Output: Daten nutzen für die redaktionelle und werb-
liche Kommunikation, für das Lead-Management und für die 
Produktgestaltung

■ �Data Governance und Compliance: Gewährleistung eines 
normierten Umgangs mit Daten, u. a. zum Schutz personen-
bezogener Daten sowie zur Datensicherheit

Diese Kernprozesse erfordern ein Agieren auf vier Handlungs-
ebenen, in deren Rahmen das Kundendatenmanagement spezi-
fische Fragen klären muss:

Im Werbemarkt kann die Performance der Sales-Organisation 
gesteigert, deren Prozesseffizienz verbessert, Neukunden ziel-
gerichteter gewonnen und neue, zielgruppenspezifische Produkte  
entwickelt werden.

Kernprozesse und Handlungsebenen 
im Management von Kundendaten

  Auf welchen Feldern Kundendaten-Prozesse zu managen sind  

Möglichkeiten und Effekte „smarter“ Daten im Werbemarkt

 ■ � Verzögerung Umsatzrückgang im WerbemarktAusschöpfung und Stabilisierung  
Bestandskundenpotenzial

■ UmsatzsteigerungSystematische und zielgerichtete  
Neukundengewinnung

■ � Steigerung der Performance der Sales- 
Organisation und der Prozesseffizienz

Durchgängig systemgestützte  
Marketing- und Verkaufsprozesse

■ � Zusätzlicher Umsatz mit neuen AngebotenNeue zielgruppenspezifische Produkte

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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■ �Ebene BUSINESS: Welche Anforderungen setzen Geschäfts-
modelle, Marketingstrategie und Analyse an das Kundenda-
tenmanagement?

■ �Ebene DATEN: Welche Art von Daten sind zu managen, in 
welchen Mengen, in welcher Qualität und Integrität? Welche 
Datenstrategie wird verfolgt?

■ �Ebene ORGANISATION: In welchen Strukturen sind die 
Kernprozesse im Kundendatenmanagement organisiert? 
Wo sind welche fachlichen und wo die Führungs-Kompe-
tenzen verankert?

■ �Ebene TECHNOLOGIE: In welchen Systemen liegen die Daten 
vor, mit welchen Tools und über welche Schnittstellen werden 
die Daten gemanagt?

Welches Zielszenario sollte ein Verlag für sein künftiges Kunden-
datenmanagement verfolgen? Die Suche nach einer „Blaupause“ 
hilft dem einzelnen Unternehmen meist nicht weiter. Es sind pri-
mär die Ziele und Anforderungen der Produkt- und Marktbear-
beitungsstrategie, die die Anforderungen an das Kundendaten-
management bestimmen. Das erforderliche Ausprägungsniveau 
wird daher für jedes Unternehmen eigenständig zu bestimmen sein.

Die Messlatte für das „richtige“  
Kundendatenmanagement im  
eigenen Unternehmen

Ausprägungsniveaus im Kundendatenmanagement im Verlagsgeschäft

ISOLIERTE „ADRESSTÖPFE“

Vermarktungsstrategie
■ �Verkauf eines klassischen Produkt-

portfolios (Print-Abo, Events) als 
Single-Produkte über Einzelkanäle

Marketingkommunikation
■ �Breit angelegtes Dialogmarketing
■ �Fokus auf klassische Werbung
■ Sinkende Werbeeffizienz

Datenbasis
■ �Dezentrale, isolierte Adresstöpfe 

(Adresse am Auftrag)
■ �Keine Profil- und Bewegungs- 

daten (Aktivitäten)
■ �Hoher Anteil Dubletten, fehler- 

hafte Daten

„INTEGRIERTES  
ADRESSMANAGEMENT“

Vermarktungsstrategie
■ �Verkauf eines erweiterten klassi-

schen Produktportfolios (Print- 
Abo, Digital-Abo, Events) als  
Produkte über Einzelkanäle

Marketingkommunikation
■ �Klassisches Dialogmarketing,  

ohne Profildatenselektionen
■ �Dialogkanäle wenig vernetzt
■ �Sinkende Werbeeffizienz

Datenbasis
■ �Zentrale Adressen 

(zentraler Geschäftspartner)
■ � �Keine Profil- und Bewegungs- 

daten (Erlöse, Kosten,  
Aktivitäten)

■ �Qualitätsmanagement

„SMALL DATA“

Vermarktungsstrategie
■ �Cross-Selling, Up-Selling  

klassischer Produkte (Print-, 
Digital-Abos, Events)

