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Betriebliche Kontaktpunkte mit Kunden

Marketing Vertrieb Service

= Reichweite der Marke und = Uberzeugung interessierter = Ziel Kundenservice bzw. der
Unternehmen auf-/ausbauen Kunden von Dienstleistung Betreuung ist positives

= Erster Kontaktpunkt mit oder Produkt Nutzerlebnis fir Kunden
Kunden = Betreut Prozess von sicherzustellen

= Werbekanile: Zielguppenidentifizierung bis = Beantworten von Anfagen,
Onlinemarketing wie Social zur Auslieferung oder Problembehebung, Beratung
Media, Webwerbung SEOQ/SEA Erbringung = Aufnahme von
oder Printmedien wie Flyer, = Zugleich effizient und Kundenmeinungen und
Anzeigen, Plakate usw. trotzdessen personalisiert fur Weiterverarbeitung zur

= |dentifikation von jeden einzelnen Kunden Optimierung
Zielgruppen, Gestalten von gestaltet werden

Marketingmal3nahmen

In allen Bereichen bilden betriebliche Anwendungssysteme die Prozesse ab.

Quelle: Albrecht, T. 2018, S. 91



Einsatzbereich fiir kundenorientierte Software

Marketing
Kundensegmentierungen
Kampagnenplanung
E-Mail-Marketing
Lead-Generierung

Vertrieb
Angebotsverwaltung
AuBendienststeuerung
Lead Management

Service
Call-Center-Management
Service Planung
Beschwerdemanagement
Schulungen / Trainings

Es gibt eine breite Auswahl an sogenannter Customer Relation Management Software. Dabei
liegt der Fokus der Systeme haufig unterschiedlich, oder deckt gezielt branchenspezifische

Prozesse ab.
6



Uberblick tiber den Ablauf des Kundenkontaktes

Produkt
.. >
Konsumguter /
Dienstleistungen |
—p
Investitionsguter

Quelle: In Anlehnung an Gronau 2021, S. 96 ff.

Struktur

Direktvertrieb

Vertrieb Uber

» Handelspartner

Ablauf

Leads suchen

Kontaktmanagement

Chancen bewerten

Anbieten, Uberzeugen, gewinnen

Beliefern

Betreuen, qualifizieren, binden

Weiterentwickeln (Up- und Cross-
Selling)
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Der Begriff Customer Relationship Management

Definition

= Herstellung, o
Aufrechterhaltung und
Nutzung von
Kundenbeziehungen

= Nutzung von
Informationssystemen

Nutzen

Erhoht Transparenz von
Kundeninformationen,
erhohte Kundenzufriedenheit,
Umsatzsteigerung durch
Cross-Selling, Tracking der
Web-Suche

Integriert
abteilungstbergreifend alle
kundenbezogenen Prozesse in
Marketing, Vertrieb,
Kundendienst, Forschung und
Entwicklung

Ziel

Gewinnung von mehr
Informationen Uber Kunden
und Kaufverhalten

Kostengunstige Erhdhung des
Personalisierungsgrads

Bestandskunden durch
zusatzlichen Service zu halten

Schaffung von Mehrwert auf
Kunden- und Lieferantenseite
im Rahmen von
Geschaftsbeziehungen

CRM schafft Mehrwert durch unternehmensweite Integration aller kundenbezogenen

Informationen.

Quelle: Helmke 2013, S. 3 ff. | Gronau 2021, S.115



Umsetzen von Wettbewerbsvorteilen

Praferenzen Praferenzen Wieder- :
durch : Rationa-
. durch holungs- Cross-Selling .
Individua- . . lisierung
y Schnelligkeit kaufe
lisierung
I I
v

hoherer Prb roBere M@
4
mehr Kunden héherer Umsatz gerlngere
/ J Qosten

Die durch CRM moglichen Wettbewerbsvorteile lassen sich direkt in monetare Grolen umsetzen.

