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In dieser Ausgabe

e Die Rolle des Customer Care
Centers in Kampagnen und
welche Kommunikationskani-

le bedient werden miissen.

e Kampagnenmanagement im
Spannungsfeld von Kundener-
wartung, Effizienz und Tech-
nologie.

e Komponenten im Marketing
Kampagnenmanagement aus
organisatorischer und techni-
scher Perspektive.

e Ziele und Risiken von Promo-
tions im Consumer-Umfeld.

e  Optimierung von Marketing
Kampagnen unter wirtschaftli-
chen Aspekten. Entschei-
dungshilfe zur Auswahl der

MaRnahmenfelder.
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Kampagnenmanagement

“Kunden die dieses Buch gekauft haben, kauften auch ...”

Sehr geehrte Damen und Herren,

liebe Leser!

Unternehmen sehen sich immer
mehr einem verstarkten Wett-
bewerb ausgesetzt. Dieser re-
sultiert unter anderem aus
Marktsattigungen, der Liberali-
sierung von Markten und einer
zunehmenden Internationalisie-
rung. Dariiber hinaus sind heuti-
ge Kunden insbesondere durch
die Verbreitung des Internets
aufgeklarter und anspruchsvol-
ler geworden. Wir haben heute
meist Nachfragemarkte, auf die
sich Unternehmen mit individu-
einstellen

ellen  Angeboten

miussen.

Ebenso wie bei der Individuali-
sierung der Produkte missen
Marketing-Abteilungen auf die
differenzierten Kundenanforde-
rungen Rucksicht nehmen. Eine
Marketing-Kampagne nach dem
GieRkannen-Prinzip macht
schon lange keinen Sinn mehr.
Kampagnen miissen heute den
einzelnen Kunden mit seinen
Woinschen und Bedirfnissen
erreichen — oder diese erzeu-

gen.

Um als Marketing-Abteilung
einen einzelnen Kunden exakt
und gemaR seiner Anforderun-
gen zu bedienen, bedarf es al-
lerdings eines immensen Auf-
wands, den sich die meisten
Unternehmen nicht leisten kon-
nen. Die Losung liegt also - wie
in vielen anderen Bereichen
auch - in einer Optimierung von
Aufwand, der flr eine Kampag-
ne zu erbringen ist, und Ertrag,
d.h. einer sinnvollen Clusterung
von Kundenprofilen. Sie kennen
sicherlich auch die Kaufvor-
schlage von Amazon: ,Kunden,
die dieses Buch gekauft haben,
kauften auch...“. Die Kunst liegt
dabei in der intelligenten statis-
tischen Auswertung lhrer Kun-
dendaten, auch

CRM*“ genannt.

»,analytisches

Neben der Kundenanalyse und
Identifizierung einer geeigneten
Zielgruppe ist eine Kampagne
effizient und ergebnisorientiert
durchzufiihren. Dazu gehoren
beispielsweise die geeignete
Auswahl der Kommunikations-
kandle, die Schaffung von
,Closed Loops” durch Landing

Pages oder spezielle Telefon-

nummern zur Identifizierung
des kampagnen-induzierten
Ricklaufs und die Auswahl ge-
eigneter Controlling-Werkzeuge
flr eine jederzeitige Erfolgsmes-

sung.

Mit dem vorliegenden Manage-

ment Dossier mochten wir
lhnen einen Blick auf das Thema
Kampagnenmanagement  aus
verschiedenen Perspektiven
ermoglichen. Dabei wurde be-
sonders darauf geachtet, einen
Praxisbezug zu schaffen und
sich weniger mit den theoreti-
schen Grundlagen zu beschafti-
gen. Diese finden sich in ausrei-

chendem MalRe in der Literatur.

Viel Spal beim Lesen wiinscht
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Jens Bormann

Wir miissen neben der
klassischen E-Mail
immer mehr auch die
Kommunikation in
Social Networks und

Blogs beherrschen.

Entrepreneur Talk

Herr Bormann, als Sie mit lhrem
Partner Karsten Wulf anfingen,
in Ilhrer Kiiche fiir Kunden zu
telefonieren, steckte die Call-
Center-Branche noch in den Kin-
derschuhen. Seitdem hat sich
vieles gedndert. Ihr Unternehmen
ist heute einer der Marktfiihrer
in der Customer-Care-Branche.
Was ist das Rezept Ihres Erfolges?

Jens Bormann: Wir haben unser
Erfolgsrezept als vier Tugenden
formuliert: Leidenschaft, Team-
geist, Fairplay und Siegeswille.
Wir sind mit
Leidenschaft fiir jeden unserer

grofter

Auftraggeber tatig — jeder ist
bei uns die Nummer Eins. Wir
arbeiten voller Teamgeist: als
Team untereinander, aber auch
partnerschaftlich und  auf
Augenhohe mit all
Kunden. Wir gehen offen und
respektvoll

unseren

miteinander um,
auch und gerade, wenn es doch
einmal Unstimmigkeiten geben

sollte. Fur uns ist das kein
Krisenmanagement, sondern
einfach  Fairplay. Und  wir

mochten fiir unsere Auftragge-
ber und mit ihnen immer etwas
und Erwar-

mehr erreichen

tungen Ubererfillen.
Wir nennen das Siegeswille.

Welche konkreten Anforderun-
gen ergeben sich fiir Sie als
Dienstleister vor dem Hinter-
grund der Verdnderungen von
Mdrkten und Kundenanforde-
rungen?

Schon zu Ende der Neunziger
hat eine starke Standardisie-
rung und Professionalisierung
durch die Callcenter-Branche
Einzug gehalten, vor allem in
technischen Fragen. Seit dieser
Zeit haben wir unser Profil vor
Qualitat  und
Engagement gescharft.

allem durch

‘Wir bringen das Know How

mit, welche Ansprachemetho-

den und welche Kampagnen-
modelle funktionieren.