Marketingkommunikation
■ �Segment- und kundenwert-gesteu-

erter Zielgruppen-Dialog
■ �Integrierte Kanäle, Kampagnen
■ �Steuerung Werbeerfolg / CpO

Datenbasis
■ �Zentrale Adressen  

(zentraler Geschäftspartner)
■ �Interne bereichsbergreifende Kun-

dendaten: Profildaten, historische 
Bewegungsdaten (Erlöse, Kosten, 
Aktivitäten, Responseverhalten…)

■ �Strukturierte externe Daten
■ Customer Intelligence
■ Qualitätsmanagement

„SMART DATA“

Vermarktungsstrategie
■ �Neue, hochpersonalisierte und 

situationsbezogene (digitale) 
Produkte und Services, singulär 
oder vernetzt mit dem klassischen 
Verlagsangebot

Marketingkommunikation
■ �Personalisierte Echtzeit-Kommuni-

kation, Angebote, Services
■ �Marketing Automation

Datenbasis
■ �Zusammenführung von…

− �strukturierten und unstrukturier-
ten, internen Daten

− �mit unstrukturierten, externen 
(z. B. Social Media-Daten,  
Customer Journey Daten, Mobili-
täts-, Klima- und Geografiedaten

■ �Predictive Analytics, Datamining
■ �Ziel: Umfassendes Profil des 

Nutzerverhaltens in Echtzeit

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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In der aktuellen Beratungspraxis von Kirchner + Robrecht kristalli-
sieren sich typische Handlungsbedarfe bei unseren Verlagskun-
den heraus, die wie folgt zusammengefasst werden können:

■ �„Wir müssen unsere Werbebotschaften und Produktangebote 
stärker an die Bedürfnisse und Kontaktsituation unserer Kun-
den (Käufer, Werbungtreibende) ausrichten!“ (Business-Ebene)

■ �„Wir müssen unsere Daten-Silos aufbrechen und die Daten 
bereichs- und geschäftsübergreifend integrieren, analysieren 
und echtes Wissen über den Kunden schöpfen“ (Daten-Ebene)

■ �„Wir müssen unsere Organisations-Silos aufbrechen und die 
Datenmanagement-Prozesse bereichs- und unternehmens-
übergreifend organisieren“ (Organisations-Ebene)

■ �„Wir müssen unsere Datenmanagement-Prozesse besser 
vernetzen, performanter machen und automatisieren. Dazu 
müssen wir in neue Systeme und deren Integration in unsere 
IT-Infrastruktur investieren“ (Technologie-Ebene)

Datenbasiertes Wissen über Kunden und datengetriebenes Mar-
keting stabilisieren einerseits das Stammgeschäft und befördern 
andererseits künftige, vor allem digitale, Geschäftsmodelle –  
mit unterschiedlichen strategischen Optionen für Verlage. 

Handlungsebene BUSINESS

Quellenhinweis: 1 Vgl. auch: BITKOM, Leitfaden Management von Big-Data-Projekten, 2013

VORHANDENE DATEN NEUE DATEN

NEUES  
GESCHÄFT

„Monetarisierung“ 
durch Entwicklung neuer Geschäftsmodelle 

auf Basis bestehender Daten

Beispiel: Digitale Vermarktung von Test- und 
Produktdaten, Vermarktung von redaktio-
nellen eMags, die vom Kunden thematisch 
konfiguriert werden können („Dossiers“)

„Optimierung“ 
durch Auswertung bereits  

existierender Datenbestände

Beispiel: Auswertung des Kauf- und  
Nutzungsverhaltens von Print-Abonnenten und 

Digital-Usern einer Medienmarke  
für Cross- und Upselling-Chancen

„Durchbruch“ 
durch Entwicklung neuer Geschäftsmodelle 

auf Basis neuer Daten

Beispiel: Digitale Erfassung des Kunden
verhaltens beim Autofahren,  

bei Fitnessübungen etc., um darauf  
angepasste Service- und Content- 

Angebote zu unterbreiten

„Aufwertung“ 
bestehender Geschäftsmodelle  

durch neue Daten

Beispiel: Integration von mobilen Daten des 
Kunden, um digitale Werbung und Couponan-

gebote in Echtzeit zu kommunizieren

BESTEHENDES  
GESCHÄFT

Optionen und Fallbeispiele im datengetriebenen Geschäft von Verlagen¹

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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Die Priorisierung und Fokussierung dieser Optionen ist Grund-
lage und Voraussetzung für die richtige Dimensionierung der 
Datenlandschaft, der Organisation und der Technologie im Kun-
dendatenmanagement.