Quelle: In Anlehnung an: Helmke 2013,S.317 10



Aufbau von CRM-Systemen

Social Media E-Mail

Kommunikatives CRM Internet Telefon
Personlicher
Kontakt Front Office Mailings

: Marketing Sales Service

Operatives CRM Automation Automation Automation
Data
Mining Reporte OLAP

. L ¥

Analytisches CRM
Data Warehouse

Back Office-Systeme Webshop ERP MES

Quelle: Gronau 2021, S.117 11



Ebenen eines CRM-Systems

Kommunikativ

= Verwaltung von Kontaktdaten =

sowie Zuordnung von
Informationen und
Interaktionen

= Multi-Channel-Management:

Koordination aller
Kommunikationskanale
zwischen Unternehmen und
(potenziellen) Kunden

Quelle: Gronau 2021, S. 117 ff.

Operativ

Unterstltzung aller auf
Kunden abgestimmten
Geschaftsprozesse im Bereich
Marketing, Vertrieb (Sales) und
Service

Prozesse automatisiert oder
effizienter gestaltet und
manuelle Tatigkeiten verkurzt

12

Analytisch

Systematische Bearbeitung
und Auswertung von
gesammelten Daten aus
operativen Systemen

Tools aus Business Intelligence
Bereich um
Entscheidungsfindung im
operativen Bereich zu
unterstutzen

Data Warehouse, On-Line
Analytical Processing, Data
Mining



Grundlagen zum Kundenmanagement

Customer Relationship Management Systeme
Operatives CRM

Analytisches CRM
Auswahl des geeigneten CRM



Komponenten des operativen CRMs

Marketing Automation Sales Automation Service Automation

= Lead Management entlang der = Unterstltzung bei der = Help Desk kann Kunden mit
Customer Journey: Verwaltung der Hilfe einer wissensbasierten
Leadgenerierung, -qualifizierung, Kundeninformationen zB. DB bei Problemldsung
-nurturing und Scoring, -routing Protokollierung, unterstutzen (Q&A)

= Erstellung Marktanalysen zur Sortierungen und = Case Management unterstiitzt
Ermittlung von Kundensegmenten ~ Priorisierung Verwaltung geschehene
sowie Standardanalysen (A/B-Tests, = Automatisierung im Prozesse und automatisierte
ROI) Kundenkontakt zB. Handlungsvorschlage

= Kampagnenmanagement zum Angebotskalkulation, = Bereitstellung von Order-
olanen, durchfiihren und -erstellung, Tracking Informationen
liberwachen von aktuellen Kostenrelevanter
Werbemalien » (Lead Management)

Die Prozesse des Marketings mussen eng auf die des Vertriebs (Sales) abgestimmt sein.

Quelle: Gronau 2021 S.120 14



Marketing Automation: Kampagnenplanung entlang der Customer Journey

25

2]

Unbekannter

Interessent

\_

Dialog

Interessenten-
gewinnung

. Adress-

handhabung

- Kommuni-

kation

Bekannter
Interessent

-
\_

Individuali-
sierung

~
_J

Leadgenerierung > > Leadqualiﬁzierung> >

- Kundenprofile

)

Datenanalyse

Individuelle
Kampagnen

Erst-
kdufer

»:

Incentivierung
/Aktionen

Wachstums-
kunde
Aktivierung
Stamm- |-
- Verkaufs- kunde
forderung .
Couponing »

Fan

Fan

Kunden-
bindung

Bonus-
programme

. Ruck-

gewinnung

Leadnurturing/
Scoring

> > Leadrouting >

Marketing und Vertrieb sind um die Customer Journey herum und nicht aus
Anwendungssystemen heraus zu planen und zu steuern.

Quelle: Gronau 2021 S.120
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Kandle wahrend der Customer Journey

Einbindung der Kundenkontaktpunkte in das CRM
fur die Messung der Wirkung einzelner Touchpoints

Social Media vaeet sichten Db Like auf Facebook
....................................... leeChatfur/\
Online : Lieferung Info (> E-Mail »
f Q Webshop Versandbestatigung
Geschift Besuch im Laden goq /
: (Touch and Feel)

Service Center

5 @
/ Anruf Lagerstand prifen

App zeigt einen Laden in der Ndhe Bestatigung per Textnachricht

Mobile ©

Unterschiedliche Touchpoints sowie die Kombination verschiedener Medien (E-Mail/ App/ Social
Media) erzielen eine unterschiedliche Wirkung auf das Kundenerlebnis.

