3 Kampagnenmanagement

Effizientes Kampagnenmanagement setzt kreative Ideen in
einfach strukturierte Prozesse und gut organisierte Abldufe
um. Sowohl aufSen- als auch innenwirtschaftliche Einfliisse
miissen bei der Planung und Umsetzung berticksichtigt wer-
den.

Umfangreiche und hochinteressante Moglichkeiten zeigen sich dem Mar-
keting bei der Planung des Kampagnenmanagements. Dabei geht es um
weit mehr als um die Gestaltung von zugkraftigen Begriffen, eingdngigen
Slogans und kreativen Entwirfen. Eine der wichtigsten Anforderungen an
das Marketing ist das Planungsvermogen, das mit abstraktem und gleich-
zeitig realisierbarem Vorstellungsvermogen Marketingkonzepte entwi-
ckeln und umsetzen ldsst. Daftir muss sich ein Marketingspezialist in die
zur Kampagne passende Zielgruppe einfihlen, Angebote und Darstel-
lungsformen aufeinander abstimmen und Netzwerke aus Wertschop-
fungsketten und Synergien gestalten konnen. Jede Kampagne entspricht
einem neuen, komplexen Geflecht, das zeitlich koordiniert wird. Die
technischen Gegebenheiten der Wertschépfungsketten (Supply Chains)
und die Beschaffenheit der Relationen (Kooperationsvertrage) bestimmen
die Modalitdt der Kampagnenvernetzung.

Kampagnenplanung allgemein

Die Kampagnenplanung befasst sich neben der Planung von Strategien
und den dazugehérenden Vorgehensweisen auch mit der Steuerung und
Kontrolle der Strategieumsetzung. Dabei agiert das Kampagnenmanage-
ment immer marktorientiert. Die Vorbereitung einer Kampagne ldsst sich
in drei Stufen planen:

» strategische Planung: Was ist zu tun? Wie ist das Ziel zu erreichen?
» taktische Planung: Wann ist was zu tun?

» operative Planung: Wer hat was zu tun? Wie wird der Erfolg gemessen
(Controlling)? Welche MaBnahmen sollen bei moglichen Abweichun-
gen ergriffen werden (Eventualfallplanung)?

Zu Beginn jeder Planung steht die strategische Planung, d.h. die klare De-
finition des Ziels. Nach der Zieldefinition Gbernimmt der Marketingspezi-
alist die Rolle eines Komponisten, der die Marketinginstrumente wir-
kungsvoll einzusetzen versteht. Im Zusammenspiel Gber verschiedene
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Vertriebs- und Kommunikationskanéle hinweg beschreibt der Aktionsplan
die Besetzung und die Rolle der beteiligten Instrumente.

Sobald das Orchester, das aus Mitarbeitern und Partnern besteht, in die
neue Kampagnenstrategie eingeweiht ist, kdnnen die Proben bzw. die
Feinabstimmungen fir das bevorstehende »Konzert« der Kampagne be-
ginnen. Uber Produkt-, Markt-, Qualitits- und Absatzplanung dirigiert der
Marketingspezialist den Vertrieb, die Logistik und den Kundenservice. Ob
Dur oder Moll, rhythmisch, schwungvoll, aggressiv oder romantisch ge-
spielt wird, zeichnet die Strategie aus, die aus den vorbereitenden Analy-
sen der Umweltsituation, der Wettbewerbslage und der konjunkturellen
Entwicklung entstand.

Trotz guter Vorbereitung ldsst sich der Erfolg einer Kampagne nicht hun-
dertprozentig garantieren. Wie ein neues Musikstlick unterliegt auch die
Marketingkampagne dem Zeitgeist und dem individuellen Geschmack der
Zuhorer bzw. der Kunden. Im Konzert erfahren die Orchestermitglieder
die Resonanz direkt durch die Starke des Applauses und die zu- oder ab-
nehmende Zahl der Zuhorer bei weiteren Konzerten. Im Marketing ist die
Applausstdrke vergleichbar mit dem Response, also den Aktionsantwor-
ten beispielsweise in Form von Bestellungen.

3.1 Strategische Planung

Die strategische Planung beschéftigt sich mit der Zielrichtung der neuen
Kampagnen. Zu Beginn der Planung steht die Zieldefinition. In der Anal-
ogie zur Komposition eines Konzertes entspricht die Zieldefinition der
Partitur, in der die Musik niedergeschrieben ist. In Tabelle 3.1 wird ein
Zielkatalog vorgestellt, den es nach folgenden Merkmalen” zu analysieren
gilt:

» Zielinhalt: Was soll erreicht werden?

» ZielausmaB: Wie viel soll erreicht werden?

» Kosten bis zur Zielerfiillung: Wie gestaltet sich der Kosten-Nutzen-
Vergleich? Welche Gewinnchancen, welche Risiken werden bei einer
Kampagne erwartet?

» Raumlicher Bezug: Wo soll die Zielerreichung stattfinden?

1. Vgl. Martin K. Welge, Andreas Al-Laham: Strategisches Management. Gabler Verlag,
1999, S. 115

Kampagnenmanagement



Tabelle 3.1 Katalog moglicher Unternehmensziele?

Allgemein unterscheidet der Marketingspezialist in seiner Planung fol-
gende zwei Varianten:

» die One-Channel-Kampagne
» die Multi-Channel-Kampagne

2. Quelle: Ulrich, P.; Fluri, E.: Management. 6. Auflage, Bern, Stuttgart 1992, S. 97

Strategische Planung
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Das Kennzeichen der One-Channel-Kampagne (Ein-Kanal-Kampagne)
ist, dass nur ein Kommunikationskanal genutzt wird. Es bleibt dabei offen,
wie viele Business-Kandle innerhalb des Kommunikationskanals zum

Kampagnenerfolg beitragen.

Beispiel: One-Channel-Kampagne

Kanal: | 2
Kommunikationstrager: »
>
>
>
>
>
Business-Kandle: >
>
>
>
»

Online-Vertrieb

Banner

HTML-Clips
Newsletter-Anzeigen
Gewinnspielaktionen
Verbundaktionen
E-Mailing

Verschiedene E-Shops

Portale

Verzeichnisse, Suchmaschinen
Webringe

Portale und E-Shops

Die Bedeutung des Multi Channel Business wurde bereits in Kapitel 1
eingehend erldutert. In Abbildung 3.1 sind beispielhaft einige Varianten
zur Kampagnengestaltung dargestellt. Unter Berticksichtigung der Abhan-
gigkeiten und Auswirkungen aufeinander kdnnen diese Variablen ent-

sprechend dem strategischen Ziel aufeinander abgestimmt werden.

Welche Méglichkeiten tatsdchlich genutzt werden, hdngt vom strategi-
schen Ziel ab. Beispielsweise besitzt eine Follow-up-Kampagne meist eine
sehr starke Kundenausrichtung, wahrend die Strategie zur Markteinfih-
rung eines neuen Produkts das Markenbewusstsein fokussiert. (vgl. Ab-

schnitt 2.3, Marketingsicht).