Dennoch bleiben die techni-
schen Herausforderungen be-
stehen. Und hier gibt es gerade
angesichts
derungen

aktueller  Veran-

einen  deutlichen
Bedarf fiir intensivere Beratung
und effizienteres Data Mining.
Wir nennen das Potenzialaus-
schopfung, und wir kénnen das
nicht nur durchfihren (in

unseren Customer Care
Centern), sondern mit unserer

buw Consulting auch beraten!

Friither wurde von einzelnen
Telemarketing-Aktionen gespro-
chen. Heute sind komplexe
Kampagnen zu planen und
durchzufiihren. Wie planen Sie

Kampagnen fiir Ihre Kunden?

Das lasst sich nicht so allgemein
beantworten. Immer haufiger
planen wir aber diese Kampag-
Kunde

plant Aktionen und hat Ziele,

nen gemeinsam: Der

die er erreichen will. Wir
bringen das Know How mit,
welche Ansprachemethoden
und welche Kampagnenmodelle
funktionieren. Diese beiden
Positionen vereinen wir dann,
so dass ein erster Plan entsteht.
Und sobald die Kampagne dann
anfangt, monitoren wir sehr
genau, ob alles auch so eintrifft,
wie unsere Auftraggeber und
wir uns das gedacht haben.
Sollte das einmal nicht der Fall
sein, kdnnen und missen wir
nachjustieren — wir und unsere
Systeme sind flexibel

dafr.

genug

Wie stellen Sie eine mdglichst

individualisierte Kampagne
sicher?

Eine Kampagne ist immer
doppelkopfig. Unter techni-

schen Gesichtspunkten soll sie
sicher, transparent und
komplett auswertbar sein. In
diesem Bereich spielt
Individualitdt eine untergeord-
nete Rolle. Vielmehr geht es
hier um das Halten hdchster
Qualitdtsstandards. Die

dualisierung geschieht hingegen

Indivi-

vor allem im direkten Kontakt
zu den Kunden und Interessen-
ten unserer  Auftraggeber.
Insofern ist die Individualisie-
rung vor allem eine Frage der
kommunikativen Kompetenzen

unserer Kundenberater.

Welche besonderen Voraus-

setzungen sehen Sie, um eine
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Kampagne  betriebswirtschaft-
lich sinnvoll zu steuern?

Eine Kampagne muss von
vornherein und vollstandig alle
relevanten Zahlen liefern — auf
in Echtzeit

fast).

Knopfdruck, und

(oder zumindest Der

Eine Kampagne muss von
vornherein und vollstindig
alle relevanten Zahlen liefern

groflte betriebswirtschaftliche
Schaden geschieht immer dann,
wenn es zu einem Informations-
verzug oder zu Reibungsverlus-
ten an Schnittstellen kommt. Es
bleibt natirlich immens wichtig,
Monitoring
Kampaghe  so
erfolgt,
verluste

dass das der
engmaschig
dass mogliche Zeit-
minimiert  werden.
Gute Kampagnenmanagement-
Tools unterstiitzen das durch
einen hohen Automatisierungs-
grad bei gleichzeitiger
Anpassbarkeit an die spezifi-
schen Anforderungen der Auf-

traggeber.

Reichen die heutigen CRM-
Systeme und Kampagnen-Appli-
kationen dafiir aus?

Jein. Die heutigen Systeme an
sich sind nur ein Rohmaterial.
Wir mussen sie schon so auf
unsere speziellen Branchen-
anforderungen einstellen, dass
sie die Funktionen liefern, die
Ohne einen

wir bendtigen.

gewissen Grad an Anpassung
kénnen Sie heutzutage kein
Auto und keinen Anzug mehr
verkaufen — erst recht geht das
nicht bei einem so komplexen
Produkt
Dienstleistungen.

wie Customer-Care-

Kénnen Sie Ihren Kunden sagen,
was eine Kampagne wirklich
kostet und was sie bringt?

Ja, jederzeit.

Was sind aus lhrer Sicht die
Herausforderungen in Zukunft,
Kampagnen erfolgreich durch-
zufiihren?

Wir muissen uns von der Idee
trennen, dass die Zukunft der

Angesichts aktueller Verinde-
rungen gibt es vor allem in
technischen Fragen Bedarf

fiir intensive Beratung.

Kundenkommunikation nur
mehr im Telefon liegt. Jeder von
uns — Sie, ich, alle Leser dieses
Interviews — kommunizieren auf
mehreren Kommunikations-

kandlen, und das geschieht
Wir

missen in Zukunft immer mehr

immer  gleichformiger.

dieses Kommunikationsverhal-

ten bericksichtigen. Kein

Wechsel des Kanals (also: wer
anruft, wird auch zurickgeru-

fen) war gestern — heute

missen wir alles parallel

kénnen. Und morgen missen
wir neben die klassische E-Mail
immer  mehr  auch die
Kommunikation in Social Net-

works und Blogs beherrschen.
Wir freuen uns drauf!

Herr Bormann, herzlichen Dank
fiir das Gesprdch! «
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Harald Henn

Gefordert sind vor
allem Methoden und
Konzepte, die dem
gednderten
Kundenverhalten und
deren Erwartungen

gerecht werden.

Zeitgemiles Kampagnenmanagement

Im Spannungsfeld von Kundenerwartung, Effizienz und Technologie

Die zunehmende Markt- und
Kundenrelevanz bei unterneh-
merischen Entscheidungen
stellt sowohl an den Vertriebs-
verantwortlichen wie auch an
die IT-Abteilung

Anforderungen fiur die Planung

besondere

und Umsetzung leistungsfahiger
Informationssysteme.