16



Prozesse im Kampagnenmanagement

[ ] [ J [ ]
. Direct . Beispieldashboard Analyse:
Internet E-Mail Telefon i Print Plakat
Mailing
x Visit by Week of Year Bounce Rate by Week of Year
d=) 3 K 80%
o) = cox 70%
({0} () 60%
&= T T T 3 - o W
< Zentrale Steuerung » S 55 101314 16182025 242628 3035 343638 4045 4448 465053 S ' 5 10121415 1620232426 26303234 3638 0
V V Traffic Sources Visitor by User Type
2% Social
4% Referral
6% Paid 27% Direct
Ana Iyse 4% Organic
68%
Planun . 2%
g Learning, B
R 57% Display o .
“ BUdgEt, ZElt Reporting e = New = Returning
oo Top 3 Channel by Conversion Top 3 Campaign by Conversion Top 3 Pages by Cot
Durchfiihrung
organic | NG c: campaion 2 || NG '°% Pace 2 |
Daten, Handling Paid Serach | 12% Campaign 3 | 1% Page 3 [N 14%
Direct |G 11 campaign 1 | NG 12 Page 1 | 13%
Kampagnenmanagement

Akquise Kampagnen Up-Selling und Cross-Selling Kampagnen
Kampagnenmanagement ist Bindeglied
zwischen oCRM und aCRM.

Eventgesteuerte-Kampagnen Loyalitats-Kampagnen

Quelle: Dold, T., Hoffmann, B., & Neumann, J. (2004). |7



Beispiel Marketing Automation: Social Media Marketing

Ablauf des Social Media Unterstiitzung durch operative CRM

Marketing

= Bildgenerierung fir neuen = Analyse vorhandenen Social Media Analytics zur Ermittlung der
Beitrag Wahrnehmung und Postresponses

= Textgenerierung zum = Automatisierte Postvorschlage mit
Beitrag Unternehmensinformationen mit Bild und Text Generierung

= Zusammenstellung des = Schnittstellen zu Socialmedia-Plattformen zur Planung und
Social Media Post Veroffentlichung von Beitragen

= Social Media Post = Erneute analytische Auswertung der Beitragskennzahlen zur
Verteilung auf Plattformen Verbesserung neuer Beitrage

= Data Tracking und = Beispielsysteme: Hootsuite, Lately, Buffer

Performanceanalyse

Besonders bei der Generierung von Inhalten finden sich Anwendungen von kiinstlicher
Intelligenz wieder.

Quelle: Alalwan, A. A., Rana, N. P, Dwivedi, Y. K., & Algharabat, R. (2017) p. 1177-1190 | Witzenleiter, M1(é024)



Beispiel Sales Automation: Configure Price Quote (CPQ)

Optimierung Konfiguration Margen- und Konnektivitat
Gewinnsicherheit

= Schnelle intelligente = Direkte Ubersicht von Marge = Integration der
Erstellung von und Gewinn bei Angebotserstellung mit der
Marktangeboten beim Angebotserstellung Auftragsabwicklung
Kundenkontakt = Eliminierung von = Optimierung der Angebote

= Achtungvon geschaftsschadigenden durch vorhandene
Unternehmensrichtlinien, Preisnachlassen und Variantenkonfigurationen und
Genehmigungs- und regelbasierten ERP-Daten
Ausnahmeworkflows Berechtigungen

= [ntelligente Up-Sell-, Cross-
Sell- und Preisempfehlungen

Quelle: Pathak et al. 2024 19



Sales Automation: Aufgaben des Computer Aided Selling

Gesprachsvorbereitung Gesprachsdurchfithrung Gesprachsnachbereitung
= Kundenanalyse = Produktselektion, D = Gesprachsnachbereitung
= Kundenselektion = -konfiguration = Bericht Kundenkontakt
= Zielplanung = Produktprasentation = Bericht Wettbewerbssituation
= Termin- und Tourenplanung = Angebotskalkulation = Ubermittlung Auftragsdaten
= Terminiiberwachung = Einsatzberatung = Spesen und Provisionen
= Stand Angebotsverhandlungen ® Wirtschaftlichkeitsberechnung = Erfolgskontrolle
= Aktuelle Angebotsinformation = Lieferterminierung = Abweichungsanalysen
= Auftragserstellung = Lost Order-Analysen