Um mögliche Effekte und Potenziale für das Business zu be-
stimmen und die Richtung der Veränderungen abzuleiten ist es 
zielführend, zunächst konkrete Geschäftsfälle im Rahmen des 
eigenen Unternehmens zu definieren und sie im Lichte eines an-
forderungsgerechten Kundendatenmanagements zu bewerten. 
Folgende Beispiele aus der Beratungspraxis sollen dies illustrieren.

Beispiele für datengetriebene Geschäftsfälle in einer überregionalen Zeitungsgruppe

BEISPIELE ZU DEN GESCHÄFTSFÄLLEN

EFFEKTE / POTENZIALE

Höhere Relevanz für Kunden
■  höhere Wahrnehmung
■  größere Bindung

Erhöhung Wandlungsquoten  
Tester -> Abonnent,  
Interessent -> Käufer
■ Steigerung Umsatz

�Zuführung profilierter Leads  
zu Werbeangeboten, Steigerung qua-
lifizierter Traffic auf Marktplätzen…
■ Stabilisierung Print-TKP
■ �Steigerung Online-TKP, UV / CTR etc.
■ �Reduzierung CPC für Inserent
■ �bestmögliche Nutzung des 

Online-Inventars über gesamte 
Gruppe 

�Steigerung der Vermarktungsreich-
weite bei reduzierten Streukosten
■ �höhere Effizienz im Verlagsmarketing

HERAUSFORDERUNGEN

Geräte- und Touchpoint-übergreifend 
Nutzer identifizieren – in Echtzeit

Identifizierten Nutzer im Rah-
men seines Customer Lifecycles 
profilieren, bewerten (Scoring) und 
monetarisieren (verkaufen) oder 
„binden“ – in Echtzeit

Regeln für Datenerhebung und 
-nutzung sowie Bewerbung kanal-, 
geschäfts- und verlagsübergreifend 
rechtskonform managen

�Kooperation der Daten-Owner 
(Verlage) und mögliche Kanni-
balisierungsrisiken regelbasiert 
managen

Identifizierung und Wandlung von 
„Test-Schnorrern“ an der Paywall zu 
zahlenden Kunden im Lesermarkt

Gezielter Verkauf oder Leadgenerie-
rung im Webportal bei Live-Kontakt 
mit (identifiziertem und profiliertem) 
Online-Nutzer

Unterstützung des Agenten im 
Kundencenter für Verkaufs- oder 
Bindungsmaßnahme oder für Daten-
gewinnung bei Live-Kontakt mit  
dem Kunden

Identifizierung und „Bearbeitung“  
potenzieller Kündiger unter Print-
Abonnenten

Gezielte überregionale Bewerbung 
des Wochenend-Abos für Objekt X 
bei Interessenten mit potenzieller 
hoher Affinität 

Orchestriertes Emailmarketing für 
die diversen Webshops der Gruppe

GESCHÄFTSFÄLLE

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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Veranschaulichung Datenkombination mit 3rd Party Data

Kundendaten 3rd Party Daten

Zusätzliche Optionen  
Kundenansprache

Look alikes

Wahrscheinlich 
auch zutreffend

Match

Die Geschäftsfälle sind dann auch der Ausgangspunkt, um die 
zahlreichen Fragen rund um die künftige Kundendatenland-
schaft zu klären. Ganz allgemein stehen folgende Kernfragen 
im Mittelpunkt:

■ �Welches Wissen braucht der Verlag über seine Kunden für 
sein Geschäft?

■ �Welche Daten sind hierfür zu erheben, zu strukturieren, zu 
verknüpfen und zu pflegen – in welcher Qualität? 

	 – interne und externe Daten

	 – anonyme Daten

	 – strukturierte und unstrukturierte Daten, 

	 – Adressdaten

	 – Profildaten / Merkmale 

	 – �Bewegungsdaten (Umsätze, Aktivitäten, Historie)

■ �Welcher Bedarf besteht an Daten-Analyse, Scoring, Kunden
wertermittlung, Auswertung und Reporting?

Durch Kombination verschiedener Daten können neue Erkennt-
nisse zum Kunden gewonnen werden. Dies gilt auch bei Kombi-
nation mit Daten, die von Dritt-Firmen erhoben und bereitgestellt 
werden (3rd Party Data).

Handlungsebene DATEN
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Anhand von Geschäftsregeln werden komplexe Datenmengen 
ausgewertet und die Ergebnisse beim Kontakt gespeichert.

