ie Digitalisierung und der technologische Wan-
Ddel haben den Kunden mehr und mehr in den
Mittelpunkt unternehmerischer Marketingaktivitaten
riicken lassen. Die Kampagnenoptimierung geschieht
aus diesem Grunde zunehmend kundenzentriert und
mit starkem Fokus auf den Return on Investment.
Eine ex ante Priorisierung der Kunden zu Kampagnen,
beispielsweise auf Basis der Wertigkeit eines
angebotenen Produktes, ist im Rahmen von Big Data
nicht mehr zeitgemiaf! und verschenkt Potential. Der
entscheidende Beitrag zum Erfolg liegt in der adiquaten
Anwendung moderner Verfahren der Datenanalyse. Sie

steht am Anfang der Marketing Optimierung und bildet

Seit dem Hype um

,»Big Data“ haben Unter-
nehmen die Bedeutung
von grofien Datenmengen
als Quelle wertvoller
Kundeninformationen
erkannt. Der Schliissel zu
einer Optimierung des
Marketings liegt in dem
Handling und Verstindnis
der Kundendaten. Lesen
Sie im Folgenden, auf
welchen Eckpfeilern

eine kundenzentrische,
dynamische Marketing-
strategie fuflen sollte, um
Ihr Geschdftsergebnis
nachhaltig zu verbessern.

das Fundament fiir den Projekterfolg. Die Komplexitat
der heutigen Datenlandschaften stellte das Marketing
bisher vor nicht I6sbare Optimierungsprobleme. Neue
Softwarelé6sungen am Markt bieten erstmalig L6sungs-
algorithmen, welche in der Lage sind, trotz der hohen
Komplexitat, alle relevanten Nebenbedingungen bzw.
Kontaktregeln im Kampagnenmanagement zu beriick-
sichtigen und eine auf dynamischen Kundenwerten

basierende Marketing Optimierung zu erméglichen.
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Alles beginnt mit den Daten

Mit den Daten wird der Grundstein
fir die Customer Analytics gelegt. Die
Anforderungen an die Datenmanager und
die Datenpflege sind bei den heutigen
Datenmengen hoher denn je. Analysen
und abgeleitete Mafinahmen auf Grund-
lage mangelhaft angelegter und struktu-
rierter Daten werden nicht in der Lage
sein die Unternehmensziele zu erfiillen.
Auch die Marketing Optimierung hingt
von der Quialitat der Datengrundlage ab
und istim heutigen Zeitalter von Big Data
von hoher Komplexitit gepragt, daimmer
mehr Kunden und immer mehr mogli-
che Produkte tiber immer mehr mégliche
Kanile angesprochen werden
kénnen. Die Kundenselektion
zu einer Kampagne ist bisher
aber von einer hohen Subjekti-
vitdt der Kampagnenmanager
gepragt. Kundenwerdenhiufig
auf der Basis der Wertigkeit
des angebotenen Produktes
und Erfahrungswerten der
Kampagnenmanager fir die
Ansprache ausgewihlt. Die
Kundenselektion und Kam-
pagnenpriorisierung erfolgen
sequenziell und nicht inter-
aktiv. Dieses Vorgehen hat
zur Folge, dass eine zweck-
mafligere, kampagneniiber-
greifende  Kundenselektion,
welche sich an Grenznutzen
und Kundenaffinititen aus-
richtet, nicht realisiert wird.
Zudem wird der Einsatz
von \Vertriebskandlen meist
durch Experten und das Management
bestimmt und nicht auf Basis von
Deckungsbeitragen abgeleitet.

Neue Anwendungen schaffen
neue Potentiale
Die traditionellen Anstrengungen in
der Marketing Optimierung unterliegen
somit einigen Einschrankungen. Das
bisherige sequenzielle Vorgehen der
Selektion und Priorisierung von Kunden
zu Kampagnen ohne Beriicksichtigung

der Auswirkung auf das gesamte
Geschiftsergebnis, trigt dem enormen

Reichtum an Informationen heutiger
Datenlandschaften nicht mehr ange-
messen Rechnung. Verfahren des Data
Minigs und Scorings sind zwar bereits
zur Priorisierung auf Kampagnen- oder
sogar auf Personenebene im Einsatz, ver-
schenken jedoch immer noch einiges an
Potential. Neue Softwareanwendungen
kénnen hier zum Einsatz kommen und
mittels mathematischer Algorithmen
der Komplexitit der Daten beikommen,
indem sie unter allen moéglichen Kom-
binationen zwischen Kampagne und
Kunde diejenige priorisieren, welche mit
den Unternehmenszielen am besten im
Einklang steht.