Kampagnenmanagement



Kommunikationstrager:

E-Mail (z. B. HTML, Flash)

- Website L | Kunde 1
- Banner
- CD
- Newsletter
Zielgruppen- Kon_i_mumkatlons- - Telefon
Quellen: kanile:
- Print-Mailing
=Datamining, - Internet - Beilagen,
Kundenkontakt- Flyer,
Kampagnen- | | nistorie definiert || - Customer Service || Prospektunterlagen | Kunde 2
management ifi
g ;egmentspemflsche Center - Coupon-,
ampagnen Postkartenanzeigen
= Direktmailing
= Adressankauf bei (online und offline) - Plakate
Adress-Brokern - Rechnungen,
- Klassische Briefumschlage des Unternehmens,
=Adressabgleich der Werbekanale allgemeine Korrespondenz
Adresspools von (Print, Radio, TV) - DRTV (Direct Responss TV)
Partnern innerhalb
einer Kampagne - SMS, WAP, CD - DRR (Direct Response Radio) L Kunde 3
- kleine Trailer in Kinos

(eine spezielle Telefonnummer erméglicht eine

ungeféhre Response-Auswertung)

Personliches Akquisegesprach

Messen, Podiumsdiskussionen

Abbildung 3.1 Gestaltungsmaoglichkeiten im Kampagnenmanagement

Bei der Zielausrichtung ergeben sich neben den unternehmerischen Kam-  Zielausrichtung
pagnenzielen auch vielfdltige marketingspezifische Fragestellungen, die
im Folgenden exemplarisch aufgefiihrt sind:

» Welche Produkte und Dienstleistungen sollen in die Kampagne einbe-
zogen werden? Gibt es z.B. Cross-Selling-Moglichkeiten?

» Haben die zu bewerbenden Produkte und Dienstleistungen eine Uni-
que Selling Position (USP)?

» Welchen Nutzen hat der Endkunde von den Produkten und Dienstleis-
tungen?

» Welche Zielgruppe soll fokussiert und welche Kundengruppenseg-
mente sollen beworben werden? (Soziodemografische Kriterienaus-
wahl)

» In welchen geografischen Bereichen soll die Kampagne gestartet wer-
den? Regional, national oder international?
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Nicht jedes strategisch sinnvolle Ziel ldsst sich unter den gegebenen
Randbedingungen (z.B. Marketingbudget, Adressqualitdt, Vertriebsnetz,
Kommunikationskandle ...) erreichen. Daher muss die Umsetzbarkeit
Uberprift werden. Auch hier tauchen wieder neue Fragestellungen auf:

» Welche Kommunikations- und Vertriebskandle kénnen unter Berlick-
sichtigung des zur Verfigung stehenden Budgets genutzt werden?

» Welche Partner stehen zur Verfligung?

» Welche Wertschépfungsketten sind fur die Kunden und fir das Unter-
nehmen am effizientesten und kostengunstigsten?

> Bestehen strategische Allianzen, die fur eine Kampagne genutzt wer-
den kdénnten?

Aus den diversen Themenkreisen entwickelt sich eine Strategie, die auch
mehrere Kampagnen umfassen kann. Stehen beispielsweise nicht genug
Kundeninformationen zur Verfigung, kénnte eine Lead-Sammelaktion
geplant werden, die in der Folge das erforderliche Datenmaterial fir stark
kundenausgerichtete Marketingkampagnen bereitstellt.

Bei einem kleinen Budget ist die Effizienz der Kampagne besonders wich-
tig. Teure Werbekanéle wie das Fernsehn kénnen (wenn Uberhaupt) nur
in begrenztem Umfang genutzt werden. Die »richtige« Mischung der
Werbemittel, Werbetrdger und Vertriebswege bestimmt letztendlich die
Strategie. Multi-Channel-Aktionen, die ganz gezielt den effizientesten
Werbekanal fur ein bestimmtes Angebot verwenden, gewinnen zuneh-
mend an strategischer Bedeutung.

Zur Optimierung von Kampagnen baut der Marketingspezialist ein
Netzwerk aus strategischen Allianzen auf. Die Motivation seiner Partner-
wahl® kann ganz unterschiedlich sein:

» Zeiteinsparung: Da der Kooperationspartner aus der Verbindung pro-
fitiert, ist er an kurzen Zyklen interessiert; dies beinhaltet auch einen
schnelleren Informationstransfer.

» Kostensenkung: »Zeit ist Geld«; die Zeiteinsparungen stellen gleichzei-
tig auch Kostensenkungen dar. Darliber hinaus werden neue Kapazité-
ten frei, die wiederum in die individuelle Kernkompetenz der strategi-
schen Partner investiert werden kénnen.

3. vgl. Miller-Stewens, G.;Hillig, A.: Wegweiser fir strategische Allianzen. Motive zur
Bildung strategischer Allianzen. Die aktivsten Branchen im Vergleich. Hrsg. von C.
Bronder und R. Pritzel, Frankfurt/M., 1992, S. 65-101
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» Ausbau von Ressourcen- und Technologiemdglichkeiten: Beispiels-
weise kdnnen bei knappen Finanzressourcen oder personellen Engpds-
sen strategische Partnerschaften eréffnen.

Auch die Optionen zur Bildung des strategischen Netzwerkes fur eine
Marketingkampagne sind sehr vielfdltig. Hierzu zdhlen beispielsweise:

» Vertriebsallianzen

» Fertigungsallianzen

» Forschungs- und Entwicklungsallianzen

» Logistikallianzen

» Multifunktionsallianzen

Entsprechend der Zielformulierung werden die Gestaltungsparameter der
Allianzen festgelegt. Zur Blindelung der Kréfte kann ein TIME-Cluster ge-
bildet werden. Ein Cluster ist in diesem Zusammenhang ein thematisch
orientiertes Netzwerk, dessen Wertschdpfung im betriebswirtschaftlichen
Sinne das Wachstum vorantreibt. Die Buchstaben TIME stehen fur:

» Telekommunikation

» Informationstechnik

» Medien

» Entertainment und/oder Elektronik (je nach Wertschépfungskette)
Die rechtliche Absicherung erfolgt dabei in allgemeinen Vertradgen, wech-
selseitigen Beteiligungen oder Joint Ventures®. Die strategischen Gestal-
tungsdimensionen richten sich nach der Kampagnendauer, der Reich-
weite, der Intensitdt und der Symmetrie. Die Symmetrie der Gestaltungs-

dimensionen verdeutlicht die Auswirkungen der Kooperation auf die
Wettbewerbsposition vor und nach der Kampagne.

Das strategische und das taktische Kampagnenmanagement gehen hier
flieRend ineinander tiber. Ohne die Dualitdt dieser beiden Management-
formen wirde ein Kampagnenerfolg dem Zufallsprinzip unterliegen.

4. EinJoint Venture »ist eine Form der wirtschaftlichen Zusammenarbeit zwischen zwei
oder mehreren voneinander unabhédngigen Unternehmungen, ... die sich darin nie-
derschlagt, dass eine rechtlich selbststindige Unternehmung gemeinsam gegriindet
oder erworben wird mit dem Ziel, Aufgaben im gemeinsamen Interesse ... auszufth-
ren.« (Schubert, W.; Kiting, K.: Unternehmenszusammenschliisse. 1981, S. 219)

Strategische Planung
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3.2 Taktische Planung

Die taktische Planung ermittelt die zeitlichen Abhédngigkeiten. Sie bein-
haltet die Zeitplanung und regelt Verhaltenweisen, um auf Verdnderun-
gen (Nachfrage, Preisdumping, Absatzeinbruch, Produktionsrickstand,
Transportengpdsse ...) rechtzeitig und addquat reagieren zu kénnen.

Fir die Umsetzung der Marketingidee kann entscheidend es sein, dass po-
tenzielle Gefahren im Voraus erkannt und in die Kampagne als Eventual-
falle eingeplant werden. Das kénnen unter anderem MaBnahmen zur
Risikominimierung und Verhaltensregeln zur Schadensbegrenzung sein.
Die Zusammenhdnge sind meist sehr komplex. Der Einsatz von Simula-
tions- und mehrdimensionalen Analysewerkzeugen ist dabei sehr hilfreich.
Abbildung 3.2 visualisiert die Zusammenhénge.