Handlungsebene ORGANISATIONDie Ausrichtung der Organisation, d. h. der Strukturen und Prozes-
se, auf ein ganzheitliches kundenorientiertes Datenmanagement 
greift oft grundlegend in den Status quo eines Unternehmens ein 
und berührt alle Ebenen der Organisation. Bei der Durchführung 
von Change-Projekten hat es sich bewährt, wenn seitens des 
Top-Managements frühzeitig Leitlinien für die organisatorische 
Neuausrichtung der involvierten Bereiche definiert werden.

Beispiele dafür könnten folgende Aussagen sein:

■ �Kundendatenmanagement ist als Führungsaufgabe inner-
halb der Verlagsunternehmen organisatorisch zu verankern 
und durch das Top-Management strategisch zu steuern 

■ �Die ganzheitliche Kundenorientierung und das geschäfts-
übergreifende Kundendatenmanagement erfordern auch 
innerhalb der einzelnen Unternehmen ein Aufbrechen noch 
vorhandener Organisations- und Daten-Silos

■ �Die generierten Kundendaten gehören den jeweiligen wirt-
schaftlich selbstständigen Einheiten (Verlag)

■ �Das Top-Management fördert die Zusammenarbeit in der 
Gruppe und eine gruppenweite organisatorische Bündelung 
von Kernaufgaben im Kundendatenmanagement. Die in die-
sem Rahmen künftig zu etablierenden zentralen Services 
(z. B. Datenschutz, Basistechnologien, Kundendatenanalysen, 
Dialogmarketing-Services, Steuerung externer Daten-, Tech-
nologie und Dialogmarketing-Dienstleister) unterstützen mit 
Know-how und Ressourcen die dezentrale Marktbearbeitung 
der einzelnen Unternehmen

Veranschaulichung Kontaktprofilierung anhand des Kundenverhaltens

Transaktionen: Gekaufte Artikel oder gelesene Inhalte Abgeleitete Daten (Business Rules)

Kategorie 
■ Sportlich
■ Dynamisch
■ …

Interessen 
■ Fußball
■ Golf
■ …
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Die enormen Herausforderungen bei der Schaffung einer zukunfts-
gerichteten Infrastruktur für ein integriertes Kundendatenmanage-
ment befördern bzw. erzwingen oft ein gemeinsames, kooperatives 
Vorgehen von mehreren Unternehmenseinheiten bzw. Unterneh-
men im Rahmen einer Gruppe. Zur Steuerung der verschiedenen 
Datenmanagement-Initiativen empfiehlt es sich, die Funktion eines 
Chief Data Officer (CDO) zu etablieren. Der CDO agiert als Initia-
tor und Motivator der digitalen Transformation der Datenmanage-
ment-Prozesse. In dieser Rolle gehört es zu seinen Kernaufgaben…

■ �das Top-Management zu Handlungsbedarf und Zukunftspo-
tenzialen im Kundendatenmanagement zu beraten

■ �zentrale und dezentrale Aufgaben bei der Entwicklung von 
Datenstrategien, der Data Governance und Data Compliance 
zu koordinieren

■ �die operativen Datenmanagement-Ressourcen in den Un-
ternehmensbereichen übergreifend zu synchronisieren (z. B. 
im Rahmen einer „Taskforce“) und zentrale Service-Einheiten 
mit Datenmanagement-Funktionen fachlich zu steuern

Die Ausrichtung des Geschäfts und der Organisation auf die op-
timale Nutzung von Kundendaten stellt Anforderungen an die 
Technologie, die mit der bestehenden Infrastruktur in den meisten  
Fällen nicht umgesetzt werden können. Wichtige Anforderun-
gen dabei sind z. B.:

■ �Integration und regelbasiertes Management von Kunden- / 
Interessentendaten aus unterschiedlichen Quellen (verlags-
intern, verlagsübergreifend)

■ �Bildung von „Golden Records“ zur Bereitstellung eines 360° 
Customer Data View

■ �Anreicherung von Kundendaten (z. B. Historie, Vorlieben, In-
teressen der Kunden) zur Schärfung der Kundenprofile

■ �Profilierung und Segmentierung der Kundendaten und die 
Erzeugung von Handlungssignalen (next best action, next 
best offer) – auch in Echtzeit

■ �Gewährleistung Datenschutz und -sicherheit

Die Herausforderung besteht dabei nicht so sehr im (isolierten) 
Einsatz neuer Technologiewerkzeuge, sondern in der hochper-
formanten Integration bestehender Systeme und Datentöpfe mit 
intelligenter und automatisierter Steuerung komplexer Daten
vorgänge zwischen den Systemen. Die datenbezogene Integ-
ration einer breitgefächerten Systemlandschaft, die Analyse  

Handlungsebene TECHNOLOGIE
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komplexer Daten und die Generierung von Handlungssignalen 
für Zielsysteme (z. B. Kampagnen-Tool) geht über die Anforde-
rungen an ein „normales“ CRM-System weit hinaus. In unserer 
Beratungspraxis sprechen wir mit unseren Kunden über eine 
Perspektive, die eine „Datendrehscheibe“ zum technologischen 
Zentrum der Datenmanagement-Prozesse definiert und sämtli-
che kundendatenrelevante Systeme und Datentöpfe verbindet.

