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1. Einleitung

Die direkte Kommunikation im Massenkundengeschéft ist heute fir Unternehmen geschéfts- respektive
erfolgsentscheidend. Der Kunde muss seinen Bedurfnissen entsprechend angesprochen werden. Nur so hat
die Kommunikation oder das kommunizierte Angebot fir den jeweiligen Kunden einen echten Mehrwert.
Dies fuhrt wiederum dazu, dass sich der Kunde verstanden fuhlt, zufrieden ist und vom Angebot Gebrauch
macht.

Die direkte Kommunikation im Massenkundengeschéft ist alerdings komplexer Natur und kann heute nur
durch ein konseguentes Kampagnen-Management gewinnbringend befriedigt werden. Durch Kampagnen-
Management kdnnen Unternehmen langfristig den Umsatz, bel gleichzeitig sinkenden K osten, erhéhen. Eine
erfolgreiche Gestaltung einer Kampagne bedarf alerdings der Berticksichtigung verschiedener Punkte, auf
welche in der Folge eingegangen wird. Zuvor aber erscheint ein Uberblick (iber das Thema Kampagnen-
Management nicht nur sinnvoll, sondern auch notwendig.

2. Direkte Kommunikation mit dem Kunden wird immer komplexer

Kampagnen-Management optimiert die Prozesse und die Aufbauorganisation durch Integration von
Software-Tools, konsolidierten Kundendaten und Schnittstellen zu allen Kommunikationskanden. Dabei
bilden Planung, Durchfiihrung, Steuerung und Kontrolle as einzelne Elemente des Kampagnen-
Managements ein wichtiges Bestandteil. Durch den kombinierten Einsatz einzelner Kommunikationskande
wird versucht, eine optimale Berticksichtigung und Befriedigung der (Kampagnen-)Kunden zu erreichen.
Dies geschieht durch die Umsetzung integrierter Kontaktketten, welche dem richtigen Kunden zum
passenden Zeitpunkt tiber den idealen Kommunikationskanal die richtige Botschaft vermitteln sollen.

Grundsétzlich besitzt Kampagnen-Management zwei typische Ausprégungen: Einerseits ist der Einsatz von
Software-Tools zur Bewdltigung der immensen Datenmenge sowie zur Planung, Steuerung, Durchfiihrung
und Kontrolle einzelner Kampagnen unerlassich, andererseits verlangt Kampagnen-Management eine
organisatorische Institutionalisierung desselben innerhalb einer Unternehmung.

Betreibt man unternehmensweites Kampagnen-Management, so ist unbedingt darauf zu achten, dass sich die
einzelnen Kampagnen harmonisch ins Gesamtbild der Unternehmung einbinden lassen, indem sie
aufeinander abgestimmt sind. Hier offenbart sich ein typisches Problem des bisherigen Kampagnen-
Managements.

Kundendaten sind oft redundant gespeichert. Zudem haben aufwendige Massen-Mailings oft wenig Bezug
zum aktuellen Bedarf des Kunden und sind Didog untauglich. Erfolgreiches Kampagnen-Management
wirkt diesen Schwachstellen entgegen. Dariiberhinaus werden Kampagnen-Prozesse und -Abléufe optimiert,
aufeinander abgestimmt, angepasst und - wo notwendig und sinnvoll - in den betrieblichen Workflow (z. B.
Anbindung an ERP-Systeme) integriert. Der aus dem Kampagnen-Mangement abgleitete Kampagnen-
Zyklus bildet somit einen Kreislauf und basiert auf dem Prinzip der sténdigen V erbesserung (closed loop).

Das 4-Phasen-Modell verdeutlicht die Vorgehensweise dieses “lernenden Systems®.

- In einer ersten Phase werden strategische Definitionen vorgenommen respektive die Eckdaten
festgelegt. Je nach Situation wird eine einstufige oder eine mehrstufige Kampagne initiiert, d.h. der
Kunde wird nicht nur einmal, sondern mehrmals durch aufeinanderfolgende definierte Aktionen
angesprochen. Dabei miissen die adaquaten Kommunikationskanal e und -tréger festgelegt werden.
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- In einer zweiten Phase werden die operativen Definitionen vorgenommen. Dies beinhaltet u. a. neben
einer methodischen Kundensegmentierung (OLAP, Data Mining) auch die Auswahl der geeignetsten
Kommunikationskané e fir die Kampagne.