Verkaufskanéle/
Streuplan einer Kampagne

Zeitliche
Abhangigkeit

/
Streumittel, -menge 4 A
Budget/
Wertarten,
Menge,
Umsatz,
Deckungsbeitrage
Controlling
Ist/Plan
Datentransfer
Marketingszenarien/
Kampagneninhalt
Y

Abbildung 3.2 Multidimensionale Abhdngigkeiten der Kampagnenplanung

Wie bereits erwdahnt wurde, kann das Nichtbeachten der zeitlichen Ab-
hangigkeiten schnell zu ungewiinschten Ergebnissen fiihren (siehe den
Abschnitt Gber den Peitscheneffekt in Abschnitt 1.1).

Bei der Kampagnenplanung aus Sicht des Direktmarketings sollte die Aus-
wirkung der Vorkaufphase (Pre-Sales: Streuung des Informationsange-
bots, Bildung der Informationsnachfrage und Spezifizierung des eigenen
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Angebots) auf die Kaufphase (Sales: Bestellung, Kauf, Auftragsbearbei-
tung, Zahlung) und Nachkaufphase (After-Sales: Warenauslieferung, Ser-
viceangebot, Regelung der Servicenachfrage) moglicht genau prognosti-
ziert und entsprechend disponiert werden.

Unternehmens- BetriebsgroRe
Infrastruktur

Personalwirtschaft | Personalpolitik/
Koop. Partner = Outsourcing

i T e Erfassung Response- Ergebnis-
Technologische Database-Méglichkeiten/ der Bearbeitung  analyse
Entwicklung Schnittstellendefinition Response-

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, M
Beschaffungspolitik/ enge
Beschaffung Lieferantenverkniipfung/
Lagerpolitik/
Versandlogistik
Vorkaufphase Kaufphase Nachkauf- Reporting
phase

Abbildung 3.3 Kaufphasen in Relation zu den internen Prozessen

Abbildung 3.3 stellt die am starksten vom Kampagnenerfolg abhdngigen
Prozesse dar. Der Account Manager im Direktmarketing organisiert die
komplette Aktionsgestaltung, inklusive der Beschaffungspolitik, der Liefe-
ranten-, Lager- und Versandverknipfung. Hierzu missen im Vorfeld bei-
spielsweise folgende Fragen beantwortet werden:

» Um welche Art von Aktion handelt es sich?
» Welches Budget steht zur Verfugung?

» Werden Incentives zur Verkaufssteigerung eingesetzt? Wenn ja, wel-
che?

» Welche Menge der Incentives muss beim Lieferanten bestellt werden?
Wie hoch ist die zu erwartende Response-Menge? In welchem Umfang
besteht die Méglichkeit der Nachlieferung?

» Was passiert, wenn keine Nachlieferung erfolgen kann? Gibt es andere
Unternehmen mit dem gleichen Produkt? Wenn ja, in welcher Menge
und zu welchem Preis kann geliefert werden?

Hier ist vor allem guter Informationsaustausch mit den Lieferanten ge-  Dispositions-
fragt. Dispositionssysteme, die flexibel auch in fremden Lagerbestanden Systeme
Informationen abgreifen kénnen, sind besonders hilfreich und erlauben

kurze Reaktionszeiten. Die Schwierigkeit besteht hier nicht in der Technik,
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sondern in der Kooperationsbereitschaft der Unternehmen. Obwohl klare
Wettbewerbsvorteile erzielt werden kénnten, besteht dennoch die Angst
vor zu viel Transparenz — obwohl die Unternehmen diejenigen sind, die
selbst bestimmen, wie viele Informationen sie tatsachlich 6ffentlich zu-
ganglich machen.

Auch die personellen Ressourcen sind bei der Kampagnenplanung zu be-
ricksichtigen. In Abhédngigkeit von der erwarteten Response-Stdrke pro
Zeiteinheit muss entschieden werden, ob kurzzeitig und in Abhdngigkeit
von der erforderlichen Qualifikation und Verfligbarkeit auf fremde Res-
sourcen zuriickgegriffen werden muss und kann oder nicht. Arbeitskraft
auf Abruf vereinfacht die Planung und ermoglicht eine gute Auslastung re-
sponse-abhédngiger Arbeitsplétze.

In der Praxis beinhaltet das Kampagnenmanagement vielféltige operative
Prognose-, Planungs- und Abstimmungsaufgaben, die recht komplex mit-
einander verflochten sein kdnnen. Diese Aufgaben werden im folgenden
Abschnitt ndher beleuchtet.

3.3 Operative Planung

Um die Kampagne operativ durchfilhren zu kénnen und die Durchset-
zung der Kampagnenziele moéglichst optimal zu gewdhrleisten, sind so-
wohl organisatorische und auslastungsspezifische Regelungen als auch
koordinative Vereinbarungen erforderlich, z.B. Gesprdachsleitfiden flr das
Callcenter oder den Customer Service bzw. vertragliche Vereinbarungen
mit strategischen und nichtstrategischen Partnern.

Besondere Bedeutung erhalten diese Absprachen bei einer Multi-Chan-
nel-Aktion, da die Wertschépfungsketten stark variieren kénnen und
dementsprechend sowohl eine channel-spezifische als auch eine channel-
Ubergreifende Planung erforderlich ist. Marketing, Service und Vertrieb
mussen gut aufeinander abgestimmt werden, sodass die kanaltUbergrei-
fende Koordination und Kommunikation funktioniert. Besonders hohe
Anforderungen werden dabei an das Controlling gestellt, um die Erfolgs-
messung auch bei einer Multi-Channel-Aktion aussagekréftig und trans-
parent gestalten zu kdnnen. Gelingt dies, werden die einzelnen Wert-
schopfungsketten vergleichbar und stehen direkt im Wettbewerb zuein-
ander. Abbildung 3.4 verdeutlicht die Komplexitdt der Kampagnenpla-
nung fur die Multi-Channel-Aktion.
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Konzeption inkl. Eventualfallplanung Realisierung Kampagnenanalyse/-
auswertung
Feinkonzept/ || Arbeitspaket/ |
Zulieferer Zulieferer
Grobkonzept/ Feinkonzept/ Arbeitspaket/ || Detaillierte
C Zulieferer [ | Lager und Versand || Lager und Versand Ergebnisauswertung
o |
N Grobkonzept/ Feinkonzept/ Arbeitspakete im Erfahrungssammlung
T Vertriebspartner [ | | Strategisches || | strategischen o mit allen Beteiligten
R Netzwerk/ Netzwerk/ analysieren
o Grobkonzept/ Vertriebspartner Vertriebspartner |
L Kampagnen- Ergebnisanalyse
L gestaltung Feinkonzept/ Kreative Umsetzung |
| (z. B. Formulierung, || | Darstellung der | | | entsprechend o Kennzeichnen der
N Farbe, Ausdruck) Kampagnenaussage im den Vorgaben Optimierungspotenziale
G Kampagnendesign des Feinkonzeptes |
Grobkonzept/ Wissenssammlung und
Customer Service [ | Feinkonzept/ Erstellen von -verdichtung fur die
1 Callcenter- Gesprachsleitfaden néchste Kampagne
Aktivitaten/ | | far Callcenter/ || T
Kundenservice/ Arbeitspakete, 1
CRM Kundenservice X
und CRM I
I
Ergebnisberichte Ergebnisberichte :
1
1
1

Kampagnendauer

Abbildung 3.4 Operative Kampagnenplanung fiir eine Multi-Channel-Aktion

Wadhrend des operativen Kampagnenbetriebs werden in bestimmten
Zeitrastern die Ergebnisse kontrolliert und mit dem Sollwert abgeglichen.
Die Kontrollzeitpunkte variieren je nach Channel und Art der Messung.
Um vergleichbare Ergebnisse zu erhalten, kann es bei einer Multi-Chan-
nel-Aktion sehr hilfreich sein, die Messpunkte wissensbasiert zu planen.
Je nach Art der Streuung, Werbecontent, Werbetrdger und Produktions-
dauer, Zielgruppe, Kommunikations- und Vertriebskanal variieren die Re-
ferenzmesspunkte. Beispielsweise dauert die Produktion des Werbefilms
bei einer TV-Kampagne im Vergleich langer als die Produktion eines Ge-
sprachsleitfadens fur eine Telefon-Kampagne (siehe Abbildung 3.5).