Systemkomponenten einer modernen Kundendaten-Infrastruktur eines Verlags (Zielbild-Ansatz von Kirchner + Robrecht)

Kampagnen-Tool Email- / Newsletter-Tool Inbound- Tools
(Email, Telef., Log-In)

Sales-Prozess-/  
Angebots-Tool

Auftrags-/ Fakturierungs- 
Tool

Auftragsabwicklungs-
Tools eShop-Tool

CMS- / Webtracking-Tool

„Datendrehscheibe“ (DDS)²
(Master Data Management | 

 Zentrale Analysen, BI³)

3rd Party Data
(Adressen, Konkurrenzdaten/Nielsen etc.)

Produkte, Preise, Verfügbarkeit

Datencenter
PIM

Kontakte
(Firmen, Ansprechpartner, Interessenten)

Datencenter
UCDB¹

1 Unified Customer Database (UCDB). 2 Alternative Begrifflichkeiten: Data Warehouse, Data Refinary, Data Lake etc. 
3 Bereitstellung beschreibender Reports und handlungsauslösender Reports

Marketing Automation

Die Auswahl geeigneter Anbieter und Technologiepartner zur Um-
setzung eines solchen Zielbildes ist natürlich von Unternehmen 
zu Unternehmen spezifisch zu treffen. Bestehende Systeme und 
Datenbanken werden – wo sinnvoll möglich – in die künftige Ziel-
landschaft eingebunden. Und auch die Entscheidung make or buy 
sowie die Organisation technologischer Prozesse (intern, extern) 
führen zu unternehmensspezifischen Zielentscheidungen für Ar-
chitektur und Betrieb einer modernen Kundendaten-Infrastruktur.

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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  Wie Verlage vorgehen sollten und worauf es dabei ankommt 

Vorgehensmodell Bei der Durchführung von bereichs- und unternehmensübergrei-
fenden Initiativen zur Professionalisierung bzw. Zukunftsausrich-
tung des Kundendatenmanagements hat sich ein Vorgehen in 
folgenden Schritten bewährt:

■ Business-Anforderungen an die Kundendatenprozesse definieren
■ Use Cases definieren (für Stammgeschäft, Zukunftsgeschäft)
■ Potenziale ermitteln (Umsatzerlöse, Kosteneffizienz, neue Produkte)

■ �SWOT-Analyse der Kundendaten-Kernprozesse und -Stakeholder durchführen
■ � Handlungsbedarf ableiten (für die Ebenen Business, Daten, Organisa-

tion, Technologie)

■ Gesamtroadmap erstellen
■ � Einzelvorhaben planen und kalkulieren (Aufgaben, Vorgehen,  

Organisation, Budget)
■ Strategische Leitlinien für Durchführung der Vorhaben definieren

■ � Finanzierung der Vorhaben sicherstellen (ggfs. unter Einbindung der 
Gesellschafter)

■ � Commitment des Top-Managements und aller relevanten Stakeholder zu 
Roadmap und Vorhaben herstellen

■ Einzelvorhaben aufsetzen, Projektteam an Board holen
■ � Alle lfd. Vorhaben im Rahmen der Roadmap auf Metaebene orchestrieren
■ � Fortschritt monitoren, Change managen, Ergebnisse und nächste  

Schritte kommunizieren
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Evaluieren, erproben, ausrollen – 
Projektrisiken minimieren

Bei der Durchführung eines mit erheblichen Investitionen be-
gleiteten Technologieprojekts zur Modernisierung der Kunden-
dateninfrastruktur sollte darauf geachtet werden, die inhärenten 
Risiken zu minimieren, kleine, aber rasche Ergebnisse zu erzielen,  
die in der Praxis test- und bewertbar sind und die in einer itera-
tiven Vorgehensweise ausgebaut werden. 

