4 marketing
resultant

Wirksames Kampagnen-Management
durch integrie utbound Konzepte




en mussen Sie heute ansprechen,
wenn Sie im August 10% mehr
ilelen wollen; im Juni Ihr Vertrieb 20%
esponsezeit bei 2 Wochen liegt ,die
iebs-Pipeline zu 80% gefullt ist und die
aufsabschluss 6 Tage betragt?
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Phasen des Kampagnen-Management

Segment definieren

Ziele definieren Kanale einrichien

Zielerreichung prufen

Budget zuteilen Inhaltiiestiegen

Prozesse festlegen
_—

Zeitraum festlegen

Event-/Aktionsgesteuertes __
Marketing: Kampagne pruien

Kundensituation

uolpuaq aanelado

AClgleleiEleElicsln s Data Mining
(Neues) Produkt * gsefelqlyls
(Neuer) Service Customer Lifetime Value

Response messen

N

Kampagne testen

Wirkung messen Daten importieren

Kanale fullen

Effektivitat analysieren

Kosten analysieren

Kontakt herstellen

Buniynjyosing
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Mehrstufiges Kampagnen-Design mit integriertem Outbound:

Auswahl fl']_r

Mailing / Anzeigen

Antworten Antworten Antworten Antworten
< 2 Wochen 2-4 Wochen < 2 Wochen > 2 Wochen

Keine Antwort
A-Interessent A-Interessent B-Interessent A-Interessent

Info-Material Info-Material Info-Material
Info-Material Antwort Antwort Antwort

abwarten abwarten abwarten

Keine . .
Telefon-Anruf Antwort Antwort Keine Antwort Keine Antwort
Outbound -2 Wochen - 2 Wochen Antwort < 4 Wochen Antwort < 8 Wochen

ach Versand <4 Wochen jnach Versand@ < 8 Wochen jnach Versand
Telefon- J Outbound Mail- Outbound Outbound
Reminder | Abschluss i Reminder | Abschluss Abschluss
Nicht Noch Keine A':]t;‘g:‘”:
interessiert J interessiert Antwort
Interesse
Archiv fir § Outbound W Archiv fiir
spatere und spatere gﬁégﬁﬁ,nsi
Kampagne A Abschluss &l Kampagne

Mail-Reminder

Keine Antwort

Archiv

mogl. Kontakte
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Call Center Integration in Kampagnen-Konzepte. Sehr viele
Varianten sind moglich - abhangig vom Kampagnen Design.

Dit_enst-

leister
Dienst-
leister
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Das Telefon kann als Outbound Instrument an jedem Kontaktpunkt
im Rahmen einer Kampagne eingesetzt werden.

(Produkt-)
Kiundigung

Angebot &
Vertrag
Anwendung



Interessenten-Betreuungs-Konzept auf Basis von

Kampagnen.

Starting

Response?

1.Follow up

v

Mailing

Inhalt:
-Anschreiben 1
- Broschiire 1
- Club Magazin
- Antwortkarte

Nein
‘ Call

Ja

Inhalt:
-Bedarfsermittiung
-Terminierung
-Produktvorstellung

Response?

sl 2. Follow up Nein <3
Mailing

Ja

Inhalt:
-Anschreiben 2
- Broschiire 2
- Antwortkarte

Response? Response?

Ja

‘ Nein @
Ja
Inhalt:

-Bedarfsermittiung
-Terminierung
-Produktvorstellung

l

1. Kein weiterer
Kontakt erwiinscht

Opt-Out Liste

v

2. Wunsch nach
Aussendienstbesuch

Weiterleitung an
Aussendienst

l

3. Anfrage nach
Produktbroschiiren

Versand der Broschiiren
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' ‘OPT OUT’ Adressen '

T

\ 4
Bestandskunden

mit KFZ Vertrag

i i v
gultige ungultige
Email Ej Email Eﬂ

Kontrollgruppe 10%

Kontrollgruppe 10%

\ 4

Bestandskunden

SAD

mit Lebensversicherung

Daten teilnehmender SADs

gultige

Kontrollgruppe 10%

2

Email Ej Email

ungultige

Kontrollgruppe 10%

i i v
gultige ungultige
Email Ej Email Eﬂ

Kontrollgruppe 10%

Kontrollgruppe 10%

wéchéntliche Response Konirolle

Responses

v v l
Angebots- keine
anfrage Eﬁ AblehnungEj ResponseEEfl

¢ Wiedervorlalge in 1 Monat

E SAD
@ CallCenter
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Einflussfaktoren auf die ,,Produktions-Planung“ des Call Centers.

Marketing

Kampagnen-
Management
Produkt-
EinfGhrungen
Media-/
Schaltplane

Responsequote

4000

3000

2000

1000

9 10 " 12 13 14 15 16 17 18
— Volumen mm Kapazitét

Kapazitat

Kontaktquote,Erreichbarkeit
Durchsatz (Calls, email, Briefe,...)
Rustzeiten

Vertrieb:

Vertriebs-
Kapazitat
Umsatzvorgaben
Abschlussquoten
Vertriebs-Trichter
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Eine mehrstufige Kampagne produziert eine Bugwelle an
Ressourcenbedarf.