Operative Planung

Kontroll-
zeitpunkte

71




Referenz-
messpunkte

72

Akquisekurve E-Mail- Aktion

Ergebniskurve

9 10 11 12 1

3
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T >
Referenzmesspunkt

Callcenter-Aktion

Akquisekurve

Ergebniskurve

.

L H
T T Lad
5 6 7 8 9 Referenzmesspunkt

s T

Abbildung 3.5 Referenzmesspunkte einer Marketingaktion

Die Referenzmesspunkte kennzeichnen markante Zeitpunkte innerhalb
der Kampagne, die zum Abgleich mit der Sollkurve erforderlich sind. Je
nach BezugsgroRe und Berechnung der MessgroRe lassen sich Werte er-
mitteln, die zur Prognose der weiteren Entwicklung notwendig sind. Je
mehr Zeit verstrichen ist und je mehr Referenzmesswerte ermittelt wur-
den, desto genauer kann das Endergebnis hochgerechnet werden.

Ein Controlling dieser Art gibt recht schnell Auskunft darliber, ob die
Kampagne so bei der Zielgruppe ankommt, wie sie geplant war. Dieser In-
formationsvorsprung kann den Peitscheneffekt (vgl. Abschnitt 1.1) mini-
mieren. Folgende »Kontrollfenster« sind in der operativen Kampagnen-
planung zu bericksichtigen:

» Fenster der strategischen Potenziale, z.B.: Wie sieht die mdgliche
Reichweite aus, und wie ist die tatsdchliche Reichweite in den ver-
schiedenen Kampagnenkandlen?

» Marktanteil-Fenster, z.B.: Verdndert die Kampagne das Wachstum der
Marktanteile?

Kampagnenmanagement



» Response-Fenster, z.B: Von wo kommen welche Response-Zahlen?

» Kundenbindung: Kiindigt der Kunde z.B. bei einem Abonnement nach
Ablauf der Minimalzeit, oder bleibt er Uber einen ldngeren Zeitraum
treu? Die Starke des Kiindigerstroms an bestimmten Referenzzeitpunk-
ten (z.B. Ablauf der Widerspruchsfrist, Ablauf des Testabos, Ablauf des
Jahresabos) ist eine gute MessgrofRe fur die Kundenbindung und lasst
sich channel-ubergreifend anwenden (siehe Abbildung 3.6).

» ROI, z.B.: Zeitkurve mit ROl und Beginn der Gewinnzone, d.h.: Wann
ist der ROl erreicht?

» Kostenfenster, z.B. in grafischer und tabellarischer Darstellung der
CPI- und CPO-Werte (Auftragsstruktur) bei gleichzeitiger Zuordnung
zu den verschiedenen Kanélen.

» Kundenstrukturfenster, z.B.: Welche Kunden konnten innerhalb der
Kampagne gewonnen werden? Sind es Neu-, Inlands-, Auslands- oder
Stammkunden? Wie viele Interessenten brachte die Kampagne, und
wie viele Kunden sind daraus hervorgegangen (Feldanteil)?

» Radarchart: Hierbei handelt es sich um eine spezielle grafische Darstel-
lungstechnik. Die Auspragungen innerhalb der Grafik visualisieren die
einzelnen strategischen Kriterien. Der Vorteil des Radarcharts ist, dass
in einer Grafik ein direkter grafischer Vergleich der Soll/Ist-Werte er-
zeugt werden kann (siehe Abbildung 3.7).

A Anzahl Kiindiger

pro Aktion
Schlechte Kundenbindungskurve
|~ Guie Kundenbindungskurve
t t t t >
10 Tage 3 Monate 12 Monate 24 Monate  Zeit
(Widerrufs- (Probeabo) (Jahresabo) (2-Jahresabo)

frist)

Abbildung 3.6 Referenzmessung der Kundenbindung am Beispiel eines Abonnements
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Marktakzeptanz Konkurrenzsituation

Marktanteil

Erfolgssituation Finanzkraft

Kostensituation
o Personal
Flexibilitat

Abbildung 3.7 Radarchart®

Fir die Erstellung eines Direktmarketingplanes gibt es keine feste Vor-
schrift. Manche Unternehmen gestalten ihre Direktmarketingpldne sehr
detailliert. Alle Hintergrundinformationen Uber alle Produkte, inklusive
Eventualplanung sind darin enthalten. Solche Pline haben den Vorteil,
dass sie sehr durchdacht sind und die Fehlerquellen reduziert scheinen.
Der groBe Nachteil besteht in der Uniibersichtlichkeit des Umfanges.

Wie der Marketingplan aufgebaut ist, hangt vom Unternehmen und dem
Kampagnenziel ab. Die wichtigsten Inhaltspunkte finden jedoch in den
meisten Pldnen Beriicksichtigung. Zu diesen zdhlen:
Kampagnenhintergrund

Kampagnenziel

Kampagnenstrategie (Welche Kandle werden genutzt?)

Taktik (Wie wird der Kunde auf das Produkt aufmerksam?)

Zu erwartende Kosten (z.B. Cost per Interest, CPI)

Eventualfallplanung (Alternativpldne fir Gberraschende Marktaktivitaten)

vV vV v v v VvY

Zeitplan

5. Quelle: Frank-Jurgen Witt: Controlling. Kohlhammer, 2000, S. 68
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3.4 Kampagnenplanung fiir joint

Am Beispiel der fiktiven Firma YAHI mochten wir in diesem Abschnitt die
Kampagnenplanung in aller Kiirze veranschaulichen. Wir konzentrieren
uns dabei auf die Sichtweise des Direktmarketings. Der im folgenden ent-
wickelte Musterplan von YAHI ist fur dessen Zeitschrift joint erstellt wor-
den, die Sie bereits im ersten Kapitel kennen gelernt haben.

Situationsanalyse: YAHI ist ein Verlag, der von zwei Briidern gefithrt wird.
In vielen Gesprachen stellten die Verleger fest, dass die europdische Be-
volkerung aktuelle politische Einflisse mehr oder weniger zynisch hin-
nimmt. Die wenigsten jedoch werden aktiv, um etwas an der gegebenen
Situation zu verbessern. Aus diesen Gedanken wurde ein Projektplan fur
eine neue Zeitschrift entwickelt.

Die Zeitschrift ist bereits seit einem Jahr auf dem Markt. Die Markteinfiih-
rung konnte erfolgreich abgeschlossen werden. Die ersten Gewinne wur-
den bereits eingefahren. Zur Ausdehnung der Reichweite planen die Bri-
der eine grol angelegte Marketingkampagne, die von einer Marketin-
gagentur geplant werden soll.

Produktbeschreibung: Um méglichst viele Leser anzusprechen, wurde
die Zeitschrift joint genannt. joint wird als unabhangige Nahtstelle zwi-
schen Politik und Bevolkerung gesehen. Die Darstellungsform ist jung,
kommunikativ, ironisch und informativ. Wissenschaftliche und wirtschaft-
liche Fakten, aktuelle politische Ereignisse und Leserberichte erhalten das
Kundeninteresse.

Vorteil: Das Outsourcen der Marketingplanung ermoglicht es YAHI, sich
auf die Inhalte von joint zu konzentrieren. Das Outsourcing bringt fir
YAHI eine splirbare Kosteneinsparung (Personal und Zeit) mit sich. AuRer-
dem konnte in dem Vertrag eine Mischkalkulation mit einem Festpreis
und einer prozentualen CPO-Beteiligung vereinbart werden. Dies mini-
miert das Kampagnen-Risiko fir YAHI um einen weiteren wichtigen Fak-
tor.