Informationen Uber Umsatzpo-
tenziale mussen immer schnel-
ler, zuverldssiger und granularer
zur richtigen Zeit am richtigen
Ort zur Verfugung stehen.

Tagtaglich werden groRRe Daten-
mengen in den Vertriebsprozes-
sen und den unterstiitzenden IT-
Systemen gesammelt, verarbeitet
und weitergeleitet.

Um fundierte Marketingentschei-
dungen treffen zu kénnen, mus-
sen die vertrieblichen Rohdaten

sinnvoll konsolidiert werden.

Die klassischen Methoden
und Vorgehensweisen bei der
Planung und Durchfiithrung
von Kampagnen greifen
immer weniger.

Um fundierte Marketingent-
scheidungen treffen zu
koénnen, missen die vertrieb-
lichen Rohdaten sinnvoll
konsolidiert werden.

Die Basis bilden meist die so
genannten ERP-Systeme, die
den Fachbereich bei der Ab-
wicklung des operativen Ge-
schafts
zahlen

unterstiitzen. Hierzu
beispielsweise
Auftragsabwicklungs- und
-verwaltungssysteme, Vertrags-
Datenbanken oder Provisionser-
mittlungssysteme.

All diesen genannten Anwen-
dungen ist gemein, dass sie sehr
Daten

fallbezogen operative

verwalten.

Hierzu bieten sich als zusatzli-
che Datenbasen zu den operati-
ven Systemen CRM-
Datenbanken und Data Wa-
rehouses an, in denen struktu-
riert Markt-, Kunden- und Arti-
keldaten nach unterschiedlichsten
Perspektiven und Kriterien ge-
speichert werden. Erst wenn ein
normierter und den jeweiligen
Bediirfnissen des Unterneh-
mens entsprechender Informa-
tionsbestand vorliegt, kdnnen
sinnvoll Analysen zur Vorberei-
tung von Entscheidungen, Kam-
pagnen oder anderen vertriebli-
chen Aktivitaiten durchgefihrt
werden. Die Aufbereitung der
Vertriebsinformationen  kann
anschliefend entweder in Form
von Reports oder mit Hilfe mo-
derner Dashboards erfolgen.

Komplexitat, Wettbewerbs- und
Kostendruck kennzeichnen die
aktuelle Situation in vielen Mar-
keting- und Vertriebsabteilun-
gen. Die klassischen Methoden
und Vorgehensweisen bei der
Planung und Durchfiihrung von

Kampagnen greifen immer we-
niger. Massive Streuverluste,
Unwirtschaftlichkeit der Kam-
pagnen oder ein unverhaltnis-
maRig hoher manueller Auf-
wand beim Kampagnenmanage-
ment und Controlling erfordern
vor allem bei der System-
Unterstitzung neue Ansdtze.
Gefordert sind vor allem Me-
thoden und Konzepte, die dem
gedanderten  Kundenverhalten
und -erwartungen gerecht wer-
den. Klassische Segmentie-
rungsansatze wie Einkommen,
PLZ oder Alter bilden immer
weniger eine verlassliche
Grundlage in der Kampagnen-

Planung.

Die Verhaltens-Aspekte, die
Einstellungen des Kunden zu
bestimmten Produkten oder
Services gewinnen dagegen an
Bedeutung. Auf social media
Plattformen wie twitter, face-
book oder XING bilden sich
Kunden Meinungen, treffen
Kaufentscheidungen und erwar-
ten, dass die Unternehmen in

ihrer Markt-Kommunikation

Eine Segmentierung sollte
auch dynamisch wihrend
einer laufenden Kampagne
erfolgen konnen.

moglichst individuell, authen-
tisch und auf den Punkt mit
lhnen kommunizieren. Der 1:1

Marketing Anspruch fir die
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Neu-Kunden-Gewinnung

Bestandskunde-Ausbau
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Kampagnen-Umsetzung, der
sich daraus ableitet, ist in der
Praxis nicht einfach umzuset-
zen. Neue Anforderungen wie
das Integrieren, Importieren
von Kundenprofilen, Individuali-
sierung der Ansprache liber den
richtigen Kanal erwachsen aus
dieser Entwicklung.

Die Software-Hersteller haben
in den letzten Jahren die Anfor-
derungen des Marktes kontinu-
ierlich aufgenommen und ihre
Angebote mit neuen Funktiona-
lititen erweitert. Waren Kam-
pagnenmanagement-Systeme
bislang haufig ein , Anhdngse
von groBen CRM Paketen so
zeichnen sie sich heute durch

Iu

einen eigenstandigen Losungs-
ansatz ab, der den Marketing-
oder Vertriebsverantwortlichen
ein machtiges Handwerkszeug
flr ihre Aufgaben anbietet.

Segmentierungen und Adresse-
lektionen fiir eine Kampagne
waren in der Vergangenheit fur
Marketing
nicht direkt durchfihrbar son-

Verantwortliche

dern mussten als Auftrag an die

Response

-

Kunden-Datenbank

IT Abteilung gegeben werden.
Zeitverzug in der Durchfiihrung
oder Abstimmungsprobleme
waren die Folge. ZeitgemaRe
Systeme bieten den Kampag-
nenverantwortlichen eine Be-
nutzerschnittstelle, die es lhnen
erlaubt, direkt — ohne IT Sup-
port — gewlinschte Selektionen
und Segmentierungen — bspw.