Ermoglicht wird durch die neue Tech-
nologie nicht nur ein zielgerichteteres
Marketing, in dessen Zentrum der
Kunde steht, sondern dariiber hinaus
die explizite Formulierung von Unter-
nehmenszielen, wie beispielsweise der
Umsatzmaximierung oder, im Zusam-
menhang mit den Marketingausgaben,
eine Kostenminimierung. Des Weiteren
kénnen Nebenbedingungen bzw. Kon-
taktregeln formuliert werden, welche im
Zuge der mathematischen Kampagnen-
optimierung beriicksichtigt werden. So
kann zum Beispiel ein Minimum an er-
wartetem Return on Investment je Kunde
gefordert werden oder eine maximale
Kanalauslastung definiert werden.

Der Kunde im Mittelpunkt

Der moderne Konsument verlangt den
Unternehmen heutzutage in Bezug auf
die Interaktion einiges ab. Neue Tech-
nologien haben beim Kunden fiir mehr
Transparenz und Kenntnis mdglicher
Alternativen gesorgt. Er wiinscht nicht
nur bedarfsgerechte Angebote und
Services, sondern gleichzeitig auch eine
Ansprache Uber unterschiedlichste Ka-
néle. Die optimale Vermarktung der Pro-
dukte riickt dadurch zunehmend in den
Hintergrund strategischer Marketing-

tberlegungen. Der Kunde ist heutzutage
umfassender informiert als je zuvor,
was einerseits in niedrigeren Wechsel-

barrieren resultiert und andererseits
fur die Unternehmen den Druck erhéht
das, aus Kundensicht, optimale Produkt

anzubieten.

Eine neu ausgerichtete, auf Scoring-
Modellen basierende Auswahl der Kun-
den zu den Kampagnen, sorgt in diesem
Kontext fiir eine dynamische Anpassung
der Kundenselektion fiir die Kampag-
nenaussteuerung. Fragestellungen nach
Produktaffinititen oder Next Best Offer
spielen in diesem Zusammenhang eine
wichtige Rolle, da Nebeneffekte wie zum
Beispiel die Churn-Prevention durch ein
ausgereiftes Scoring positiv beeinflusst
werden kénnen. Die initiale Kampagnen-
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selektion wird verbessert, da eine wert-
orientierte Verteilung der Kunden nach
optimiertem Gesamtwert auf die Kam-
pagne erfolgt. Die Entwicklung der daftir
benétigten Kundenscores héangt von der
jeweiligen  Unternehmensstrategie ab
und ist keinesfalls trivial, da sie empfind-
lichen Einfluss auf die Optimierung des
Marketings hat. Strategische Fragestel-
lungen spielen eine wichtige Rolle bei der
anschlieRenden Szenarienerstellung.

Moderne Optimierung erlaubt
optimale Prognosen

Bei der Auswahl der Kampagnen sollten
verschiedene Szenarien der Optimierung
simuliert werden, wobei aus einem Set
an moglichen Scoring-Modellen jenes
zu Grunde gelegt werden sollte, welches
ein zuvor definiertes Ziel (zum Bei-
spiel Responsewahrscheinlichkeit mal
erwarteten Umsatz) optimiert. Im Zuge
dieser Predictive Analytics lassen sich ver-
schiedene Kontaktstrategien und Neben-
bedingungen testen und untereinander
vergleichen. Beispielsweise kénnen maxi-
male Kampagnenbudgets gesetzt werden
oder eine maximale Kanalauslastung vor-
gegeben werden. Im Rahmen von klaren
Kontaktstrategien lassen sich Ober- und
Untergrenzen bei der Kommunikation
definieren. Bei einer E-Mail-Kampagne
lasst sich so beispielsweise vorab eine
Bandbreite an versendeten Mails vor-
geben, die mit zusitzlichen Regeln,
wie personenbezogenen Kontaktsperren
aufgrund von  Werbeverboten oder
Intervallen fiir die Kontaktaufnahme, an-
gereichert werden kénnen.

Dartiber hinaus entscheidet das Ni-
veau dieser Nebenbedingungen vom
individuellen Kundenlevel bis hin zu
aggregierten  Kundendaten, dartiber,
in welchem Rahmen ein Maximalbud-
get an Werbeausgaben zu Grunde
gelegt wird (zum Beispiel ein Budget
von 12 € pro Kunde oder ein Budget
von 1.000.000 € fiir eine Kampagne).
Diese Simulationsméglichkeiten sind
von hoher Relevanz, da das Set an
Optionen bei der Szenarienauswahl
enorm grofd ist. Bei der Interpretation
der Optimierungsergebnisse ist je-
doch Vorsicht geboten. Auch wenn die
Szenarien durch die Softwareunterstiit-
zung leicht zu erstellen sind, ist deren

Interpretation haufig von einer hohen
Komplexitit gepragt. Hierbei ist es wich-
tig, dass in der Verantwortung stehendes
Personal ein hinreichend tiefgehendes
Datenverstandnis aufweist.