Beim Aufsetzen eines Technologie-Einzelvorhabens bewährt 
sich ein Vorgehen in drei Stufen:

1. �Durchführung eines Evaluationsprojekts mit dem Ziel, 
die Machbarkeit und Wirtschaftlichkeit einer Ziellösung zu 
prüfen sowie einen Technologieanbieter und Integrations-
partner auszuwählen

2. �Durchführung eines „Proof of Concepts“ (PoC) mit dem 
Ziel, auf Basis eines zu erstellenden technischen Prototyps 
die angestrebte Funktionalität im Live-Betrieb zu testen und 
die erwarteten Business-Effekte nachzuweisen

3. �Durchführung eines unternehmensweiten Rollouts bzw. 
Vollausbau des Prototyps mit dem Ziel, sämtliche Systeme 
zu integrieren, Funktionen und Daten für die Businessberei-
che und externen Prozesspartner bereitzustellen und damit 
die Business-Effekte zu erzielen

Beispiel für ein Vorgehen in einem Technologieprojekt mit externem Technologiepartner

1. Evaluation 
(Machbarkeit, Wirtschaftlichkeit)

2. Proof of Concept
(Konzeption, Umsetzung Prototyp)

3. Rollout / Vollausbau
(Pilot, gruppenweiter Rollout)

■ � Bewertung Business-Treiber
■ � Definition Anforderungen an  

Technologie und Organisation
■ � Marktsichtung potenzieller Anbieter
■ � Bewertung Machbarkeit der Anforde-

rungen anhand Anbieterpräsentationen
■ � Bewertung Wirtschaftlichkeit der  

Umsetzung
■ � Vorschlag zum weiteren Vorgehen

 ■ � Definition der Anwendungsfälle  
für den Proof of Concept (PoC)
– Soll-Prozesse
– Datenstrategie /-modelle
– Kernfunktionen

■ � Auswahl eines Technologiepartners  
für den PoC

■ � Entscheidung und Umsetzung PoC 
■ �Test Prototyp und Monitoring der Ergebnisse
■ � Planung Vollausbau,  

Implementierungs-Roadmap

■ � Feinkonzept und Umsetzung  
technologischer Anforderungen

■ � Feinkonzept und Umsetzung organisa-
torischer Anforderungen

■ �Testing, Training und Change Management
■ � Go Live
■ � Weiterentwicklung / Optimierung

Entscheidung für Durchführung  
Proof of Concept

Bewerung PoC-Ergebnisse  
und Entscheidung über Rollout

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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Neben dem richtigen Vorgehen kommt es bei anspruchsvollen 
Initiativen zur Modernisierung der Kundendateninfrastruktur 
auch darauf an, dass während der Projektlaufzeit die kritischen 
Erfolgsfaktoren gebührend berücksichtigt werden.

Aus der Beratungspraxis heraus sieht Kirchner + Robrecht fol-
gende Faktoren als erfolgskritisch: 

■ �Die Daten-Initiative muss auf die Geschäftsstrategie abge-
stimmt sein – sie braucht definierte Business Cases

■ �Eine gründliche Prozess- und Bedarfsanalyse ist unverzicht-
bare Grundlage für daraus abzuleitende Anforderungen an 
eine technologische Lösung

■ �Die Stakeholder einer Daten-Initiative (Business-Bereiche, 
Top-Management, externe Partner etc.) müssen ein gemein-
sames Verständnis zu Zielen und den zu meisternden Heraus
forderungen haben

■ �Eine Daten-Initiative muss bereichs- und geschäftsüber-
greifend wirksam sein; die Ziele der Initiative müssen durch 
Know-how und organisatorische Rollen der Stakeholder 
ausreichend gestützt sein (z. B. integriertes Marketing print 
und digital, Personalressourcen für Datenanalysen, Daten-
management, Verankerung des Datenmanagements in der 
Führungsorganisation etc.)

■ �Eine Unterstützung durch externe Experten für Projekt- und 
Prozessmanagement sowie für die Technologieauswahl er-
höht die Sicherheit für den Projekterfolg deutlich und ver-
kürzt die time-to-market

■ �Es braucht eine partnerschaftliche Verzahnung von Busi-
ness- und IT-Seite unter Einbeziehung aller relevanten Be-
reiche – aber ebenso eine Beschränkung auf einen absolut 
erforderlichen Kreis von Mitwirkenden im Kernprojektteam

■ �Eine übergreifende Daten-Initiative braucht ein klares Com-
mitment des Top Managements und eine laufende Unterstüt-
zung durch das Linien-Management

■ �Das zu „drehende Rad“ sollte nicht zu groß dimensioniert 
sein – ein Vorgehen in Phasen und iterativen Teilschritten 
vermeidet eine Überforderung des Projektteams und redu-
ziert die Risiken bei der Erreichung der angestrebten Ergeb-
nisse in time, cost, quality.