Ereignis- oder regelbasierte
Kampagnen erleichtern den
Verantwortlichen die Arbeit
und gestatten eine stark fo-
kussierte Marktbearbeitung
auf kleinste Segmente inner-
halb der Kundengruppen.

nach Kundenwert oder Ka-
nalaffinitat - selbst zu starten.
Dabei werden die Daten aus
dem Datawarehouse je nach IT-
Architekturansatz des Anbieters
in einen Datamart eingelesen,
die fiir die Kampagne dann lokal
im System vorgehalten werden.
Angereichert werden kdénnen
diese Daten mit Profilen aus

social media Plattformen, Sco-

ring- oder Bonitdtsmerkmalen
eines externen Dienstleisters.
So kénnen passgenaue, homo-
gene Segmente fiir eine Kam-
pagne gebildet werden. Die
Segmentierung kann aber auch
dynamisch wahrend einer lau-
fenden Kampagne erfolgen.
Eine Telefonoutbound-Kampag-
ne flhrt nach den ersten 200
oder 300 Ergebnissen dazu,
dass das Kampagnenmanage-
ment System seine urspriinglich
vorgegebene
Segmentierung den
entsprechend anpasst und aus-

schlieRlich die Kunden fir Tele-

vom Anwender
Treffern

fonkontakte vorschlagt, bei
denen die Erfolgsaussicht am
groBten ist. Gleiches lasst sich
analog auf Internet, e-,mail
Kampagnen Ubertragen. Auch
bieten die Hersteller mittlerwei-
le nahezu Echtzeit Verfahren
um aus dem Kundenverhalten,
seinen Reaktionen die Kampag-
ne wahrend des laufenden Be-
triebes zu optimieren. So er-
reicht man eine bessere Aus-
schopfung des Potentials und

vermeidet Streuverluste. Einen

Kampagnen sind
heutzutage nicht
ausschliefRlich feste,
statische Projekte mit
definiertem Start- oder
Endzeitpunkt sondern
sind von den Systemen
auch als Dauer-
kampagne abbildbar,
die auf im System
hinterlegten
Geschéftsregeln

beruhen.
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Kampagnen
Management bedeutet
fir Marketing
Verantwortliche heute
ein tiefgreifendes
Verstandnis fir die
Moglichkeiten
moderner Systeme zu
entwickeln und diese

ZU nutzen.

weiteren groRen Nutzen bieten
diese Systeme in dem Sie basie-
rend auf den Erfahrungen und
Ergebnissen von Kampagnen
die am besten geeignete nachs-
te MaBnahme fir Kunden vor-
,Next-best-

Action” Prinzip- im Ursprung

schlagen.  Das

gepragt vom amerikanischen
Hersteller Chordiant fungiert
sozusagen als Ratgeber fir

Kampagnen Verantwortliche.

Kampagnen sind heutzutage
nicht ausschlieRlich feste, stati-
sche Projekte mit definiertem
Start- oder Endzeitpunkt son-
dern sind von den Systemen
auch als Dauerkampagne ab-

bildbar, die auf im System hin-

Kampagnen sind heute sehr
dynamisch. Die Steuerung
erfolgt oft durch hinterlegte
Geschiiftsregeln.

terlegten Geschaftsregeln beru-
hen. Eine solche Regel kann
etwa lauten: Sende ein email
mit dem Angebot 123 an Kun-
den mit einem Kundenwert >
24, die im PLZ Gebiet 6 wohnen,
das Produkt xx benutzen und
deren Durchschnittsumsatz in
den letzten drei Monaten
> 100 € betrug. Eine solche
Kampagne kann dann automati-
siert jeden Tag vom System

angestoRen werden.

Die Verkniipfung von Geschafts-

regeln mit automatisierten

Workflows, die es ermdglichen,
mehrstufige  Kampagnen zu
designen, im System zu hinter-
legen und dann die ,,Produktion
und Ausfiihrung” dem System
zu Uberlassen stellt eine enor-
me Erweiterung der Flexibilitat
dar. Eine wesentliche Barriere
warum viele Kampagnen bislang
nur ein- oder zweistufig mit
einem oder maximal zwei Medi-
en durchgefiihrt wurden, fallt
damit weg. Da auch die Ergeb-
nisse der Kampagne wieder in
das System zuriickflieRen und
dort ausgewertet werden kon-
nen, sichert die zeitnahe Wirt-
schaftlichkeitsbetrachtung und
Analyse. ROI Betrachtungen von
Kampagnen, die vielfach in den
Marketing Abteilungen parallel
auf Excel-Basis erstellt wurden,
sind heute direkt im System
maoglich.

Eine Hinterlegung von Marke-
ting-Aktivitdten wie bspw. ein-
seitiger Brief mit farbigem Bei-
leger auf Stilickkostenbasis sind
nicht nur eine Grundlage fir
eine Erfolgsrechnung nach Ab-
schluss der Kampagne sondern
erlauben auch eine Was-Ist-
Wenn Betrachtung im Vorfeld.
Das Risiko von Kampagnen-
Fehlbeurteilungen lasst sich

wesentlich einschranken.

Kampagnenmanagement  be-
deutet fur Marketing Verant-
wortliche heute ein tiefgreifen-
des Verstandnis fur die Mog-
lichkeiten moderner Systeme zu

entwickeln und diese zu nutzen.
Nie war Kampagnenmanage-
ment so techniklastig und tech-

nikabhangig wie heute.