- In ener dritten Phase findet die Durchfihrung der geplanten Massnahmen statt. Das heif¥, das
Kampagnen-Material (z.B. Broschiren, Produktkataloge, individuelle Angebote,...) wird tatséchlich
versendet, darauf eingehende Kundenreaktionen werden erfasst und die Weiterbe- und -verarbeitung
wird in die Wege geleitet.

- In einer letzten, vierten Phase schliefdich werden die Reaktionen der Kunden analytisch ausgewertet
sowie der (wirtschaftliche) Erfolg der Kampagne ermittelt.

All diese Ergebnisse flief?en in die Marketing-Datenbank (MDB) ein und werden dort fir nachfolgende

Kampagnen zur erfolgsorientierten Planung herangezogen.

Kundensituation |
Kundenverhalten (N~ -_
TRIGGER: (Neues) Produkt | \ = ™~

(Neuer) Kunde \
Marketingevent .
Ziele
definiere
zuteilen \\
Erfolgs-
planung

Prozesse
festlegen
Kampagne
priafen
2 -3 Nachfassaktionen

verdoppeln die Nachverfolgungszyklen
Abschlussquote!

Der Kampagnen-Management Zyklus mit seinen 4-Phasen

Grafik 1: 4-Phasenmodell des Kampagnenmanagement
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3. Was es fiir ein erfolgreiches Kampagnen-Management zu beachten gilt

Wie bel vidlen automatisierten Ablaufen garantiert die Installation einer Kampagnen-Management Software
als solches noch nicht den Erfolg. Erfolgreiches Kampagnen-Management ist innerhalb einer Unternehmung
keine isolierte Vorgehensweise, sondern ein integrativer Prozess, bei dem eine Vielzahl von Personen,
(Geschéfts-)Prozesse und organisatorische Einheiten involviert sind. Dazu gehért auch oder gerade die
Anbindung an unterschiedliche betriebliche Informationssysteme, beginnend bei der Marketing-Datenbank
bis hin zum betrieblichen ERP-System.

Da nichts besténdiger as der Wandel ist, sind auch neue Trends, die eventuell im Rahmen des CRM an
Bedeutung gewinnen, wie Mobile-CRM oder jetzt neuerdings auch Television-CRM, zu beobachten, auf
ihre Nachhaltigkeit hin zu prifen. Bel Bedarf ist die eigene Lésung um diese Neuerungen oder Teile davon
Zu erganzen. Und ,, last but not least” gilt es gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten jegliche Investition,
und dazu zahlt auch das Kampagnen-Management, einer wirtschaftlichen und erfolgsorientierten Priifung zu
unterziehen, was unter dem Begriff der ,wertorientierten Unternehmensfihrung” (Value Based
Management) subsumiert werden kann.

Diesen Umsténden gilt es Rechnung zu tragen, wenn man sich fir ein Kampagnen-Management entscheidet.
Wer diese Punkte beachtet und befolgt, erzielt mit dem Kampagnen-Management nicht nur einen
nachhaltigen Erfolg in der direkten Kundenkommunikation (Kundenbeziehung), auch positive
Auswirkungen auf das Gesamtergebnis der Unternehmung werden dadurch erzielt.

3.1. Erstens: Informierte Mitarbeiter

Ein grundlegendes Kriterium einer erfolgreichen Kampagne stellt der Informationsstand der Mitarbeiter dar.
Auch nicht unmittelbar in eine Kampagne involvierte Mitarbeiter einer Unternehmung miissen Kenntnis
Uber eine Kampagne besitzen und diese unterstiitzen, um die Erfolgsaussichten einer Kampagne zu
optimieren. Durch die Information kann zum Beispiel verhindert werden, dass eine Kunde zu denselben
oder unterschiedlichen Themen von unterschiedlichen Mitarbeitern und/oder Bereichen eines Unternehmens
angesprochen wird. Eine erfolgreich gestaltete Kampagne generiert zugleich einen Image-Gewinn fur die
Unternehmung und damit auch einen Mehrwert in mittel- und langfristiger Perspektive. Ist die
Mitarbeiterinformation hingegen nicht gegeben und en nur schlecht abgestimmtes und nicht durchgangiges
Kampagnen-Management vorhanden, kann der unternehmerische Schaden einer Kampagne unter
Umstanden grof3er sein al's der resultierende Nutzen.