= Auftragserfassung

= Auftragsverfolgung

|

Kundendaten
Produktdaten
Vertragsdaten

Quelle: In Anlehnung an : Linke 2011, 5.148 20



Beispiele Service Automation

Self-Service-Portal Case Management Auswertung/Optimierung

Kontinuierlich erreichbare

Wissensdatenbank unterstutzt

Kunden zur selbststandigen
_dsung oder Anleitung zu
naufig Problemen oder
Prozessen (FAQ)

zB. Reklamation und
Rickversand, Fragen
Funktionsweise,
Garantieanspruche

Virtual Agents als klinstlicher,
algorithmischer oder
menschlicher ChatBot

Quelle: Gronau 2021 S.120

Bearbeitung individueller
Anfragen durch ein
Ticketsystem

= Auswertungen von
fallkritischen Daten zur
Analyse des Service-Systems

Automatische Kategorisierung = Erkennung Schwachstellen zur

und Weiterleitung der
Anliegen an entsprechende
operative Stellen

Durchlauf mehrerer Service-
Layers

Tracking uber bisherige
Kundenaktivitaten um gezielt
Angebote zum Wiederkauf
oder zu Serviceleistungen
anzubieten

21

Optimierung des
Serviceangebots
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Funktion eines analytischem CRM

Operatives CRM

Kunden gewinnen Kunden erhalten

! Closed Ioop*

Modelle >

uale

N

Produkte entwickeln Kunden und Markte verstehen

Analytisches CRM

Ziel des analytischen CRM ist es, durch detaillierte Auswertungen von Kundendaten ein tiefes
Verstandnis des Kundenverhaltens zu erlangen.

Quelle: Hilbert 2019
24



Instrumente des zur Erhebung von (Internet-)Kundendaten

date time viewed title/url (hq CI ° k A I R I
Sep 07 13:31:49 [44s] End of sess| Ic Stream- na ysen ® esponseana ysen
Sep 07 13:31:49 n.a. Clickstream ¢
Sep 07 13:31:32 17s The differenc|
Sep 07 13:31:17 158 Opentracker:
Sep 07 13:31:05 12s Opentracker:

W clickedona

= Ziel: Gestaltung kundenindividueller

= Zielist der Riickschluss auf
Sep 07 13:07:17  [28m 03¢ End of sess| Kampagnen

o ooy, amme Eeeel  Nutzungsstil und Nutzungsmotive

Sep 07 12:06:42 35s Top lists - pay

Sep 07 12:04:25 02m 07s P Developmen| Virtue”e FuBSpuren vom Nutzer

latest watch|

= Kundengruppen werden auf ihre

wosis omss mewsw|  Werden verfolgt zwischen Online- Reaktion analysiert
Angeboten = Personalisierung der
Kundenansprache
Logins e — =%~ Warenkorbanalyse
@ 1 Artikel wurde zum Einkaufswagen hinrugafiigt.
@ = Zweck ist die eindeutige B =) e Ziel sind adaquate
%; . ﬁ% Identifizierung des Kunden @i ==  Produktempfehlungen
= Kontakthistorie aus E-Mail/Chat = == = Erfassung von Einzelpositionen
[ LOGIN ] TE - . . .
= Personalisierung erfolgt durch | R mE jedes Einkaufs im Internet
umfangreiches Kundenprofil = Vergleich mit anderen Kaufern

Voraussetzung fiir eine individuelle Behandlung des Kunden sind umfangreiche und genaue
Informationen.