Nie war Kampagnen-
management so techniklastig
und technikabhingig wie
heute

Segmentierungen auf 1:1 Basis,
das Nutzen von Regelwerken in
der Ansprache, die zum Beispiel
auf Kundenwert basieren sind
technisch heute moglich; die
Darstellung, Planung, Ausfih-
rung und das Controlling sol-
cher Kampagnen jedoch sind
um ein vielfaches komplexer als
in der Vergangenheit und be-
dingen neue Kenntnisse und
Methoden.«
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Sales Kampagnen im Consumer-Markt

Figenschaften, Auswirkungen und Risiken von Promotions im Consumer-Bereich
S ’ o}

und die Herausforderung Erfolgsmessung

In diesem intensivierten Wett- & G S A 3 Promotions werden

Die deutsche Handelslandschaft
im  Bereich  Fast
Goods

Jahren geringe Flachenprodukti-

[ 281 € AQNG

Moving bewerbsumfeld greifen die

Stammverwender durch attrak- beispielsweise mit

Consumer zeigt seit Markenhersteller in den letzten

Jahren mit steigender Tendenz  tive Angebote halten. Vielfach .

. folgender Zielsetzung
werden hier Bonuskarten oder
die die

mehrfachem Kauf

vitdten mit sich weiter verschiar-  zu Verkaufsférderungsmalinah-

Coupons verwendet,

fender Tendenz. Treiber dieser men, Promotions. Diese kbnnen eingesetzt:

Treue bei

Entwicklung sind  deutliche in den Medien ausgelobt oder

belohnen. » Bekanntheit steigern

Uberkapazititen an Handelsfli- auch am Point of Sale zur

che — die Flache pro Einwohner Beeinflussung der unmittelbar
liegt 30-40% Uber den Werten

anderer

I dzx 3 :» Verwendung y
intensivieren

Y%dzaly3 1 dz

bevorstehenden  Einkaufsent- I§§3/N;UZLJLJSY U)/Ifié)/

Industrienationen in  scheidung platziert werden.

» Loyalitat steigern

Europa — begleitet von einem Zum Beispiel Aufbau einer

t NB Y:

vergleichsweise niedrigen Preis-
niveau in Deutschland.

Als Folge des scharfen Verdran-
gungswettbewerbs zeigen sich
im Handel immer wieder neue
Preisrunden nach unten,
teilweise auf Kosten der
Qualitat. Sichtbare Zeichen sind
die sich hdufenden Skandale,
z.B. im Bereich von Lebens-
mitteln. Die Wirtschaftskrise
2008/2009 hat hier die Entwick-
lung vorlibergehend verscharft,

aber sicher nicht ausgelost.

Auf Seite der Markenhersteller
ist somit neben dem Wettbe-
werb der Marken untereinan-
der in den letzten zehn Jahren
zusatzlich ein intensiver Wett-
bewerb um Handelsflache und
—aktionen entstanden. Diese

werden begleitet von neu
eingefiihrten Eigenmarken des
Handels im Preiseinstiegsbe-
reich, die dem Konsumenten
dhnliche Produkteigenschaften
zu glinstigeren Preisen verspre-
chen oder sich an Eigenschaften

fihrender Marken anlehnen.

BASES @2y

Mit Promotions werden recht
unterschiedliche Ziele verfolgt.
Beispielhaft seien hier genannt:

S1IyyiaKSAd

Neu eingefiihrte Produkte, ins-
besondere mit wesentlichen
neuen Produkteigenschaften
oder Verbesserungen in der

Rezeptur  einem  breiteren
Konsumentenkreis bekanntma-
chen. Dies ist insbesondere bei
erklarungsbedirftigen Produk-
ten sinnvoll, wenn die verander-
ten Produkteigenschaften nur
schwierig beworben werden
koénnen, die Verwendung aber
sofort lberzeugt. Die Promoti-
on soll dann zu Probierkdaufen

animieren.

+SNBSYRdzy3d Ay

Aufklarung von Konsumenten

fordern, etwa nach neuen

Forschungsergebnissen.  Zum
Beispiel intensivere Verwen-
dung von Sonnenschutzmitteln

zur Vermeidung von Hautkrebs.

a0

treuen Fangemeinde um die
eigene Marke herum, die als
verldssliche Stammverwender
gewonnen werden und zusatz-
lich Gber "word of mouth" ihre
positiven Produkterlebnisse im

Bekanntenkreis weitertragen.

LYF2NXYIoa2ySy &t

Uber einen definierten Zeit-
raum der Promotion Informati-
onen Uber das Verhalten des
Marktes bei
Parametern sammeln, z.B. zu
Preiselastizititen oder Kaufer-

Anderung von

wanderungen.

» Informationen
sammeln

» Wirtschaftlichkeit

2 ANJ & OKF Df A OK1 SA i

Ubergeordnet sollte jede
Aktivitat wirtschaftlich sinnvoll
sein.

Vorubergehende Belastungen
aus Zusatzkosten oder Preis-
nachldssen missen auf langere
Sicht immer zum wirtschaftli-
chen Erfolg des Unternehmens
beitragen, z.B. durch gesteiger-
te Marktanteile und damit

héhere Umsatze.
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Je nach Zielgruppe
stehen neben
Preisnachldssen
mitunter
wirtschaftlichere
Promotion-
Varianten zur

Verfugung

Intensive
Promotionstatigkeit
birgt Risiken in den
Bereichen:

» Wirtschaftlichkeit
» Zielkonflikte

» Sicht der
Konsumenten

» Planbarkeit

I dzd NJXA OK (i dzy 3

Promotions kdnnen einerseits
als Preisnachldsse oder On
Packs ausgerichtet werden, die
die Attraktivitdt des Produktes —
den value for money — erhéhen.
Je nach Zielgruppe der Promo-
tions ergeben sich aber auch
ganz andere, nicht preisgetrie-
bene Maoglichkeiten, die im
Einzelfall sehr viel adaquater
und wirtschaftlicher ausgestal-
tet werden kdnnen.