3.2. Zweitens: Segmentierung von Kunden

Von grofter Wichtigkeit, gar as Herzstiick fir den Kampagnenerfolg zu bezeichnen, ist die konsequente
Segmentierung oder auch Selektion von Kunden beziehungsweise Zielgruppen fur die jeweilige Kampagne.
Methoden und Verfahren, die hier zum Einsatz kommen, werden unter dem Begriff Business Intelligence
(BI) zusammengefasst. Bl bezeichnet dabei den analytischen Prozess, der fragmentierte Unternehmens- und
Wettbewerbsdaten in handlungsgerichtetes Wissen Uber die Fahigkeiten, Positionen, Handlungen und Ziele
der betrachteten internen oder externen Handlungsfelder (Akteure und Prozesse) transformiert. Konkret sind
dies Verfahren und Methoden wie Data Mining, Text Mining, Web Mining, Case Based-Reasoning und
Issue Management.

Im Fall einer geplanten Kampagne werden Kunden, welche beispielsweise bestimmten (definierten)
Ausschlusskriterien unterliegen, auf eine Black-List gesetzt. Diese Kunden werden somit bei dieser
Kampagne nicht berlicksichtigt. Durch Ein- und Ausschlusskriterien bel der Kundenselektion wird ein
harmonisches Gesamtkonzept einer Kampagne garantiert. Die Schwierigkeit der Segmentierung von
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Zielgruppen liegt in der Auswahl der Selektionskriterien. Diese bestimmt die Response-Quote und damit die
logisch folgende Abschlusswahrscheinlichkeit — und diese wiederum bestimmt den Erfolg einer Kampagne.
Der operative Schritt der Segmentierung erfolgt in der zweiten (Kampagnen-) Phase unseres Modells, der
operativen Definition (siehe Grafik 1). Gerade im Aufbau von langfristig profitablen Kundenbeziehungen
liegt der Nutzen eines optimierten Kampagnen-Management, da mit einem kontinuierlichen Kampagnen-
M anagement-Prozess das Wissen Uber die Kunden stetig wachst und sich somit ein konsequentes Clustering
und darauf aufbauende gezielte Angebote (bedarfsorientiert) realisieren lassen.

Durch die Auswahl von konkreten Zielpersonen, Zielgruppen und Zielregionen kann dem
Gief3kannenprinzip vorgebeugt werden. Weiter kann durch einen gezielten Einsatz und eine bewusste
Steuerung und Kontrolle von Kampagnen mehr Umsatz bei gleichzeitig sinkenden K osten generiert werden.
Des weiteren wird das Up-/Cross-Selling Potenzial optimal ausgeschopft und Kunden lassen sich besser an
eine Unternehmung binden oder kénnen zuriickgewonnen werden. Profitable Kundenbindungen als
strategi sche Komponente besitzen massgebenden Einfluss auf den Erfolg einer Unternehmung.