Automatisierung der Ergebnisse

Der dynamische Charakter
der modernen Marketing
Optimierung kann am effi-
zientesten genutzt werden,
wenn es gelingt die Ergeb-
nisse der Optimierungssoft-
ware an die Plattform fur
die Kampagnenaussteue-
rung anzubinden. Das Ver-
dienst einer erfolgreichen
Integration der Ergebnisse
in die vorherrschende In-
frastruktur kann zum einen
in einer Ressourceneinspa-
rung gesehen werden, da
Abstimmungsaufwand und
Zeit eingespart werden kon-
nen, zum anderen erdffnet
sich die Moglichkeit der
Archivierung von Optimie-
rungsergebnissen. Dadurch
ergibt sich im zeitlichen Verlauf die
Méoglichkeit, Vergleiche von Optimie-
rungszyklen vorzunehmen. Hierdurch
kann der Erkenntnisgewinn gesteigert
und eine unter Effizienzgesichtspunkten
stattfindende  Neuausrichtung  der
Optimierung eingeleitet werden.

Change Management

Kommen wir nun zur praktischen Um-
setzung. Was sollte ein Unternehmen
konkret dndern, um die Marketing
Optimierung erfolgreich zu etablieren?
In der Regel notwendige Anpassungen
der IT-Landschaft sowie die Definition
geeigneter Datenstrukturen kénnen als
wesentliche  Erfolgsfaktoren bei der
Marketing Optimierung festgehalten
werden. Insbesondere sollten neue BI-
Losungen flexibles Datenmanagement
ermoglichen. Hierbei sollte der Fokus
auf der Analysefunktionalitat liegen und
sich neue Anwendungen in etablierte
Strukturen integrieren lassen. Das
Zusammenspiel von vorhandener IT-In-
frastruktur mit neuen Technologien fiihrt
dabei zu einer zunehmend heterogenen
Bl-Landschaft deren zweckmiflige Steu-

erung eine wesentliche Herausforderung
fir Unternehmen darstellen wird. Analy-
tische Datenbanken werden zukiinftig an
Bedeutung gewinnen, da eine avisierte
Datenzentralisierung nur schwer mit der

Heterogenitit der Technologien vereinbar
ist. Durch die Komplexitit und die Anfor-
derungen an ein flexibles Datenmanage-
ment, ist die erfolgreiche Einbindung der

Mitarbeiter entscheidend, da hier der
schnittstellentibergreifende Charakter im
softwaregestiitzten Database Marketing
besonders ins Gewicht fallt. Die Orientie-
rung an Kundenwerten und damit einher-
gehenden Score-Berechnungen miissen
Einzug in das operative Marketing erhal-
ten und die Zusammenarbeit der betei-
ligten Fachbereiche intensiviert werden.
Die Neu-Organisation des Kampagnen-
managements ist hierbei von besonderer
Bedeutung, da neu aufgebaute Scorings
bereits am Anfang der Optimierung zur
Verfiigung stehen miissen und somit die
Kampagnenplanung und -durchfiihrung
zeitlich angepasst werden muss.

Die Schulung des Personals kann hier
beispielsweise im Rahmen von Work-
shops geschehen, deren Zielsetzung
eine Transparenz schaffende Wissens-
vermittlung sowie die Verzahnung der
beteiligten Fachabteilungen und deren
eindeutige Rollenverteilung sein sollte.
Kenntnisse uber die Anforderungen an
ein strategisches Change Management
sind daher von auferordentlicher
Bedeutung, um eine erfolgreiche
Umsetzung der Marketing Optimierung
zu gewdhrleisten.
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Marketing Optimierung sollte sich heutzu-
tage neuer Anwendungen und Technologien
bedienen, um im Zeitalter von Big Data fiir
ein addquates Handling der Daten zu
sorgen. Gelingt die erfolgreiche Integration
der neuen Softwarelsungen sowie der
Optimierungsergebnisse  in  bestehende
Prozesslandschaften ~ und  vorhandene
Scoring-Modelle, so versetzen sich Unter-
nehmen im heutigen Umfeld einer durch
grofle Komplexitit geprigten Datenland-
schaft in die Lage, ihre Kunden zur richtigen
Zeit, tber den richtigen Kanal, mit dem
richtigen Angebot anzusprechen und ihren
Umsatz zu steigern.
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Kampagnenmanagement und Business Intelligence. lhre Mitarbeiter besitzen langjahrige Erfahrung
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Business Intelligence und bietet Konzeptentwicklung und Umsetzung aus einer Hand.
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