Bei auf den Handel ausgerichte-
steht die
Forderung seines Abverkaufs im

ten Promotions

Vordergrund. Hohes Interesse
liegt hier beim Handel im
Angebot von Sonderaufma-
chungen, exklusiven Distributi-
ons-/Handelsaufmachungen oder
Displays, die ihm eine gewisse
Alleinstellung gegeniber seinen
Wettbewerbern erlauben. Wei-
terhin sind Kundenzeitschriften
oder Beilagen in Tageszeitun-
gen verbreitet, die gleicherma-
Ben zeitlich befristet oder auch

unbegrenzt verwendet werden.

Bei an den Konsumenten ge-
richteten Promotions steht im
Vordergrund, pull-Effekte ge-
genlber dem Handel auszul6-
sen. Neben rein preisgetriebe-
nen MaRnahmen sind dies auch
alle Promotions, die einen
angemessenen Mehrwert stif-
ten und so die Begehrlichkeit
"limited

erhohen, etwa

editions", zeitlich befristete

Sonderverpackungen oder On-
Packs aus anderen Sortiments-
bereichen.

Promotions wurden in der Ver-
gangenheit haufig als taktische
MaRnahme gesehen, die eher
spontane, zeitlich und mengen-
maRig limitierte (Re)-Aktionen
darstellen, um aktuell unginsti-
ge Markt- oder Wettbewerbs-
entwicklungen zu tGberbricken.

Zunehmend werden eher stra-
tegische Promotions aufgestellt,
die dezidiert im voraus geplant,
an konkrete Events gekoppelt
(z.B. FuBball-WM oder Wett-
spiele) und nachtraglich intensiv
ausgewertet werden. Hierliber
lasst sich das Verhalten der
verschiedenen Marktteilnehmer
nachvollziehen und fir kinftige
MaRnahmen beriicksichtigen.

WAEA1SY @2y t NI

Mit intensiverem Wettbewerb
und deutlich steigender Promo-
tiontatigkeit ergeben sich fir
Hersteller, Handel und Konsu-
menten Risiken, die gegeniiber
den zuvor aufgestellten Zielen
kontraproduktiv wirken kénnen.

2 ANI & OKI Df A OK{ ¢

Mit zunehmendem wear-out-
Effekt von Promotions — Ge-
wohnungseffekt der Verbrau-
cher bis hin zu deren Vorberei-
tung auf die nachste Promo-
tionrunde — kannibalisiert der
sein

Hersteller  zunehmend

Stammgeschaft. Sichtbar wird

dies in sehr promotionintensi-
ven Markten, wie USA, UK oder
Spanien. Der Konsument kauft
zunehmend keine Normalware,
bevorratet sich in der Promoti-
on und wartet auf das nachste
attraktive Angebot, "nichts geht
mehr ohne Promotion". Der
fruher loyale Stammkaufer wird
zum "Markenhopper", der hier
und da das bessere Schnapp-
chen sucht.

Fir den Hersteller werden
Mengen und die Wirtschaftlich-
keit der

mend schlecht planbar. Rest-

Malnahmen zuneh-

mengen individuell hergestell-
ter Produkte oder verkaufsfor-
dernder Materialien steigen.
Die urspringlich als Verkaufs-
forderung geplante MaRnahme
fihrt

Margen. Weiterhin kdnnen sich

letztlich zu sinkenden
negative Folgen fir das Bild der
Marke ergeben,
Produktbotschaft und das hoch-
Leistungsversprechen

wenn die

wertige
zunehmend in den Hintergrund
treten gegeniiber dem Promo-
tionanreiz (Erosion des Marken-
wertes).

{0SdzSNDB I NJ SAd
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Zwischen Hersteller und Handel
ergeben sich vielfach Zielkon-
flikte bei der Umsetzung von
letztlich das
Bild gegeniiber dem Verbrau-

Promotions, die

cher verwassern und gemeinsa-
me Interessen verletzen kénnen.
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So sind Promotions i.d.R. mit
Platzierungswiinschen des Her-
stellers, der Einhaltung von
Promotion-bedingungen beim
Handel gegeniber dem Ver-
braucher ("kaufe 3, zahle 2")
oder der Starkung seines Mar-

kenprofils verkniipft.

Fir den Handel stehen neben
der  Wirtschaftlichkeit
Interessen an

seine

steigender
Hoheit Uber
die Gestaltung seines Sorti-

Kundenfrequenz,

ments im Regal oder das klare
Profil seines Auftritts (Corporate
Identity) im Vordergrund.

Arbeitet die Promotion z.B. als
Frequenzbringer fur ganz ande-
re Sortimente des Handels oder
leidet der einheitliche Auftritt
des einzelnen Handlers gegen-
Uber seinen Kunden, so errei-
Handel
Hersteller die gesetzten Ziele

chen weder noch
bei gleich-zeitigen Belastungen

fiir die Wirtschaftlichkeit.

t NEY2o2Ya
Y2yadzySyisSy

I dza

Vordergriindig ergeben sich fir
den Konsumenten mit Promo-
tions zunachst viele Vorteile,
wie verbessertes Preis-Leis-
tungsverhaltnis, genauere Infor-
mationen Uber Produkteigen-
oder

schaften Zugang zu

limitierten Beigaben. In
Markten

zunehmend die

promotionintensiven
ist jedoch
deutliche Verunsicherung von
Konsumenten festzustellen, die

sich deutlich negativ auf sein
Verhalten oder seine Orientie-
rung auswirken — wer kennt
nicht die Fragen, die sich auftun
beim Besuch eines US-ameri-
kanischen Kaufhauses,
auf nahezu alle Produkte "-20%

off' gewahrt oder "buy this

wenn

month to get..." ausgelobt wird.