3.3. Drittens: Kontakt-Management als unerléissliche Ergtinzung

Um eine Kampagne erfolgreich zu gestalten ist neben der Kunden-Segmentierung ein funktionierendes
Kontaktmanagement als zusétzliches Instrument unerlésdich. Kontaktmanagement sammelt samtliche
Kundenkontakte, dokumentiert und archiviert diese und trégt somit zu einem ganzheitlichen Kampagnen-
Management bei. Besonders umfassende Moglichkeiten bietet ein Marketing-Enzyklopédie System. Hierbel
handelt es sich um ein elektronisches (multimediales) Wissensarchiv und Informationssystem flr Marketing,
Vertrieb und Service mit unterschiedlichen Schwerpunkten in den jeweiligen Funktional-Bereichen. Es
beinhaltet Informationen in den verschiedensten Datenformaten (Text, Audio, Video), wie:
Produktinformationen, Verkaufsprasentationen, Produktbroschiren, Whitepapers, Informationen Uber
Marketing-Aktivitdten und vieles mehr. Speziell fir den Bereich Vertrieb sind zur Kontaktunterstiitzung
Interactive Selling Systeme (I1SS) zu nennen, die sich als Erganzung zu CAS verstehen und die speziell fir
die Unterstitzung des (individuellen) V erkaufsgesprach eingesetzt werden. Fir den Bereich Service sind als
bekannteste Vertreter der Kontaktunterstiitzung das Beschwerdemanagement inklusive Eskalation und Help
Desk zu nennen.

3.4. \Viertens: Erfolgsplanung und Plan-Kosten erstellen

Parallel zu der Segmentierung der Zielgruppen muss der Kampagnen-Manager eine Erfolgsplanung
erarbeiten, welcher die Plan-Kosten fur die Vorbereitung, Durchfihrung und Nachbearbeitung jedes
einzelnen verwendeten Kontaktes (und des hierbei verwendeten Kommunikationskanals) ermittelt, da fir
jeden ausgewahlten Kontakt wahrend den verschiedenen Phasen Kosten anfallen. Dieser Vorgang ist umso
wichtiger, als die Kosten einer Kampagne ohne diese Vorkakulationen einem Fass ohne Boden
gleichkommen kodnnen. Geht man jedoch von einem definierten Budget aus und dividiert dieses durch die
Kosten eines einzelnen Kontaktes, ergibt sich dadurch die Anzahl der zu selektierenden Adressen. Damit
lassen sich die Kosten innerhal b des vorgegebenen Rahmens steuern.

3.5. Finftens: Konsistente Datenbasis

Wesentliche Voraussetzung einer Kundenselektion wie auch einer Kundenanalyse bildet die Verléssichkeit
der zugrundeliegenden und verwendeten Daten. Die zugrundeliegende Datenbasis muss nicht nur konsistent
sein, sondern es sollten im Hinblick auf die Kundeneintréage auch keine Redundanzen vorhanden sein.
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Durch den gezielten Einsatz von Business Intelligence wird es méglich, sich auf profitable Kunden und
Kundenbeziehungen zu konzentrieren. Der Definition und Festlegung des profitablen Kunden
beziehungsweise des Kundenwertes kommt dabei besondere Bedeutung zu.

3.6. Sechstens: Pre-Test und Test-Zielgruppe

Ist eine Kampagne einmal angelaufen, besteht in der Regel nicht mehr so einfach die Moglichkeit,
Zielgruppen neu zu definieren. Aus diesem Grund wird bereitsim Vorfeld ein Testlauf (Pre-Test) durch den
Einsatz einer Test-Zielgruppe durchgefihrt. Diese Test-Zielgruppe wird anhand einer Stichprobe gewonnen,
das heif¥, aus der gesamten Zielgruppe (= i. d. S. Grundgesamtheit) wird eine reprasentative Stichprobe
(Teilmenge) enthommen. Mit dieser Test-Zielgruppe wird dann die Kampagne durchgespielt. Aufgrund des
eingehenden Response der Test-Zielgruppe lasst sich die Response-Quote (bezogen dann auf die gesamte
Zielgruppe) bei einem bestimmten Signifikanz-Niveau hochrechnen. Féllt die Reaktion der Kunden in dieser
Test-Phase in Bezug auf die geforderten Kampagnen-Ziele ungeniigend oder ablehnend aus, respektive
werden die definierten Ziele nicht erreicht, missen die Zielgruppen neu zusammengesetzt werden und es
erfolgt ein erneuter Pre-Test. Dies wiederholt sich so lange, bis erfolgversprechende Kriterien und somit
Ergebnisse fir eine Zielgruppendefinition gefunden sind.