Unique Selling Position (USP): joint ist eine speziell auf européische Biir-
ger abgestimmte Zeitschrift. Sie bietet neben dem Fachteil ein neu entwi-
ckeltes Kommunikationskonzept, das den multinationalen Austausch von
Informationen, politischen Gegebenheiten, Arbeitsstellen und Behérden-
wissen ermoglicht.
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Preis: Der Verkaufspreis betragt 3,90 Euro. Der Erscheinungsrhythmus ist
14-tagig. Im Mini-Abonnement ist die Zeitschrift mit neun Ausgaben in-
klusive Versandkosten fur 33 Euro erhdltlich. Das Jahres-Abonnement (26
Ausgaben) kostet inklusive Versandkosten 99 Euro.

Ergdnzungsangebote: Die Bezieher des Jahres-Abonnements koénnen
eine Reihe von Dienstleistungen je nach Art und Umfang kostenlos oder
kostenreduziert in Anspruch nehmen. Zu diesen Dienstleistungen zdhlen
Checklisten und Info-Adressen fir alle Belange des Landerwechsels, Be-
hérdenlisten und deren Ansprechpartner in den verschiedenen Abteilun-
gen, Juristen (mit dem Spezialgebiet EU-Wettbewerbs- und EU-Arbeits-
recht), Umzugsfirmen, Online-Stellenmarkt, Vermittlung von Fremdspra-
chenseminaren und Fachausbildungen innerhalb der EU.

Konkurrenzanalyse: joint ist preislich EU-weit konkurrenzfahig. Mit den
Kundenbindungsmoglichkeiten durch das sehr gut ausgebaute Netzwerk
bietet joint seinen Kunden einen einmaligen Service, bei dem umfassen-
des, multinationales EU-Wissen vermittelt wird. Die joint-Redakteure und
YAHI-Angestellten arbeiten sehr eng mit den europdischen Parlamenten
zusammen. Sie sehen ihre Aufgabe darin, Schwachstellen offen zu legen,
kontinuierlich die europdische Kundenbeziehung aufzubauen, Kunden-
fragen immer korrekt zu beantworten und Probleme als Aufgabenstellun-
gen zu sehen, bei deren Lésung sie aktive Unterstlitzung bieten.

Ziele: Das Ziel ist, innerhalb des kommenden Jahres die Gewinnzone aus-
zuweiten und das Netzwerk moglichst weit zu verdichten.

Kampagnenstrategie:

» Eine Kombination aus weichen Erdténen soll in der Kampagne Uber-
wiegen. Entsprechend dem Phallos-Symbol wird eher mit runden als
mit eckigen Formen gearbeitet.

» Die Ausdrucksweise ist jung, mit ironischen Schnérkeln und fur alle
verstdndlich. Entsprechend dem Till-Eulenspiegel-Stil werden Politiker-
Aussagen und wirtschaftliche Geschehnisse bewusst zweideutig darge-
legt.

» Die virtuelle Umsetzung erfolgt in Musical- und Traumwelt-Technik.
Jjoint erhdlt eine eigene Melodie, und die tatsdchlichen Geschehnisse
werden von einer Traumfigur (joint-Comic) kommentiert.

» Ein EU-Gewinnspiel geht auf der Website von joint online. Das Ge-
winnspiel gleicht einem Kurzfilm mit Interaktionsméglichkeiten. Dies
dient der Kundenbindung. Um weitere Anreize zu geben, erhdlt einer
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der ersten 500 Joint-Jahres-Abonnenten im Rahmen eines Gewinn-
spieles ein Mercedes Cabriolet oder einen Traumurlaub fur vier Perso-
nen auf Guadeloupe. Kleinere Preise werden bereits wahrend der Kam-
pagne verlost. Die Veréffentlichung der entsprechenden Gewinner soll
als Ansporn zum Besuch der Website dienen.

» Spotsin DRTV und DRR férdern eine hohe Aufmerksamkeit. Die Schal-
tungsfrequenz richtet sich nach den Sendekosten.

» Direct-Response-Beilagen vertiefen die Aufmerksamkeit potenzieller
Kunden. Hierfir werden in verschiedenen Print-Titeln Postkarten mit
dem Hinweis auf das Gewinnspiel beigelegt.

» Drej verschiedene E-Mailings und personalisierte Direct-Mailings wer-
den mit EU-Wissen und Hinweis auf das Gewinnspiel an Zielgruppen-
adressen verschickt. Dadurch erhoht sich der Aha-die-tun-was-Effekt,
Interesse wird erzeugt und die Kundenkommunikation geférdert. Im
Rahmen der verschiedenen Mailingarten werden gleichzeitig Tests be-
zuglich des Kundenverhaltens gefahren. Mailingstil 1 ist kurz und pra-
gnant. Mailingstil 2 ist kameradschaftlich. Mailingstil 3 ist ironisch ge-
halten.

» Uber die ganze Kampagne hinweg sind spezielle Telefonnummern ge-

schaltet. Verschiedene Callcenter werden leistungsbezogen in die
Kampagne einbezogen.

Taktik: Listenpldne auf Basis der soziodemografischen Zielgruppeninfor-
mationen ermdglichen die konkrete Zielgruppenansprache und minimie-
ren den Streuverlust. Fir joint gehdren zu diesen Listenpldnen:

» Abonnenten von EU-Zeitungen (z.B. Europdische Zeitung)

v

International anerkannte Universitditen und Fachhochschulen, deren
Professoren, Dozenten und Abschlussklassen

EU-Parlamentarier
Mitglieder der EU-Landes- und Kreisverbande

Arbeitsimter und deren PR-Stellen

vV v vy

TV- und Radio-Redaktionen, in deren Sendecontent der Inhalt von
Joint passen kénnte

Cost-per-Interest (CPI): Vor Kampagnenbeginn werden alle Kosten ad-
diert und durch die projektierte Response-Quote dividiert. Das konse-
quente Verfolgen des CPI-Wertes Uber die Kampagne hinweg ermdglicht
es, bei gutem Response schnell eine breitere Streuung zu veranlassen. Da-
bei wird beriicksichtigt, dass bei sehr gutem Response YAHI in seiner Ka-
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pazitdt Uberfordert werden kann. Hier zeigt sich deutlich der Vorteil des
TIME-Clusters, in den YAHI integriert ist. Kurzfristig kénnen Kapazitdten
bei weiteren Verlagen erkannt und outgesourct werden. Dadurch kénnen
die Kunden auch im Extremfall so beliefert werden, wie es die Werbung
verspricht. Beispiel Premiere World: Das Unternehmen war nicht auf den
groRen Erfolg und den hohen Response eingerichtet. Es kam in der An-
fangszeit zu Uberdurchschnittlich langen Liefer- und Serviceverzdgerun-
gen, die dem Unternehmen enorme Folgekosten verursachten.

Eventualfallplanung: Die Eventualfallplanung beinhaltet unter anderem
folgende Punkte:

» Was passiert, wenn die Response-Quote Uber den Erwartungen liegt?
YAHI gestaltet mit anderen Verlagen einen Verbund. Freie Kapazitdten
kédnnen von den Verbundpartnern bei Engpdssen genutzt werden.

» Was passiert, wenn die Response-Quote unter den Erwartungen liegt?
Innerhalb der Kampagne gibt es gute und weniger gute Response-
Werte. Die Kandle, aus denen die guten kommen, werden geférdert,
die anderen gecancelt.