tfFyol NJ SAad
Promotions miussen laufend
varilert werden, um den

vorgenannten wear-out-Effekt
zu vermeiden oder zumindest
zu verzbégern. Damit ergeben
sich immer wieder unbekannte
Bereiche, deren Auswirkungen
schwer vorhersehbar und in
einem Business Case abbildbar
sind. Insbesondere im Bereich
von Promotions in neuen
Vertriebskandlen oder Uber die
Medien

Mobiles) werden Erfahrungen

neuen (Internet,

erst zunehmend ausgebaut.
CHT A

Promotions — ob preisgetrieben
oder eher qualitativ — sind
wichtige Malnahmen, sich in
einem wettbewerbsintensiven
Umfeld der Fast

Consumer Goods durchzuset-

Moving

zen. Die Ziele und Ansatzpunkte
sind ausgesprochen vielfaltig
und muissen laufend verdndert
werden, um die Gewdhnung
des Verbrauchers zu vermin-
dern und die Effektivitat zu

erhalten.

B2

Neben den positiven Effekten
aus Promotions ergeben sich

einige Risiken hinsichtlich
Wirtschaftlichkeit oder Plan-
und Steuerbarkeit. Der Mes-

sung des Erfolgs von Promo-
gegenliber den
verfolgten Zielen kommt damit

tions zuvor
essentielle Bedeutung zu, wenn
Gelerntes auf FolgemalRnahmen
Ubertragen werden soll.

Dabei kann die Erfolgsmessung
von Promotions immer nur eng
an den individuell verfolgten
Zielen orientiert und an die
individuelle Ausgestaltung der
Promotion angepasst werden.
Sie ist daher nur in Teilen
standardisierbar und erfordert
gutes Verstandnis Uber das

dahinter liegende Business. «

Die Messung des
Promotionerfolges
erlaubt den Transfer
von Erfahrungen auf
FolgemalRnahmen.
Sie ist jedoch nur in
Teilbereichen

standardisierbar.
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Marketing
Kampagnen
Management
erfordert
Kompetenz und
Lésungen in den
Bereichen
Planung,
Durchfiihrung ,
Monitoring und
Controlling.

Der Bereich fiir den
Start von
Verbesserungs-
mafRnahmen ist

individuell.

Ressourcen sind knapp und
deshalb wohl Uberlegt einzuset-
zen. Auch der Vertrieb — und im
Marketing-Be-

reich — konkurriert mit anderen

Speziellen der

Unternehmensbereichen um
die zur Verfligung stehenden

Durch den Paradigment-
wechsel hin zum Individual-
marketing entstanden neue

Anforderungen an das
Controlling

Mittel. Dieses gilt heute mehr
denn je, denn durch den Para-
digmenwechsel vom Transakti-
onsmarketing zum Beziehungs-
und Individualmarketing ent-
standen neue Kostenstrukturen
sowie Anforderungen an das
Controlling: einzelne auf Kun-
dengruppen zugeschnittene
Kampagnen sind teurer im Ver-
gleich zu breit angelegten, stan-
dardisierten ,Giellkannen-
Aktionen”, und sie erfordern ein
differenzierteres Controlling.
Die Erfolgsmessung wird zudem
noch dadurch erschwert, dass
heutige Kampagnen unter-
schiedlichste  Kommunikations-
kandle nutzen und vielfaltigste

,Kampagnen-Grids“ entstehen.

Der Erfolg einer Kampagne lasst
sich in der Regel dadurch mes-
sen, ob und wie Kunden auf sie
reagieren und der individuelle
wie auch gesamte Kundenwert
kénnen.

gesteigert werden

Einfacher ausgedrickt, Marke-

tingkampagnen missen zu kon-
kreten Erfolgen wie Umsatzstei-
gerungen, Deckungsbeitragsver-
besserungen oder auch einer
erhohten Kundenbindung fiih-
ren.

Marketingverantwortliche mus-
sen deshalb ihre Kampagnen
bedarfsgerecht planen und
jederzeit den Erfolg des Vorha-
bens nachweisen kénnen. Um
dieses (heute selbstverstandli-
che) Managementziel zu errei-
chen, sollten standardisierte
Verfahren zur Planung, Kontrol-
le und Steuerung sowie zur
standigen Verbesserung der
Marketingkampagnen  einge-
setzt werden. Aber auch hier
gilt: schlagen Sie Ihren Vorge-
setzten im ersten Schritt nicht
die komplexesten Kampagnen-
systeme und —applikationen
vor, bevor Sie nicht durch be-
triebswirtschaftliches  Denken
bewiesen haben, wovon Sie

sprechen:

1.Verbessern Sie lhre Kunden-
Absatz-/Umsatz-
verschiedener

analyse -

verdanderungen
Produkte in den Vertriebsregio-
nen, Anderung von Deckungs-
ABC- und XYZ-
Zeitreihenanalysen,

beitragen,
Analysen,
Korrelationen etc.

2.Planen Sie (iberschaubare

Kampagnen — Planung und
Durchfiihrung von Ein-Kanal-
Kampagnen (z.B. nur Email oh-

ne Antwortadresse und mit

Internet Landing Page). Sam-
meln Sie Erfahrungen mit der
Planung von Closed Loops.

3.Definieren Sie kleine Piloten
nach dem PDCA-Zyklus — Pla-
nen, Durchfiihren, Priufen und
anschlieRend Ubernahme in
den vollstindigen produktiven
Betrieb, d.h.
kontinuierlichen Verbesserung

Erreichen einer

bei Gberschaubaren Risiken.

4. Entwickeln Sie steuerbare
Kampagnen-Grids — von der Ein-

Kanal-Kampagne zur Mehr-

Identifizieren Sie den richti-
gen Bereich fiir die nichsten
VerbesserungsmaRnahmen

Beruicksichti-
gung von Abhéangigkeiten und

Kanal-Kampagne,

,ungewollten” Prozessen.