3.7. Siebtens: Kommunikationsregeln

Bereits im Vorfeld ener Kampagne missen Kommunikationsregeln formuliert werden, welche das
Kommunikationsverhalten wadhrend der Kampagne regeln. Beispielsweise kann die Regel aufgestellt
werden, dass das Unternehmen nicht ofter als funfmal versucht, einen Kunden telefonisch zu erreichen.
Falls diese Versuche erfolglos waren, wird der weitere Kontakt zu diesem Kunden (und zumindest fur diese
Kampagne) eingestel|t.

Die Formulierung derartiger Regeln erscheint umso wichtiger, als jede Kundenreaktion in die Marketing-
Datenbank eingespeist wird und mit den fir Folgeaktionen definierten Werten abgeglichen wird. So kann
zum Beispidl eine Regel lauten, dass der Kunde, welcher das Antwortschreiben B per Post sendet, einen
personlichen Besuch des fur dieses Vertriebsgebiet zustdndigen Mitarbeiters erhdlt.

Die Entgegennahme der Kundenreaktionen und die Abwicklung der Folgereaktionen kann im
betriebswirtschaftlichen Sinne as ,, Workflow* betrachtet werden, der nur funktioniert, wenn sdmtliche
Mitarbeiter (zumindest digjenigen, die in irgendeiner Weise mit der Kampagne in Bertihrung kommen) tber
die Kampagne und deren Ablauf informiert sind.

Diese Integration bezieht sich natirlich auch auf den systemtechnischen Workflow im Sinne der Anbindung
an das betriebliche ERP-System. Kommt aus der Kampagne eine Bestellanforderung zustande, so sollte die
integrative Abwicklung dieses Kundenauftrages von der Verflgbarkeitsprifung Uber die Warenentnahme,
die Kommissionierung und den Versand/Audieferung der Ware bis hin zur Fakturierung automatisiert
erfolgen. Die Rickmeldung ,eines Kundenauftrages aufgrund der Kampagne X“ an das Marketing-
Enzyklopadie System/M DB schliefd diesen Workflow.

Damit zeigt sich, dass es sich bei Kampagnen-Management um einen integrativen Prozess handelt, der eine
Vielzahl von Personen, Prozessen und organisatorischen Einheiten involviert.

3.8. Achtens: Wirkungsanalyse

Die Analyse von Kundenreaktionen respektive die Wirkung von einzelnen Kampagnen-Massnahmen auf
den Kunden findet ihren Niederschlag in verschiedenen Phasen einer Kampagne. So kommt die
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Wirkungsanalyse nicht nur in der vierten, analytischen Phase zum Tragen, sondern wird bereits in der
dritten Phase des Kampagnen-Management, der Durchfihrungsphase, angewandt.

Die dauerhafte Kontrolle der Kampagnen-Wirkung (und ein allféliges Gegensteuern bei Anzeichen des
Misserfolges) erhohen die Erfolgschancen einer Kampagne massgeblich und sind deshalb aus einem
erfolgsorientierten Kampagnen-Management nicht wegzudenken.

Nimmt man eine Anayse vor, so fuhrt man jede Reaktion und Nicht-Reaktion eines Kunden auf jede
Kampagnen-Aktion der MDB zu. In der Folge werden die Daten ausgewertet und zu handlungsrelevanten
Informationen verarbeitet, welche in der aktuellen oder in einer zukinftigen Kampagne beriicksichtigt
werden. Fragen, welche eine Wirkungsanalyse stellen, kénnen beispielsweise die Akzeptanz der gewdahiten
Kommunikationskané e beinhalten oder allgemeiner die positive oder negative Reaktion eines Kunden auf
eine Kampagne sein.

3.9. Neuntens: Langfristige Betrachtungsweise einer Kampagne

Wie auch in anderen Bereichen des Marketing ist auch beim Kampagnenmanagement eine langfristige
Betrachtung nicht nur empfehlenswert, sondern vielmehr notwendig. So kann eine Kampagne, welche
kurzfristig nur Kosten verursacht, langfristig durchaus erfolgreich sein. Gerade neuere Ansdtze wie
beispielsweise der Customer Lifetime Vaue sind Beleg hierfir. Der Customer Lifetime Value fasst die
Gesamtheit der Beitrdge des Kunden zur Gewinnentwicklung in Abhangigkeit von den individuellen
L ebensereignissen und —phasen zusammen. Je friher der Kunde die Beziehung zum Unternehmen abbricht,
desto geringer fallt die Gesamtrentabilitét des Kunden aus. Umgekehrt ist mit der zunehmenden Dauer einer
Kundenbeziehung eine Steigerung des Cash-Flows feststellbar.