» Welche Adresslisten sind die qualitativ besseren? Aus welchen kam der
beste Response? Wie viele Springer6/Stornierer/Nichtzahler kommen
aus den jeweiligen Listen? Das Controlling hat die Aufgabe der Uber-
wachung erteilt bekommen. Zu jeder Zeit abrufbare Reports ermog-
lichen YAHI eine Ubersicht von Effektivitit und Effizienz.

» Gibt es Cross-Selling-Moglichkeiten (z.B. mit einem Produktanbieter
oder einer EU-Einrichtung)? Der Key Account Manager von joint erhélt
den Auftrag, ca. finf Produktanbieter und mindestens eine EU-Einrich-
tung flr joint zu interessieren. Hierflr Ubergibt ihm YAHI einen spezi-
ellen Rahmen, in dem er seine Vertragsgesprache gestalten kann.

» Der Vertragsrahmen setzt sich aus Rabattangeboten fur Verbande, Be-
horden, staatliche Einrichtungen, Akademien usw., als auch aus spezi-
ellen Tauschgeschéftsvarianten zusammen.

Zeitplanung: Zur besseren Ubersichtlichkeit gestaltet der Marketingspe-
zialist fur die joint-Kampagne einen Ablaufplan, in dem die operativen
Eckpunkte, die Kampagnenphasen und die entsprechenden Zeitachsen
dargestellt sind. Die Referenzzeitpunkte werden entsprechend den Abon-
nementparametern (Widerrufsfrist, Testabofrist, Jahresabofrist) gesetzt.

6. Springer: Fachausdruck fur Widerrufer bzw. gezahlte Bestellung, fur die eine entrich-
tete Verkaufsprovision wieder riickbelastet werden muss.
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Wie bereits beschrieben wurde, ist die Ubersichtlichkeit der organisatori-
schen Ablaufe ein sehr wichtiger Punkt fur die Zeitplanung. Damit die Pla-
nung Uberschaubar bleibt, kann sie in mehrere Varianten abgebildet wer-
den. Zur Veranschaulichung einer solchen Variante wird ein vereinfachter
Ausschnitt aus der digitalisierten Zeitplantafel fur die joint-Kampagne ent-
wickelt (siehe Abbildungen 3.8 bis 3.12).

'

1 Woche‘

2 Wochen

1 Woche

1 Woche

4 Wochen

1 Tag

Y

Abklarung des Handlungsrahmens
(Verantwortung/Fuktionen/Rechte/Befugnisse)
Vertragsgestaltung

Zielformulierung Kampagnenteam zusammenstellen,
gemeinsame Zielformulierung und
Kampagnenrahmen erarbeiten

Situationsanalyse (Marktforschung)

Zielformulierungen
(Pflicht-/Wunschziele)

Zielgenehmigung durch YAHI ‘

Abklaren der Risiken, Erstellen eines Eventualplanes ‘

Zusammenstellung und Akquise (inkl. Kooperations-
Vereinbarungen) der moéglichen Partner innerhalb der
Kampagne (Nutzung strategischer Allianzen)

Erstellen einer Ubersicht der beteiligten Unternehmen mit
Ansprechpartnern und deren Adressen, inkl. Tel.-Nummer

Kampagnenteam-Mitglieder
(Direktmarketing, Webmarketing,
YAHI)

Druckerei (fiir Flyer, Beilagen,
Imagebroschlire usw.)

Sponsoren Radio- und TV-Sender
Werbepartner Callcenter
(Verbundwerbung)

Vertriebspartner
Kreativagentur
(Trailer, CD,
Imagebroschiire usw.)

Eine gute Vorbereitung hilft spater Zeit und Geld sparen!
Daher sollte in diesem Bereich eher mehr als zu wenig

Zeit berechnet werden.

Abbildung 3.8 Vorarbeiten fir die Kampagne
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Der Zeitplan weist trotz Multi-Channel-Aktion eine gut gestraffte Vor-
kauf-, Kauf- und Nachkaufphase auf. Um dies zu erreichen, wird auf Er-
fahrungswerten aufgebaut und ein operativ begleitendes Controlling
(Kampagnenanalyse) eingeplant. Die Einzelkampagnen werden struktu-
riert in der Datenbank hinterlegt, um sich Uber Analyseprogramme eine
recht hohe Transparenz verschaffen zu kénnen. Uber Simulationsmodelle
werden die geplanten Eventualfdlle getestet, sodass entsprechende MaR-
nahmen, z.B. Benachrichtigung beim Erreichen eines kritischen Wertes
greifen konnen. Controllingfunktionen visualisieren diese Messwerte im
Verhdltnis zum kritischen Wert, sodass jederzeit eine schnelle Beurteilung
der Ist-Situation méglich wird.

8o

A
Kreativagentur mit Schulung von Hostessen Operative Feinabstimmung:
entsprechendem und Callcenter-Agents Data Base Marketing,
Arbeitspaket briefen mit entsprechendem Stammdaten einpflegen,
Gesprachsleitfaden Streuplan generieren,
organisieren Prognosen erstellen, etc.
| | Print-Produktion | | Erstellung des Angebotsdaten in der
(3-4 Wochen) Gesprachsleitfadens | | Zielmenge analysieren,
(1 Tag) Adressqualifizierung,
Scoring-Modelle einsetzen
Musikalische Schulung der
Produktion Callcenter-Agents Aktion strukturieren
[ | (3 Wochen) [] (inkl. Verhaltens- durch Einpflegen der
formen)(1 Tag) Stammdaten fur:
— »Vertriebspartner«,
CD-Produktion Prifung der »Incentives«,
(5 Tage), Callcenter-Agents Werbepartner,
— Cover-Design (z.B. auch Freund- Werbe-Content,
(1Tag) lichkeit, Wissen, Angebotsparameter
Glaubwiirdigkeit)
Aus erwartetem
Online- (Stichprobenartiges Absatzvolumen pro
+— Produktion Zuhéren im Zeiteinheit und Channel
(4Tage) Kampagnenverkauf) Beschaffungs- und
[ ] Versandlogistik
disponieren,
TV-Trailer- Referenzmesspunkte
— Produktion bestimmen
(4 Wochen)
Customer Care Service
“— nach Zeit und Werbe-
Radio-Trailer- Channel disponieren
— Produktion
(2 Wochen)

\ _
In der Vorkaufphase missen die einzelnen Kanéle aufeinander abgestimmt
werden. Die komplette Logistik und der Informationsfluss zu YAHI sollten
transparent gehalten werden.

Abbildung 3.9 Kampagnenstrukturplan »Vorkaufphase«
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Vorankindigung
(on- und offline in
PR-Artikeln und
Interwievs)

DRTV-Schaltung Print-Mailing '*

(Direct Response

TV)
i | E-Mailing ]

Newsletter-
Streuung

DRR-Schaltung |
(Direct Response | :
Radio) i | CD-Versand |—

Verbund- Auftrags-
werbung abwicklung

Online-Schaltung Stand-
(Website, Banner- | | | werbung
Marketing) H

Beilagen-
und Flyer- —
Streuung

Callcenter
(Outbound)

Customer Service Center
(Response-Bearbeitung und
Weiterleitung der Anfragen an die
dafiir zustdandigen Stellen)

Gewinnspiel-Verlosung
(juristische Aufsicht)
Veranlassung der
Gewinnervermittlung in den
verschiedenen Medien

Callcenter (Inbound)

2 Wochen vor
»offiziellem«
Kampagnenbeginn

»offizieller« »Kampagnen-
Kampagnenbeginn Intensivphase« (Dauer
ca. 2 Monate)

Abbildung 3.10 Kampagnenstrukturplan »Kaufphase«
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| Zahlungsabwicklung

Endkunde

(entspr. der Angebotsformen,
z. B. auf Rechnung,
mit Bankabbuchung, auf Kreditkarte)

B-to-B

(entsp. den Vertrédgen im Netzwerk)

Versandabwicklung

joint,

Incentives-Versand

joint,

Incentives-Disposition

Customer Service Center steht Uber den kompletten Kampagnenzeitraum
fur die Response-Bearbeitung und Kundenbetreuung zur Verfiigung.