Quelle: In Anlehnung an Hippner 2011, S. 739 ff. 5



Verwaltung der Daten im Data Warehouse

“.. ", Data Mining © Abfrage- und Berichtssysteme E’;VCLI;EZ:JZ?_

g FUhrungsinformationssysteme OLAP-Frontend

i H :
............................................................................. v............................................................................................ e I  , ,m,mmnmImmmmmmnmnmmmmfmmmmm I I M M M I M I I I I IO I T,
Repositor e I e R e Ve B~
Designer <71 7 Y o> B
Workbench _________ Q.?F@.M.@Hﬁ Cu besé Data
I e | Warehouse

Administrator E’\/\etadatenj E Zentrale Datenbasis j

Workbench <«rr> <« _ .

ETL' Daten extrahieren transformieren und laden

operative
CRM andere DB \jternet KundendateJ Datenquellen

Interne Daten Externe Daten
— Datenfllisse < ---" Metadaten

Quelle: Quelle: Gronau 2021, S. 222 ff. 26



Zwei Auswertungsansatze des analytischen CRM: OLAP und Data Mining

Top down

Online Analytical Processing

Nutzergesteuerte Analysen und
Reports

Dimensionen bekannt

In welchen Filialen
Brandenburgs verlieren wir prozentual
die meisten Kunden pro Jahr?

Bottom up

<

> Data Mining

Datengesteuerte Exploration /
Modellierung Suche nach
Dimensionen

Auf welche Kunden sollten wir uns beim
Vertrieb von Lebensversicherungen
konzentrieren?

OLAP und Data Mining eignen sich fur die Analyse verschiedener Fragestellungen.

Quelle: Gronau 2021, S. 224 ff.
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OLAP: Erzeugen von Berichten flir verschiedene Zielgruppen

/ / Produktmanager:
Gebietsleiter: Alle Gebiete und

Alle Produkte und / Monate fir ein
Monate fir ein Monat ‘ Produkt
Gebiet ) / / /

Gebiet
/ / Produkt \ / / Geschaftsleitung:

Auswahl fur alle
Produkte und

Gebiete fir alle
/ Monate

Flur unterschiedliche Zielgruppen missen aus den gleichen Ausgangsdaten verschiedene
Berichte erzeugt werden.

Finanzleiter:
Alle Produkte und

Gebiete fiir einen / '

Monat

Quelle: Gronau 2021, S. 125
28



Data Mining

Ziel Methode

= Entdecken bedeutsamer neuer = Analyse grol3er Datensatze mittels
Zusammenhange, Muster und Trends Mustererkennung sowie statistischer und

= ,Schiirfen” nach verborgenem Wissen mathematischer Verfahren

= Es muss nicht vorab bekannt sein, wonach = Data Mining wird bevorzugt eingesetzt, wenn
gesucht wird Data-Warehouse-Systeme vorhanden sind

Beispiel

= Marktsegmentierung auf Basis von Transaktionsdaten
= Cross-Selling-Strategien entwickeln

= Optimierung der Absatzplanung, durch
Kundenverhaltensmodelle

Mit Data Mining kdnnen aus statistischen Mustern Hypothesen uber das Kundenverhalten
aufgestellt und uberprift werden.

Quelle: In Anlehnung an Gronau 2021, S. 125 29



Vorgehen beim Data Mining

Exploration . Reskalierung . Clustering Prozess-
Anreicherung | |. Normierung . Klassifikation valld!eru.ng
Reduktion - Verknulpfung . Assoziation Applikation
Fehlende .- Prognose ' Mo.d.e”_
Werte validierung
Falsche Werte ~

Aufbereitete Daten

Daten I
Daten A T

Der aufwendigste Teil des Vorgangs ist die Vorbereitung der Daten, um
sie in eine geeignete Form zu bringen.

: Infor-

%/\)’V mation
Muster

| Selektion | — £

| — e
. Definition —"] j
: Extraktmn\g'@ = Transformierte
Zieldaten

Quelle: Gronau 2021 S. 125
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Closed-Loop im Marketing

Marktanalyse » Marketingplanung

= Kunden-/Segmentanalyse Grunddaten = Produkt- und Sortimentsgestaltung
= Kunden-/Segmentselektion Potenzialdaten = Preis- und Konditionsgestaltung

= Potentielle Kunden - . = Planung von Werbe- und

= Fritherkennung Aktionsdaten . VerkaufsforderungsmaBnahmen

= Wirkungsanalysen Reaktionsdaten = Vertriebswege und Lieferpolitik

= Lost-Order-Analysen

= Konkurrenzanalysen Marktreaktionserfassung

T = Okonomischer Erfolg
(Deckungsbeitrage etc.)