Die kritischen Erfolgsfaktoren  
im Kundendaten-Projekt
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Praxisbeispiel „datengetriebenes 
Geschäftsmodell“: Ein Fachverlag 
profiliert Nutzerdaten, um hoch­
qualifizierte Leads zu generieren und 
zu vermarkten

Ein großer Fachverlag im Technologie-Umfeld betreibt im Rahmen 
seiner B-to-B-Kommunikation eine Reihe von Portalen und ver-
fügt über eine Basis von 500 Tsd. registrierten Online-Nutzern. 

Für diese registrierten Nutzer wird auf Basis ihres individuellen 
DSGVO-konformen, Verhaltens in den Fachportalen ein „seman-
tischer“ Fingerabdruck erstellt („Welche Themen sind von Inter-
esse?“. „Für wen?“).

Diese Informationen zu genutzten Themen werden verknüpft 
mit bestehenden Informationen dieser Nutzer zu Branche, Po-
sition und Ort. Grundlage ist die Verknüpfung von Daten aus 
der Web-Plattform mit dem CRM-System.

  Wie Unternehmen Kundendaten monetarisieren –   
  Beispiele aus der Praxis 

portal1.de
portal2.de
portal3.de

CMS
Redaktionelle Inhalte

CRM
Branche, Position, Ort…

Registrierte Nutzer
(ca. 500 Tsd.)

Praxisbeispiel Fachverlag: Durch Verknüpfung von genutzten redaktionellen Inhalten mit Nutzerdaten werden „semantische 
Fingerabdrücke“ der Nutzer erzeugt

Über eine anschließende Identifizierung klarer Themenprofile und 
ein thematisches Nutzerscoring werden Opportunitäten identifi-
ziert und nach werblichem Erstkontakt in Leads verwandelt.



20  |

Praxisbeispiel Fachverlag: Wertschöpfungskette zur Leadgenerierung für externe Partner.

Gestützt auf die Datenbasis von 500 Tsd. registrierten Nutzern 
konnte der Verlag im Ergebnis ca. 100 Tsd. qualifizierte Leads im 
Jahr vermarkten – mit hohen (z. T. vierstelligen) Erlösen.

Der Verlag wandelt sich damit zum Sales-Funnel für seine Busi-
ness-Kunden – zur outgesourcten Akquiseplattform.

Praxisbeispiel „datengetriebene  
Produktoptimierung“: Nutzerbasierter  
Artikel-Score als Kennziffer für die 
redaktionelle Aussteuerung von 
Zeitungsportalen*

Der Erfolg digitaler Medien, auch journalistisch getriebener Porta-
le, wird gewöhnlich anhand einer Reihe unterschiedlicher Kenn-
ziffern abgebildet, z. B. Ad Impressions, Unique Users, Nutzungs-
zeit etc. Bei der Zeitungsgruppe DuMont setzt man dagegen 
darauf, die Vielzahl erfolgsmessender Daten für redaktionelle 
Beiträge in den Zeitungsportalen in einer einzigen Kennziffer zu 
konsolidieren, die den Wertbeitrag eines Artikels in einem Ge-
samtzusammenhang abbildet. Einen hohen Wertbeitrag bringt 
demzufolge ein Artikel, der…

■ häufig gelesen wird

■ vollständig gelesen wird

■ mit dessen Lektüre der Leser viel Zeit verbringt

■ �der dazu anregt, weitere Beiträge im Portal zu lesen

■ �den Nutzer zum häufigen Aufruf der Website anregt 

Bei der Ermittlung des Artikel-Scores fließen aber auch weitere 
Faktoren ein, wie z. B.… 

■ die Platzierung

■ die Darstellungsfläche

■ die Uhrzeit*�Quelle: VDZ Newsletter Best Selling 2/2017

Welche Themen sind 
von Interesse?
Für wen?

Identifizierung klarer 
Themenprofile

Bewertung indivi- 
duelles Nutzer- 
merkmal und Interesse 
an konkretem Thema

Bei Überschreiten 
Mindestscores erfolgt 
Übergabe des Daten-
satzes an vordefinierte 
Werbekampagne 
(Werbe-Email)

Nach Versand und 
Öffnen der Email  
persönliche Telefonan-
sprache (Callcenter)

Bei Interesse und Ein-
verständnis des Nutzers

Semantischer  
Fingerabdruck

Themenprofilie-
rung der Nutzer

Themebezogenes 
Nutzer-Scoring

Automatische  
Werbeansprache

Persönliche  
Werbeansprache

Übergabe Lead  
an Auftraggeber

Damit Sie die Abbildung sehen können laden
Sie bitte das Volldokument herunter und geben

zuvor die gewünschten Kontaktdaten ein.
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Das so gemessene Leseverhalten zeigt, welcher Beitrag wirklich 
wichtig ist. Durch das Analysesystem der DuMont Digital wird 
der Artikelscore in Echtzeit berechnet. Diese Kennziffer findet 
dann Berücksichtigung bei Entscheidungen zur redaktionellen 
Portalsteuerung, z. B. bei der Platzierung von Beiträgen und bei 
der redaktionellen Erweiterung von Themen. 