Die Dauer der Nachkaufphase héngt vom Response aus der Kampagne ab.
Im Beispiel joint kénnte sie auf max. 3 Monate berechnet werden.

Abbildung 311 Kampagnenstrukturplan »Nachkaufphase«

Zeiteinstellung:

Phasenplanung April Mai Juni Juli Aug. |Sept. Okt. Nov. Dez
Vorbereitungsphase [ |
Vorkaufphase :j
Kaufphase [
Nachkaufphase
Kampagnenanalyse
- \—{ Targetcosting \—{ Radarchart
[_ Dienstleistungs- Investitions- Wertketten-
controlling controlling/ROI controlling
aktualisieren darstellen drucken Hilfe

Abbildung 3.12 Maske der joint-Kampagneniibersicht
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Kampagnenanalyse/Reporting/Controlling: Bereits in der Vorbereitungs-
zeit der Kampagnenplanung dienen analytische Auswertungen und deren
Kommunikation durch Reports dem Controlling. Dabei ist Controlling
nicht nur im Sinne von Soll/Ist-Vergleichen zu sehen. Es geht vielmehr um
die Transparenz der Kampagne. Damit die joint-Kampagne zielorientiert
umgesetzt werden kann, werden unternehmensiibergreifende Teilziele
definiert. Das Management von Ergebnis-, Finanz-, Prozess- und Strate-
giezielen ist fur die Zielerreichung von hoher Bedeutung. Gibt es Abwei-
chungen in den Teilzielen, dann kénnen sich diese als Peitscheneffekt (vgl.
Abschnitt 1.1) im Kampagnenverlauf auswirken und zu unerwiinschten
Erscheinungen flihren. Hier weisen viele Kampagnen-Management-Sys-
teme (CRM-Systeme) Schwachstellen auf. Meist sind sie nur in der Lage,
grobe Eckdaten der Kampagnen auf einfache Weise abzubilden. Dies er-
weist sich flr Multi-Channel-Aktionen als unzuldnglich.

Um den Peitscheneffekt so weit wie moglich im Griff zu haben, entschied
sich das YAHI-Management flr folgende Controllingfunktionen:

» Detailansicht
In dieser Ansicht werden der Workflow und der aktuelle Kampagnen-
stand grafisch dargestellt. Ein Klick auf die Meilensteine ermoglicht tie-
fere Einblicke in den Kampagnenverlauf und zeigt beispielsweise die
Berichte zu den Teilzielen.

» Targetcosting

Das Targetcosting (engl. target: Ziel) definiert Mindesterfolgsziele in
Form von Leistungstreiberkennzahlen zu bestimmten Referenzzeit-
punkten. Weichen die Ergebnisse von diesen Mindesterfolgszielen ab,
dann kann sehr schnell in die joint-Kampagne eingegriffen werden. Im
Design-to-Market wird die Kampagne dann entsprechend der Even-
tualfallplanung abgedndert. Dabei wird das Targetcosting in verschie-
denen Aspekten dargestellt. Auf Wunsch von YAHI sind dies:

nutzennaher Marketingaspekt (Cost-per-Interest-Darstellungen?
Cost Tables, d.h. in Tabellen mit detaillierter Kostenzusammenstel-
lung)

technik- und gestaltungsnaher Aspekt (Workflow der verschiedenen
Wertschépfungsketten und Kunden-Panelbefragungen wahrend der
Kampagne? kampagnenbezogen)

nutzen- und techniknaher Aspekt (produktbezogene Prozesse, Lie-
ferungsmoglichkeiten, Liefergeschwindigkeit, Bearbeitungszeiten
usw.)

Kampagnenplanung fiir joint

Kampagnen-
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Controlling
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» Radarchart

Mit dem Radarchart wéhlte YAHI eine grafische Controllingvariante,
die einen schnellen Soll/Ist-Vergleich im Kampagnenverlauf und zum
Kampagnenende ermdglicht.

Dienstleistungscontrolling

Das Kampagnenmanagement machte die Geschéftsfihrung von YAHI
darauf aufmerksam, dass die Biindelung von Sach- und Dienstleistun-
gen im joint-Angebot sowohl eine materielle als auch eine immaterielle
Leistungsprifung erforderlich macht. Diese Prifung erfolgt in der Gap-
Methode, die die Abweichung von Anbieter- und Kdufererwartungen
ermittelt. Vertrdge auf Basis von Servicelevel-Agreements (SLA) sollen
die Vertriebspartner innerhalb der Kampagne zur qualitidtsbezogenen
Leistung anspornen.

Investitionscontrolling/ROI

Der YAHI-Verlag stutzt sich bei seiner Planung der joint-Kampagne auf
Erfahrungen aus der Vergangenheit. Dazu wird besonderes Gewicht
auf das wertorientierte Controlling (CFROI) gelegt. Die ROI-Kennzahl
ist insgesamt sehr statisch und bildet sich ausschlieBlich aus dem inter-
nen Rechenwerk (Deckungsbeitrag). Im Vergleich dazu bietet der
CFROI, der Cashflow Return on Investment, eine dominante Erfolgs-
zahl, die sich aus dem externen Rechenwerk, also dem Cashflow, er-
gibt.

Wertkettencontrolling

Der Verlauf dieses Controllings ist cross-funktional. Das heifit, es lauft
quer durch die Kampagne. Das Kampagnenmanagement nutzt diese
Controllingform sowohl fir die Optimierung des Workflows, als auch
zur Aufrechterhaltung und Pflege des Kampagnennetzwerks (enges Zu-
sammenspiel zwischen Kunden, Lieferanten, Zulieferern und YAHI).
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3.5 AuBen- und Innenwirtschaft

’ Kampagnenleitung ‘
Strategische Operative Finanzielle
Fihrung und Planung Fuhrung und Planung Flhrung und Planung
’ { Portfolio 1 Restriktionen
\ \4 \4 \d :
Neue Erfolgspotentiale | |Bestehende Erfolgspotentiale || Erfolg | | Liquiditat |
(Suche und Schaffung) (Aufbau und Erhaltung)

O2s ~®~ O~ ~® | O~
O O~ | & (O~ | ®~
=

] statisch

<—® dynamisch

’ Orientierungsgréfen und -grundlagen ‘

’Anwenderproblem HMarktposition H Aufwand Ertrag HEinnahmenHAusgaben ‘

Neue Produkte lErfahrungskurve H Bilanz ‘
und Technologien

Substitutionszeitkurve

Historische Entwicklung

Zeithorizont und Komplexitat (zunehmend)

Abbildung 3.13 Zusammenhang zwischen strategischen und operativen Einfluss-
. 7
groBen

Die Geschéftsbeziehungen, die beim Kampagnenmanagment entstehen
oder ausgebaut werden, bilden eine Art AuRenpolitik des Unternehmens.
Diese muss von einer funktionierenden Innenpolitik unterstitzt werden.
AuRenwirtschaftlich zeichnen sich hierbei drei eng miteinander verbun-
dene Trends ab: die explosionsartige Ausweitung der Informations- und
Kommunikationstechnologien, die Fragmentierung und Globalisierung
des Wissens und der vielschichtige, aggressiver, schneller und komplexer
werdende »Hyperwettbewerb«, in dem alle Entwicklungen sehr be-
schleunigt ablaufen.

