Souveran auf Marktunsicherheiten
reagieren, Kosten im Blick behalten und
CRM-Ressourcen bestmoglich nutzen

Die aktuelle Zeit birgt einige Unsicherheiten, etwa durch die gestiegene Inflation oder die Res-
sourcenknappheit in Folge mehrerer gleichzeitig stattfindenden Krisen. So spielt es fiir Unter-
nehmen eine bedeutende Rolle, die vorhandenen CRM-Ressourcen wie Personal, vorhandene
Daten und Marketing Tech Stack, bestmodglich zu nutzen, um der sinkenden Nachfrage bzw.
der wachsenden Verunsicherung der Kunden zu begegnen. Gleichzeitig miissen Unternehmen
in dieser Situation die Kosten im Blick behalten.

Daher méchten wir lhnen in diesem Artikel 10 Tipps mitgeben, welche CRM-MaBnahmen dabei
helfen konnen, Kosten im Blick zu haben und einzusparen.
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Eine MaBnahme, welche schnell Kosten einsparen, gleichzeitig
aber auch Umsétze steigern kann, ist die Ausrichtung der Kun-
denkontaktstrategie entlang eines berechneten ,Wertes” je
Kunden. Aufgrund von reduzierten Budgets ist eine Unterschei-
dung und frihzeitige Erkennung von rentablen bzw. weniger
rentablen Kundenbeziehungen elementar, um das reduzierte
Budget optimal einsetzen zu kénnen und somit Marketingkos-
ten mit geringem Absatzpotenzial zu vermeiden.

Ein Kundenwertmodell zur Scharfung von Selektionen kann
schnell und individuell auf Ihre Bediirfnisse angepasst auf-
gebaut werden und wirkt sofort.

Einhergehend mit der Optimierung der Ansprachen nach Kun-
denwert sollten Sie gerade in Zeiten knapper Budgets Gber die
Auswahl des richtigen Kanals nachdenken. Marketing-Optimie-
rung bezeichnet ein Modell, um Kontakte analytisch-basiert
optimal auszuspielen. Kurz gesagt: Es geht darum, herauszu-
finden, in welche Marketingkanale und/oder Werbemittel ein
bestimmtes Budget flieBen soll, um eine optimale Kundenan-
sprache zu erreichen. So werden Kunden nur dann mit ,teuren”
Kanalen wie Print und Call-Outbound angesprochen, wenn die
Abschlusswahrscheinlichkeit besonders hoch ist und der Kun-
de zu diesen Kanélen besonders affin ist.

Ein Neuaufbau eines Optimierungsmodells kann im Rahmen
eines Proof of Concept schnell evaluiert und eingefiihrt wer-
den. Auch die Optimierung eines bestehenden Modells kann
direkt Erfolge bringen und sich somit ziigig rentieren.

Es ist allgemein bekannt, dass eine Neukundenakquise ein
vielfaches an Investitionskosten zu einer Pflege der Be-
standskunden kostet. Somit sollten Sie hier durch geeignete
Cross- und Up-Selling-MaBnahmen die Kundenbeziehung zu
Bestandskunden ausbauen. Eine sehr lukrative MaBnahme ist
ein analytisch berechnetes Recommender System, welches je
Kunde individualisierte Produktlistensortierungen ausspielen
kann. Mit einer speziell auf den jeweiligen Kunden zugeschnit-
tenen Produktliste werden so die Bestandskunden weiter aus-
geschdpft, da der Kunde die fir Ihn relevanten Produkte am
schnellsten findet.

Die Berechnung von Produktlisten und von Next Best Offers
rentiert sich sehr schnell, da die gesteigerte Nachfrage (und
damit die Umsétze) loyaler Kunden in der Lage ist, ausblei-
bende Neukundenumsatze abzufedern.

In Branchen mit physischen Waren reduzieren Sie Kosten durch
geringere Lagerungszeiten und reduzierte Einkaufskosten von
Produkten, in dem Sie eine analytisch berechnete Absatzprog-
nose als Basis flr den Einkauf einsetzen. Somit kann fiir Pro-
dukte und Waren nicht nur die optimalere Menge vorbestellt
werden, sondern ebenfalls rechtzeitig Bedarf fir Nachbestel-
lungen erkannt werden. Durch ein rechtzeitiges Erkennen von
Bedarfen und ein genaueres Abschétzen von Absatzzahlen
kénnen auch Lieferengpasse vermieden werden.

Eine Absatzprognose kann mit den geeigneten Daten schnell
iterativ aufgebaut werden und optimiert sich stetig. Somit
wachst das Potenzial sogar noch uber die Zeit.

Des Weiteren kénnen durch Einflussnahme auf die Retou-
ren- bzw. Stornoquote laufende Kosten reduziert werden. Das
Verhaltnis zwischen Retouren und Bestellaufkommen sollte
stets kontrolliert werden, da jede Retoure erst einmal Kosten
und Aufwand darstellt, zum anderen die Retourenquote aber
auch ein Spiegel fir die Unzufriedenheit von Kunden darstellen
kann. Mittels Berechnung der Retourenquote in verschiedenen
Dimensionen als auch des Verlustes pro Retoure kann der De-
ckungsbeitrag korrekt ermittelt werden.