5.Beginnen Sie frih, ein veran-
derbares/erweiterbares  Con-
trolling-Modell zu entwickeln,
um Kosten und Erfolge zeitnah
und zuverldssig messen zu kon-
nen. Wesentliche Herausforde-
rungen dabei sind beispielswei-
se die Verrechnung von Ge-
meinkosten (z.B. Uber eine Pro-
zesskostenrechnung) oder die
yverursachungsgerechte” Er-
mittlung von Erfolgsbeitragen
einzelner Kampagnen.

Uber den Einsatz von Applikati-
onen und Anwendungssyste-

men zur Unterstutzung von
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Marketingkampagnen sollte

nachgedacht werden, wenn
ausreichende Erfahrungen in
der Planung und Durchfiihrung
von Kampagnen bestehen und
damit die richtigen Anforderun-
gen an das entsprechende Tool
gestellt werden koénnen. Das
Ziel sollte es sein, bei steigender
Komplexitdt die Arbeit zu ver-
einfachen und Marketingkam-
pagnen beherrschbar zu ma-
chen, gleichzeitig aber auch den
betriebswirtschaftlichen Aspekt
der Kosten- und Erfolgskontrol-
le nicht aus den Augen zu ver-

lieren.

Moderne Kampagnenmanage-
mentsysteme unterstitzen
Vertrieb und Marketing in der
Planung, Durchfiihrung sowie in
den Bereichen Monitoring und
Controlling. Darlber hinaus
besitzen sie Schnittstellen zu
CRM-Systemen oder auch Sys-
Unternehmens-

temen des

Controllings.

Die Planung von Marketingkam-
pagnen erfolgt sinnvollerweise
auf unterschiedlichen Ebenen

Ziel ist, trotz steigender
Komplexitit, Kampagnen
beherrschbar zu machen

und unter Berlicksichtigung
mehrerer Teilziele. Gesamtziel
des Vertriebs- und Marketing-

bereiches ist die Einhaltung

zuvor festgelegter Budgets so-
wie die Erzielung maximaler
Marketingerfolge. Themen sind
dabei u.a. in einer libergeordne-
ten Planung die Durchfiihrung
von Portfolioplanungen, die
Ermittlung von Durchlaufzeiten
und der Abgleich von Kapazita-
ten, und auf der Detailebene
die konkrete Einzelprojektpla-
nung von Kommunikationskana-
len, Marketingkampagnen-
Grids, Closed Loops, personel-
len wie finanziellen Ressourcen.
Dariliber hinaus mussen Werk-
zeuge bereit gestellt werden,
die den Zugriff auf das CRM/
Kunden-System gewahrleisten
und die Kundenanalyse unter-
stiitzen, um schlieBlich entspre-
chende Listen fur die Marke-
tingkampagnen zu erstellen.
Uber ein Simulationsmodul
kdnnen Kampagnen vor dem
Start ausgiebig auf ihre Validitat

hin gepruft werden.

In  der Durchfiihrungsphase
werden die zuvor geplanten
automatisierten oder manuel-
len MaBnahmen gestartet so-
wie der Monitoring- und Con-

trolling-Prozess initiiert.

Dabei muss sichergestellt sein,
dass das Kampagnensystem mit
den operativen Daten der Kam-
pagne versorgt wird. Kennzah-
len und Messpunkte, die eben-
falls zuvor definiert wurden,
geben Auskunft Gber die Anzahl
der erwarteten Reaktionen und

ihrer Planerfillung innerhalb

von festgelegten Zeitraumen.

Die Erfolgsmessung einer Mar-
keting-Kampagne ist hdufig eine
Herausforderung. Viele Kenn-
zahlen konnen oftmals erst
nach Beendigung einer Kampag-
ne ausgewertet werden, die
Verbuchung erfolgt in getrenn-
ten Systemen und meist stark
zeitversetzt. Eine weitere sich
daraus ergebende Schwierigkeit
besteht in der ,verursachungs-
gerechten” Zurechnung von
Erfolgen zu einzelnen Kampag-
nen. ldealerweise bilden Data

Warehouses und  Business-
Intelligence-Anwendungen die
Grundlage fir den controlling-
maRigen Abschluss einer Kam-

pagne.

Im Ergebnis ldsst sich festhal-
ten, dass Marketingkampagnen
komplexer werden und damit
auch das Controlling nicht einfa-
cher geworden sind. Erst eine
bedarfsgerechte, anwendungs-
unterstiitzte Planung, Durchfiih-
rung und Steuerung machen

das gesamte  Kampagnen-
Portfolio  beherrschbar und
transparent.«
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Die Beitrage in dieser Ausgabe des Management
Dossiers wurden von apps4 redaktionell zusammen-
gestellt.

Sollten Sie an weiterfiihrenden Informationen
interessiert sein, nehmen Sie bitte mit den Autoren
direkt Kontakt auf. Sie finden dazu hier die ent-
sprechenden Kontaktinformationen:

Allgemeine Informationen:
office@apps4.eu

Entrepreneur Talk:
jens.bormann@buw.de

Zeitgemales Kampagnenmanagement:
henn@marketing-resultant.de

Sales Kampagnen im Consumer-Markt
christoph.mynarek@beiersdorf.com

Optimieren Sie Ihr Kampagnenmanagement
office@apps4.eu

Nachdruck - auch auszugsweise - ist nur mit Quellen-
angabe gestattet.

I LJLJa n

apps4 GmbH

Radetzkystrassse 1
3100 St. Pélten
AUSTRIA

Phone: +43 2742 2117716
Fax: +43 2742 217790
office@apps4.eu
www.appsé.eu