Innenwirtschaftlich wirken sich diese Trends in verschiedener Art und
Weise aus. Zum einen missen Kundeninformationen exakter ermittelt wer-
den. Dies geschieht, indem eine intensivere Beziehung zum potenziellen

7. Quelle: Galweiler A.: Strategische Unternehmensfuhrung. 2. Auflage, Frankfurt/m.,
New York, 1990, S. 28

AuBen- und Innenwirtschaft

Unter-
nehmerische
AuBenpolitik

Innenwirtschaft-
liche Auswirkung
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Kunden aufgebaut und ein kontinuierlicher Dialog mit ihm gefihrt wird.
Der persdnliche Kontakt zum Kunden kann sowohl durch Gespréchsleit-
faden, das Nutzen von bevorzugten Kommunikationsmitteln und -zeiten
alsauch durch die strukturierte Ablage der gewonnenen Informationen ge-
fordert werden. Dieses Individual-Marketing, auch 1:1-Marketing genannt,
orientiert die Leistungszusammensetzung an den spezifischen Bedrfnissen
des einzelnen Kunden. Eine solche Vorgehensweise hat erheblichen Ein-
flussauf den Leistungsbereitstellungsprozess und kann bedeuten, dass stra-
tegische Partnerschaften gebildet werden missen. Das Kooperationsnetz-
werk wird zu einem wichtigen Bestandteil des Unternehmens. Die Pflege
und Bindung der Partner ist ein bedeutender Bestandteil des modernen
Kampagnenmanagements.

Der Aufwand mit Abstimmungen der innen- und auBenwirtschaftlichen
Verdnderungen rechtfertigt sich durch die Erfolgszahlen der Kampagnen.
Die Abstimmungsqualitdt kann durch entsprechendes Controlling und
Qualitdtsmanagement verbessert werden und beeinflusst nachhaltig die
Kampagnenergebnisse (siehe Abbildung 3.14).

Unternehmensziele

Gewinn Rentabilitat Wachstum

Marketingziele

Umsatz Marktanteil Wettbewerbsvorteil

Qualitdtsmanagementziele

AuRenwirtschaft/Marktgerichtete Ziele Innenwirtschaft/Unternehmens-
gerichtete Aufgaben
- Messung der Kundenanforderungen an die - Aufnahme der Qualitatsphilosophie in die
Dienstleistungsqualitat Unternehmenskultur des

Dienstleistungsanbieters

- Umsetzung der Anforderungen an die
Dienstleistungsqualitat in konkrete - Schaffung sachlicher, organisatorischer und
Dienstleistungsstandards personeller Voraussetzungen des

Qualitdtsmanagements

Abbildung 314 Die aufen- und innenwirtschaftliche Abstimmung zur Verbesserung
des Kampagnenmanagements erfordert entsprechende Unternehmens-, Marketing-
und Qualititsziele.®

8. Grafik in Anlehnung an: Heribert Meffert, Manfred Bruhn: Dienstleistungsmarketing.
3. Auflage. Gabler Verlag, 2000, S. 210
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Die Qualitat der auRen- und innenwirtschaftlichen Abstimmung sichert
das unternehmerische Uberleben. Ein konstruktives Kommunikationsmi-
lieu ermdglicht eine erfolgreiche Cluster-Bildung. Seine Auswirkung lasst
das vertriebswirtschafltiche Marketing zur wichtigsten Quelle des unter-
nehmenseigenen Wissens sowohl fiir das Kampagnenmanagement als
auch tber den Kunden und sein Verhalten werden. Durch Datensamm-
lungen aus den unter Umstdnden weit verzweigten Vertriebskanélen ent-
stehen Tausende von Informationspuzzles, die sich zu strategisch wichti-
gem Wissen verdichten. Kampagnenmanagementsysteme sind bran-
chenunabhangig. Das gewdhrleistet die Ideenvielfalt und Flexibilitdt im
Marketing. Kampagnenmanager kdénnen variieren, kombinieren und
Neues erproben. Dabei beachten sie die altehrwiirdige AIDA-Formel, de-
ren einzelne Buchstaben folgende Bedeutung haben:

» A — Attention: Welches Medium weckt die meiste Kundenaufmerk-
samkeit?

» | — Interest: Wie kann das Interesse forciert werden? Wie kénnen die
Informationen am genauesten in der Zielgruppe gestreut werden? Wel-
cher Kunde ist an was interessiert?

» D - Desire: Personalisierte, auf das Kundeninteresse zugeschnittene In-
formationen sollen den Kaufwunsch forcieren.

» A - Action: Welche Aktionsméglichkeiten werden dem Kunden gebo-
ten? Welche Bestellformen gibt es? Wo kann der Kunde vor Ort kau-
fen?

Die Weiterentwicklung der Marketingformel aus der Old Economy in die
des aktuellen Marketings beinhaltet auch:

» S - Summary: Sammeln und Bewerten der spezifischen Kunden-, Lie-
feranten- und Mitarbeiterinformationen entlang der Wertschépfungs-
kette und gesicherte Archivierung im Data Warehouse.

» U - Upheaval: Umwandlung der in den Daten verborgenen Informa-
tionen in neue Nutzwerte bis hin zur Bildung von Wissen.

» M — Marketing: Marketingaktionen werden neu justiert, indem Erfah-
rungen und Wissen aus vergangenen Aktionen mit den Anforderungen
und Ideen der neuen Aktion kombiniert werden.

Aus AIDA wird AIDASUM. Die Grundlage fir die Neuausrichtung bildet
das Closed Loop Marketing, das eine geschlossene Marktdatenkette von
auBen nach innen und von innen nach auRen gewahrleistet.

AuBen- und Innenwirtschaft
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Kompakt

Das Kampagnenmanagement umfasst die strategische, taktische und
operative Planung sowie die Umsetzung bis hin zur Extraktion des neu
gewonnenen Wissens Uber den Kunden und sein Verhalten. Dartber
hinaus ist das Kampagnenmanagement fir die Qualitdt des Koopera-
tionsnetzwerks zustandig, das heilt fur die Qualitat der Leistungsbe-
reitstellung, um diese in zuklnftigen Aktionen nutzen zu kénnen. Eine
gute Planung ist die Wurzel des Erfolgs. Sie sorgt dafir, dass die nutz-
baren Potenziale bestmoéglich ausgeschépft oder den Anforderungen
entsprechend ausgebaut werden. Die Kampagnenstrategie, die unter
anderem die Marktkommunikation, die Kundenbindungs- und Kun-
denrtickgewinnungsstrategie, den Leistungsbereitstellungsprozess und
die Kapazitdtssicherung beinhalten muss, orientiert sich daher an fol-
genden Potenzialen:

» am Marktpotenzial (dazu gehoéren Adressbestdnde, Adressqualitdt,
Marktforschung, Data Base Marketing etc.)

» am Ressourcenpotenzial (dazu zdhlen unter anderem organisatori-
sche Flexibilitdt, Personalpolitik, Dienstleistungsnetzwerk und Part-
ner)

» am Wissenspotenzial (dazu gehéren Erfahrungswerte, Kommunika-
tionsnetzwerk, Informationsinfrastrukur, Motivation, Qualifikation
der Mitarbeiter, Unternehmenskultur etc.)

Der Prozess zur Optimierung des Kundennutzens steht mit den nach-
folgenden internen Leistungsprozessen und der taktischen bzw. opera-
tiven Planung in direktem Zusammenhang. Einem erfolgreichen Kam-
pagnenmanagement gelingt es, die komplexen Wirkungszusammen-
hdnge auf strategischer, taktischer und operativer Ebene so
aufeinander abzustimmen, dass die Sicherung der Existenz und der
Uberlebensfahigkeit des Unternehmens gewadhrleistet ist. Die hierzu
notwendigen OrientierungsgroRen unterliegen einem kontinuierlichen
Wandlungsprozess. Eine strategische Unternehmensfithrung und Pla-
nung beeinflussen das Kampagnenmanagement mafRgeblich.

Kampagnenmanagement