Andererseits gibt der Artikelscore Aufschluss über einen optima-
len Monetarisierungsweg. Klickstarke Artikel können über exter-
ne Werbung monetarisiert werden. Artikel mit hohen Scores, die 
auf Nutzer stoßen, die sich intensiv mit dem Thema des Artikels 
beschäftigen, verweisen auf bezahlpflichtige Inhalte im Portal 
oder im ePaper. Der Artikelscore erweist sich damit als Instru-
ment für einen differenzierten Einstieg in den Sales Funnel. 

Der Score ist gleichzeitige ein beständiges Instrument redak-
tioneller Marktforschung, die auch für die gedruckten Produkte 
des Hauses wertvolle Erkenntnisse bringt – sei es bei der The-
mensetzung, Themengröße oder Themenaufbereitung.

Nach nur sechs Monaten Einsatz des Artikel-Scorings konsta-
tiert der Verlag deutliche Marktanteilsgewinne seiner Websites 
im Umfeld regionaler Zeitungshäuser. Gleichzeitig stieg die An-
zahl loyaler Nutzer, die im Monat viermal oder öfter die Websites 
besuchen, um 50 Prozent. 
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Kirchner + Robrecht management consultants ist inspirierender 
Partner für die Digitalisierung von Marketing, Kommunikation 
und Medien. Wir unterstützen Unternehmen, sich fit für die Zu-
kunft zu machen. Dabei greifen wir auf einen breiten Erfahrungs-
schatz zurück – strategisch, operativ und technologisch. 

Seit 1993 bauen wir auf eine Mischung aus praktischer Erfahrung, 
Beratungs-Know-how und Managementkompetenz. So haben 
wir ein Beraterteam aufgebaut, das vor allem eines im Sinn hat:  
den Erfolg unserer Kunden.

Bei der Konzeption und Umsetzung von Kundendaten- und CRM-
Initiativen kann Kirchner + Robrecht seine Kunden optimal unter-
stützen durch:

Mission, Erfahrung, Kompetenzen

Strategische Kompetenz | Kirchner + 
Robrecht kennt die strategischen Heraus
forderungen der Medienbranche und 
entwickelt gemeinsam mit führenden 
Verlagsgruppen Lösungen für passgenaue 
CRM-Plattformen und kundendatengetrie-
bene Geschäftsmodelle

Weitblick | Kirchner + Robrecht berät seit 
Jahren auch Kunden aus unterschiedlichen 
Branchen mit Fokus auf Digitalisierung, 
Kundenmanagement und e-Commerce 
und bringt dieses Wissen in die Medien-
projekte ein

Unabhängigkeit | Kirchner + Robrecht berät  
völlig unabhängig von Systemanbietern 
und erarbeitet in den Projekten die pas-
sende Systemlösung für seine Kunden ent-
sprechend der strategischen und technolo-
gischen Ziele und Rahmenbedingungen

Technologische Kompetenz | Kirchner + 
Robrecht hat vielfältige Erfahrung mit den 
CRM-Marktführern und leistungsfähigen 
Spezialanbietern, sichtet permanent den 
Markt für CRM-Systeme und Data Ma-
nagement Plattformen (DMP) und verfügt 
über einen stets aktuellen Marktüberblick

  Über Kirchner + Robrecht management consultants 
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„�Die kundenfokussierte Neuaus­
richtung der Organisation und der 
zielgerichtete Einsatz von Daten­
management-Technologien werden 
zum wesentlichen Erfolgsfaktor  
aller Medienunternehmen.“

  – �Peter Kirchner, Gründer und Gesellschafter 
Kirchner + Robrecht management consultants

„�Die digitale Transformation bringt 
noch keine Wettbewerbsvorteile. 
Wettbewerbsvorteile werden nur 
durch eine konsequente Kunden­
orientierung erreicht.“

  – �Simone Wastl, Geschäftsführerin  
Kirchner + Robrecht management consultants
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