Die Sicht- und Wirkungsweise des CRM-Ansatzes zum Aufbau, Erhalt und Pflege einer langfristigen
Kundenbeziehung spiegelt sich in zwei Feststellungen wieder:

Einerseits steigt der kundenbezogene Cash Flow, andererseits ist es immer kostengiinstiger und damit
wirtschaftlicher im Sinne einer wertorientierten Unternehmensfiihrung, einen bereits akquirierten Kunden zu
halten, a's einen Neuen zu gewinnen.

3.10. Zehntens: Permanente Auswertung von Reaktionen und Aktionen

Eine permanente Auswertung von Reaktionen und Aktionen verhilft dem Kampagnen-Management zu
immer aussagekréaftigeren Kundeninformationen. Obwohl diese gewonnenen Erkenntnisse bel einer bereits
aktuellen Kampagne nicht vollumfénglich von Nutzen zu sein scheinen, muss man sie gerade in Anbetracht
von zukunftigen Kampagnen als unerl&sslich bezeichnen, da sich dadurch die Effizienz und der Erfolg von
Kampagnen kontinuierlich verbessern | asst.

In diesem Zusammenhang steht auch der Begriff des ,,closed loop”, der diesen Vorgang der sténdigen und
kontinuierlichen Verbesserung beschreibt.
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4. Zusammenfassung

Es ist beim Thema , Kampagnen-Management“ sehr wichtig zu verstehen, dass dies nur ein Ausschnitt
innerhalb des Customer Relationship Management (CRM) darstellt. Der integrative und ganzheitliche
Gedanke (einer Vidzahl heterogener Systeme und Schnittstellen) im Sinne e nes durchgangigen Workflows
zur Erreichung der gesetzten Ziele des Kampagnen-Management steht dabei an vorderster Stelle.

Beim Kampagnen-Management selbst ist die Hervorhebung zweier Bereiche besonders wichtig: Zum einen
die organisatorische Etablierung des Kampagnen-Managements in der Unternehmung, die sich
ingtitutionalisiert mit Kampagnen auseinandersetzt (plant, steuert und durchfiihrt) und somit eine
Querschnittsfunktion im Unternehmen Gbernimmt. Kampagnen werden fir viele Bereiche und Abteilungen
(Pre Sales, Sdes und After Sales) durchgefuhrt — zur Vermeidung von Wildwuchs und zur optimalen
Informations- und Auskunftsbereitschaft ist deshalb ein zentrales Kampagnen-Management unabdingbar.

Auf der anderen Seite steht die systematische und unternehmenseinheitliche Planung, Steuerung und
Durchfihrung von Kampagnen. Die wesentlichen Punkte, angelehnt an den Kampagnen-Management
Zyklus, wurden vorgangig beschrieben. Allerdings stellen diese nun keine Wertigkeit dar, sondern sollen
versuchen, einen Uberblick tber den Komplexitétsgrad einer Kampagne zu vermitteln. Aufgrund der
vorhandenen Daten (-menge) Uber Produkte, Kunden und Markte und der gleichzeitigen Anforderung an die
Kampagnen zur bedarfsgerechten Individualisierung und Persondlisierung sowie die Forderung nach
Unterstiitzung aler moglichen Kommunikationskandle ist zur Bewdtigung dieser Aufgaben eine
systematische V orgehensweise geradezu notwendig.

Nur das Zusammenspiel dler Komponenten fuhrt auf Dauer zu einem erfolgreichen und effizienten
Kampagnen-Management im Sinne der gesetzten Kampagnen- und damit auch Unternehmensziele.

Autorenangabe:
Thomas Miiller ist Senior Business Consultant in der Business Area CRM Consulting bei Systor in Zirich,
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