Auf die Minute

Kunden wollen individuell, unter Berticksichtigung ihrer Praferenzen angesprochen wer-

den. Diese Anforderungen lassen sich mit Hilfe von Customer Interaction Management

Systemen gut umsetzen. Denn sie unterstitzen dabei, dem Kunden in einer Kampagne

ein individuell zugeschnittenes Angebot machen zu konnen.

Die Halfte aller Kundeninteraktio-
nen findet nicht geplant statt, son-
dern spontan in Echtzeit: im Shop,
am Telefon oder im Internet. Fir das
Customer Interaction Management
ist diese Situation eine ganz speziel-
le Herausforderung, denn der Kunde
erwartet genau in diesem Augen-
blick eine sofortige und zu seiner
Bedarfssituation passende Reakti-
on. Das heif3t die Ermittlung eines
passenden Angebots kann erst im
Moment des Kontakts - also in Echt-
zeit erfolgen (Realtime Decisioning)

Welche Informationen eignen sich fiir
die Echtzeit-Empfehlung?

Fir ein zeitnahes kundenindividuelles
Angebot gentgt es allerdings nicht, die
Empfehlung in Echtzeit zu berechnen
- die Datenbasis, auf der die Berech-
nung beruht, muss zudem
entsprechend aktuell sein.
Echtzeit-Datenbewirtschaf-
tung ist jedoch zeit- und
kostenintensiv. Daher soll-
ten nur jene Kundeneigen-
schaften gewahlt werden, die fir eine
optimale Beratung unerlasslich sind.
Hier zeigt sich immer wieder, dass Un-
ternehmen meist zu viele Informationen
sammeln und sich damit oftmals Uber-
fordern.

Ein hochaktueller Stand der Kontakt-

Unternehmen
sammeln meist zu
viele Informationen ner
und dberfordern
sich damit oft.

historie sollte jedoch auf jeden Fall
dazugehdren: Wann fand welcher Kun-
denkontakt mit welchem Anliegen statt?
Welche
macht? Welche wurden vom Kunden an-

Empfehlungen wurden ge-
genommen und welche abgelehnt? Was
hat der Kunde auch ohne Empfehlung
gekauft? Klassische Pannen, die unbe-
dingt vermieden werden sollten, sind
z.B. Empfehlungen von Produkten, die
ein Kunde bei einem vorherigen Anruf
am gleichen Tag gerade erst abgelehnt
oder gekauft hat.

Kundenhistorie als Basis

Andere Vertrags- oder Kunden-Eigen-
schaften wie beispielsweise Nutzungs-
daten bendtigen keine minutengenaue
Aktualisierung und kénnen z.B. iber ein
klassisches Data Warehouse mit einem
taglichen Aktualisierungszyklus einge-
holt werden. Oftmals lassen
sich hier Synergien mit ei-
Direkt-
marketing-Infrastruktur

bestehenden

herstellen,
bei bereits erprobten Kun-

beispielsweise

densegmentierungen aus Outbound-
Kampagnen.

Prognosemodelle hingegen wie z.B. die
Produktaffinitaten
oder Kundenwertberechnungen sollten

Kiindigungsgefahr,

separat betrachtet werden. Viele In-
teraction Management Systeme bieten

zwar selbstlernende Affinitatsmodelle,
decken aber nicht alle Prognosethemen
ab. Sie konnen z.B. oftmals keine Kiindi-
gungs- oder Kundenwert-Fragen ldsen.
Hier bietet es sich an, auf vorberechne-
te Scores aus dem Direktmarketing zu-
rickzugreifen.

Empfehlungen beriicksichtigen

Auch Empfehlungshistorien und Re-
sponsehistorien sind fir die Echtzeit-
Verwendung nur sehr schwer einsetz-
bar. Denn, wenn einem Kundenberater
im Call Center eine automatisierte Emp-
fehlung gemacht wurde, die nicht zu
einem Abschluss gefiihrt hat, bleibt
zunachst offen, was geschehen ist: hat
der Berater die Empfehlung gar nicht an
den Kunden herangetragen? Oder hat
er die Empfehlung zwar ausgesprochen,
aber der Kunde hat abgelehnt? Diese
Fragen sind fir eine Erfolgsmessung
und als Grundlage fur Affinitatsmodel-
le zwar elementar wichtig, lassen sich
aber nur dann eindeutig beantworten,
wenn der Berater seine Empfehlungen
und die jeweilige Reaktion des Kunden
genau dokumentiert. Dies bedeutet je-
doch viele manuelle Schritte wahrend
des Kundenkontakts und damit einen
zusatzlichen Zeit- und Arbeitsaufwand.
Automatisch steigt zu dem auch die po-
tenzielle Fehlerquote.
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Je nach Fragestellung und Ziel muss ein
Unternehmen Kosten und Nutzen be-
wusst abwagen, die mit der Einbindung
dieser Informationen in die Echtzeit-
Empfehlung verbunden sind. Mit der
Fille und Tiefe der Informationen steigt
jedoch das Verstandnis fir den Kunden
und damit die Mdoglichkeit, optimal auf
ihn einzugehen.