= Aullerokonomische Erfolge
(Anfragen, Rucklaufe etc.)

= Wettbewerbererfolg/-prasenz

analytisches CRM 5 operatives CRM

Quelle: In Anlehnung an : Linke 2011, 5.363 31



Beispielanwendung von analytischen CRM

Mission

'

Dauer der Geschdftsbeziehung
Umsatz pro Kunde und Jahr Messung
Anzahl Reklamationen

Unternehmensziele

Zeit Bestelleingang/-auslieferung Messung
Einhaltungsgrad Termine

¢

Auftragserfassung
Versandabwicklung
Reklamation

Data-Mining zur Kundensegmentierung
BlI-Anwendung zur Friiherkennung kiindigungs-
bereiter Kunden (Churn-Analyse)

Operational Bl zur Prozesssteuerung

Real-time Anbindung
ODS-Architektur
Agile BI-Systementwicklung

kritische Erfolgsfaktoren

!

Geschaftsprozessgestaltung

!

Erforderliche Bl-Systeme

'

Differenzierte Bl-Architekturen
und Entwicklungsmodelle

Unsere Mission ist es, in unserer Branche der Anbieter
mit der weltweit h6chsten Kundenorientierung und
dem vollstdndigen Sortiment zu werden.

Bindung der Kunden

Kundenservice
Time-to-Market
Termintreue

Einsatz von analytischen CRM Komponenten um die Unternehmensmission zu erreichen.

Quelle: Kemper et al. 2010
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Schnittstellen von Systemen: Aktivitatsfelder des Investitionsglitervertriebs

Pre-Sales-Phase

—— Sales-Phase ——» After-Sales-Phase

Kunden- Anfrage- Projekt- Lager- Inbetrieb-
ansprache bewertung management disposition nahme
e N LRSI
Auftrags-
abwicklung | \ oo
Personlicher Angebots- : : Kunden-
Lieferservice :
Verkauf erstellung service
Bestellwesen | / ‘'====emmmmmmmmmmooes
Verkaufs- Messe- Transport- Sendungs- I
forderung marketing Cash- : logistik . verfolgung !
management e Y A :

CRM-Funktion

ERP-Funktion

Die vielfaltigen und informationsintensiven Aktivitatsfelder des Vertriebs erfordern
leistungsfahige Anwendungssysteme.

Quelle: Gronau 2021, S. 115
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Entscheidung uber Abbildung von Vertrieb und Marketing in CRM oder ERP

, CRM mit
viele Schwerpunkt@ <CRM>

Anzahl Kunden

kurz lang
Dauer des Vertriebszyklus

35



Alternativen einer Abdeckung des Vertriebsprozesses mit ERP und CRM

> Lead >> e >> Offerte >> Auftrag >> Rechnung >> Mahnung >> Zahlung >
chance

Potenzieller Kunde

Kunde

Nullvariante”

Variante 1

€}{)] ERP

Variante 2

Variante 3
CRM ERP

Je nach Grof3e, Kundenzahl und Art der Kundeninteraktion sowie des Verhaltnisses Kunden/
Interessenten ist eine Variante festzulegen.

Quelle: Gronau 2021 S.129
36



Aktuelle Marktsituation: Eingesetzte Systeme am deutschen Markt

Auffalligkeiten am Markt

= Eigenentwicklungen haufig
aufzufinden

= CRM-Markt ist fragmentiert,
viele kleine Anbieter

= Grof3e Unternehmen
(M>2500) nutzen zu 45% SAPs
CRM

= Kleine Mittelstandige
Unternehmen zu 30% Systeme
der Nicht-Top-5-Anbieter

Quelle: MUUUH! Group CRM-Studie 2020

Andere

18%ﬂ

Oracle (Siebel) CRM

3% T
CAS genesisWorld
79— [

Salesforce

11 %

Eigenentwicklung
19 %

37

SAP CRM

25 %

. Microsoft Dynamics
19 %
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