Planung und Steuerung von mehrstufigen Telemarketing-Kampagnen

z.B. die Planung des Anrufvolumens:
Treppeneffekt

Abschluss-
gesprache
Erstanfragen

Outbound

Abschlussgesprache .
Erstanfragen Ruckfragen
Interessenten

{ Ruckfragen Inter- KW 1-3
Ruckfragen
Interessenten KW 1| ©ssenten KW 1-2

Erstanfragen Erstanfragen Erstanfragen Erstanfragen
Interessenten Interessenten Interessenten Interessenten
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Excel-basiertes Kampagnen-Planungs-Tool inkl. Outbound Planung.

A B c | b | E| F 6 | H @&
[ Select Currency Symbol — ] 0
1. Startwerte 4. Zeifllinie 7. Werte Drucken |
® € Symbol
O ¢ Symbol 2. Stadien 5.GesamtUms. | 8. Parameter Drucken |
O £ Symbol 3.Prozesse | 6.zuges.Umsatz
1 ) Ho Symbol
el
3 Verkaufstrichter Wert
MarketingResultant |
r
10 Gesamt Umsatz €12000000  €7.500.0
10.000 € vertraglich zugesicherter Umsatz €1.200.000 £€750.0
. r
Neugeschaft £€10.800.000 £€6.750.0
r
Vertrag €10.800.000 €0.750.0
r
Verkaufstrichter - Prozess % Vertragsverhandlung £7.238636 £7.2386.
10 _ Miindliche Zusage €9.400 826 £€0.4008
11 |Anfragen % von Anfragen wird zu Telefonische Bedarfsermittlung 90%| Unter den letzten drei €14243676]  €142436
2 ' Angebot abgegeben €43 162,656/ €43.162.6:
_13 | Telefonische Bedarfsermittiung % von Telefonische Bedarfsermittiung wird zu Identifizierter Bedarf 5% Angebotsanfrage €95017013]  €95.917.0
14 _ Prasentation vor Ort €141054431]  €141054 4
_15 |Identifizierter Bedarf % von Identifizierter Bedarf wird zu Budget vorhanden 55% Budget vorhanden €313454201)  €313.4542
16 ' dentifizierter Bedarf €560916.893  €569.916.8
17 |Budget vorhanden % von Budget vorhanden wird zu Présentation vor Ort 45% Telefonische Bedarfsermittiung €750880.190]  €750.889.1'
18 .
19 |Présentation vor Ort % von Présentation vor Ort wird zu Angebotsanfrage 68%
20| | Value of New Leads Required | €8443:1.322)  €B44.321.3
21 |Angebotsanfrage % von Angebotsanfrage wird zu Angebot abgegeben 45% |
72 v
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Business Rules: Regelbasierte, automatisierte Ablaufe analog zur

Fertigung.
[—' e -
Kunde
Kauf- :
wahr::hein- il
> lichkeit > ja —> 3xange-  —» nein
Scoring >70%? sehrie-
- Kaufwahrscheinlichkeit |_>
* Bonitat Ja Ja
 Adressvalidierung
Bonitats > ;
>7°?

Externe Daten

Valide ) .
Adresse? nein




‘ g >
V. marketing

resultant

Kampagnen Erfolgsrechnung. Variante 1: ohne Kundenwert Modell.

Ohne Kundenwert Modell (Kosten)

Zielgruppe 25.000 Interessenten

Mailing mit kurzen Produktinfos 25.000 x 5 € = 125.000 €

Telefonmarketingaktion
25.000 Bruttokontakte

17.000 Nettokontakte (Annahme)

(Rest: nicht zustandig, nicht erreicht, ausgeschieden QDRSS = UL
etc.)

Davon Terminvereinbarungen 2 %: = 340 potenzielle
Kunden

Gesamtkosten Variante 1: = 261.000 €
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Variante 2: Kundenorientierte Segmentierung.

Kundenorientierte Segmentierung (Kosten)

Kundenorientierte Segmentierung
(25.000 Bruttoadressen)

17.000 Nettokontakte (Annahme)

Mailing mit Produktinfos

Telefonische NachfaBaktion — Interesse geweckt?
Bedarfsermittlung, Terminvereinbarung

17.000 Nettokontakte

Davon Terminvereinbarungen 5% = 510 potenzielle
Neukunden

Gesamtkosten Variante 2: = 255.000 €

17.000 x

4,50 € = 76.500 €

17.000 x 5 € = 85.000 €

17.000 x

5,50 € = 93.500 €
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Steuern wie in der Produktion: In Echtzeit und mit allen
erfolgskritischen Grossen im Blick.

—

Abschluss-Quote Vertriebs-Kosten Kundenzufriedenheit
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Kontakt

Harald Henn

MarketingResultant
Sunsweiler Strasse 24
55299 Nackenheim

Buro:
Karmeliterplatz 4
55116 Mainz

Telefon: 0049 (0) 6131 463421

Mobil: 0049 (0) 176 23 24 08 23
email: henn@marketing-resultant.de
www.marketing-resultant.de
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Harald Henn (Jahrgang 1956)
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Berufserfahrung:
Vertrieb/Marketing Dell Computer Deutschland
Geschaftsfihrung Prisma Unternehmensberatung

Schwerpunkte der Arbeit liegen im Bereich der Umsetzung und
Implementierung
von Kundengewinnungs- und Kundenbindungs-Projekten:

Einfihrung von PC Direktvertrieb
Aufbau und Implementierung von Callcentern

Reorganisation und Optimierung von Callcentern HAMDeleN
Entwicklung und Umsetzung von CRM-Strategien Iﬁﬂ"-'u'fé'smz M
A
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Herausgeber und Autor des Handbuchs Callcenter Management
Co-Autor des CRM-Buches ,,CRM verstehen, nutzen, anwenden