In der Folge kann eine Grenzretourenquote ermittelt werden,
um Kunden mit negativen Deckungsbeitragen aus kiinftigen
Kampagnen auszuschlieBen.

Die meisten der bislang dargestellten Tipps missen von einem
Attributionsmodell bzw. Marketing Mix Modell begleitet wer-
den. Falls dies bereits im Einsatz ist, sollte es optimiert werden.
Denn nur wenn Sie den eigentlichen Effekt (d.h. den Uplift) ei-
ner MarketingmaBname kennen und diesen gegen die Kosten
gegenhalten, wissen Sie um den Mehrwert |hrer Aktivitaten.
Gerade in Krisenzeiten sollten sie sich noch mehr auf rentable
Ansprachen konzentrieren und durch Wegfall unrentabler An-
sprachen Kosten sparen und Ressourcen zu gewinnen.

Die Integration eines Attributionsmodells in ein libergrei-
fendes Kampagnenreporting zeigt lhnen schnell und ohne
zusatzlichen Aufwand die Rentabilitat lhrer Marketingakti-
vitdten an.
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Beim Thema Bl & Analytics erkennen wir in den meisten Unter-
nehmen schnell umzusetzende OptimierungsmaBnahmen, um
die rar gesaten und teuren analytischen Kapazitaten flr andere
Themen als Regeltatigkeiten nutzen zu kénnen. So zeigt eine
schnelle ,Inventur® aller Tatigkeiten flr Reports und Analysen
schnell Potentiale fir Automatisierungen sowie Synergien, da
viel zu oft sehr @hnliche Elemente fir verschiedene Stakeholder
aufbereitet werden.

Hier kann ein externer Blick dabei helfen, da etwa auch die
Notwendigkeit einzelner Berichte oder Analysen zu hinter-
fragen. So kann es zu kurzfristigen Kosteneinsparungen
kommen.

Als Unternehmensberatung stoBen wir in Kundenprozessen
héaufig auf nicht notwendigen Aufwand. Und ,Nicht notwendi-
ger Aufwand' bedeutet nichts anderes als ,nicht notwendige
Kosten'. Ziel sollte eine zentrale Informationsverfligbarkeit in
einem CRM-System sein. Das heift: jede Information, welche
im Sales und Service bendétigt wird, steht in einem System zur
Verfligung. Durch das Wegfallen der Suche nach Informatio-
nen und etwa dem Wechsel zwischen mehreren Systemen
bleibt mehr Zeit, um Kunden anzusprechen. Dies flhrt in der
Folge zur Erhéhung von Umséatzen und/oder Service-Quoten.
Aber auch ohne eine komplette Zentralisierung des Customer
Relationship Managements kénnen mit kleineren MaBnahmen
héufig Potenziale gehoben werden. Als Beispiel sei hier die
Ubernahme von wenigen Informationen in ein anderes System
oder die Integration von Web-Services zur Reduzierung der not-
wendigen Aktivitdten genannt.

Diese Optimierungen miissen nur einmalig implementiert
werden, der Prozess verbessert sich jedoch dauerhaft. Las-
sen Sie hier lhre Kundenprozesse durch einen erfahrenen
externen Blick auf eben solche Potenziale priifen.

Als weiterer Bestandteil sollte das bestehende CRM-System
einem Optimierungscheck unterzogen werden. Haben Perso-
nen Zugriff und erzeugen Kosten, sie diesen eigentlich nicht
benodtigen? Kann die Nutzung des CRM auf andere Organisa-
tionseinheiten ausgeweitet werden? Auch das kann ,Kosten*
erzeugen, wenn dadurch schnell Potenziale gehoben werden
kénnten. Gibt es parallele Systeme in verschiedenen Abteilun-
gen mit gleicher oder &hnlicher Datenbasis?

Hier sollte berechnet werden, wie viel Geld durch eine Zu-
sammenfiihrung gespart werden kann und dies gegen die
dafiir notwendigen Investitionen gegenzurechnen.

Persdnlicher Kundenservice ist ein hoher Kostenblock im Kun-
denmanagement. Wenn einzelne Serviceprozesse ganz oder
teilweise automatisiert werden, etwa durch einen Chatbot,
kann dies einiges an Geld sparen - mit schnellen Amortisations-
zeiten fur die Implementierung. Unsere Erfahrung zeigt, dass
dabei die Customer Experience insbesondere der digital-affi-
nen Endkunden steigt, da Wartezeiten reduziert und mittels
Kl-Verfahren das Handling kundenfreundlicher gestaltet wird.
Die Folge: Umsatzsteigerungen und loyalere Kunden - eine
Win-Win-Situation fiir Unternehmen und Nutzer.

Haben Sie Méglichkeiten fur Ihr Unternehmen erkannt und
mochten diese umsetzen? Kommen Sie gerne ins Gespréach,
wir kbnnen mit unserer branchendbergreifenden, langjahrigen
CRM-Erfahrung die Potenziale mit lhnen gemeinsam deutlich
schneller heben, so dass monatliche Kosten schneller gesenkt
werden kénnen.
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