Nachvollziehbarkeit

Ein weiterer Faktor, der im Realtime De-
cisioning oftmals unterschatzt wird, ist
die Nachvollziehbarkeit der berechneten
Empfehlung. Eine nackte Empfehlung al-
lein niitzt dem Kundenberater noch nicht
- erst in Verbindung mit einer Argumen-
tationshilfe oder Erlauterung kann er sie
gewinnbringend einsetzen. Ein Kunde
wird sich selten durch blofle Nennung
des Produkts zum Kauf verleiten lassen,
sondern genau so eine individuell zuge-
schnittene Argumentation verlangen.
Dieses Gebot der Nachvollziehbarkeit
bedeutet wiederum bestimmte Rahmen-
bedingungen beim Design der Empfeh-
lungslogik.

Da das Ergebnis dieser Logik dem Kun-
den gegenlber gerechtfertigt werden
muss, sollte die Empfehlungslogik fir

intellektuell be-
herrschbar sein. Der lIdealfall ist er-

den Kundenberater

reicht, wenn der Berater das Gefiihl hat,
mit seinem tiefen Verstandnis der Logik
die konkrete Produktempfehlung eigent-
lich auch selbst ermitteln zu konnen, nur
dass er in der Gesprachssituation dafir
keine Zeit hat, und somit die automati-
sierte Empfehlung als Abkiirzung dank-
bar annimmt.

Als besonders erfolgreich hat sich die
Verwendung von Verhandlungsrahmen
gezeigt. Diese kommen zum Einsatz,
wenn dem Kunden eine sofortige Pra-
mie bzw. ein Incentive gewahrt werden
darf, z.B. als Anreiz fir die Entscheidung
fur ein hochwertiges Produkt oder eine
Vertragsverlangerung. An dieser Stelle
gilt es, zweierlei analytische Leistun-
gen zu erbringen: zunachst ist der Ver-
handlungsrahmen abzuschatzen, also
wie hoch das zu gewahrende Incentive
fur diesen Kunden sein darf. Dabei darf
man im Voraus nicht mehr Wert aus-
schitten, als der Kunde innerhalb einer
uberschaubaren Payback Period zuriick-
zahlen wird. Zweitens gilt es dann zu
bestimmen, welche konkreten Incentive-
Produkte (Gutschriften, Rabatte, Gratis-
Dienstleistungen, Gratis-Produkte, Sub-
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vention von Geraten, etc.) dem Kunden
innerhalb des vorher festgelegten Rah-
mens empfohlen werden sollten.

Die erste dieser analytischen Fragestel-
lungen, der Verhandlungsrahmen, eig-
net sich besonders gut zur Abbildung
in einer automatisierten Logik. Akzep-
tanzprobleme sind hier durchaus ver-
meidbar, denn Nachvollziehbarkeit ist
hier nicht zwingend erforderlich. Dem
Kunden wird sein individueller Verhand-
lungsrahmen nicht explizit mitgeteilt,
somit muss dieser Wert auch nicht im
Gesprach gerechtfertigt werden. Dies
wiederum schafft den Freiraum, die Be-
rechnungslogik ganz auf kommerzielle
Optimierung auszurichten.

Fazit

Echtzeit-Empfehlung im Interaction Ma-
nagement ist ein Instrument mit viel Po-
tenzial, bei dem in interessanter Weise
technologische und psychologische Her-
ausforderungen zu meistern sind, die an
anderen Stellen im CRM-Umfeld so nicht
zum Tragen kommen. Die Mihe lohnt je-
doch, da sich im Falle eines gelungenen
Konstrukts eine Win-Win Situation fir
Unternehmen und Kunden ergibt.




