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Editorial

Ich begriRe Sie herzlich zur TC I insights 2013.
Jeden Tag arbeiten unsere Marketing & Sales
Consultants an spannenden Themen, begleiten
interessante Neuentwicklungen und beobachten
Marktveranderungen.

Mit den TC | insights mochten wir Sie nicht nur
daran teilhaben lassen, sondern Ihnen wichtige
Anregungen fir lhre tagliche Arbeit geben und mit
Ihnen in den Dialog treten.

Wir freuen uns auf Ihr Feedback und den
Meinungsaustauch!

Herzlichst
T

TACHILZIK
CONSULTING

MARKETING & SALES

TEGIE INNOVATION 1T PROZESSE
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lhr Baustein flr ein T
erfolgreiches CRM.

Strategie und Umsetzung im
Kundenbeziehungsmanagement -'k— —
aus einer Hand. :
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TC | leistungsprofil

Wer wir sind uns was wir machen.

Unsere Kunden kennen uns als innovative und anwendungsorientierte
Marketing & Sales Beratung. Sie schatzen unsere pragmatische Herangehens-
weise in Projekten und die auf Sie zugeschnittenen Kundenbindungskonzepte.
Unternehmen profitieren von unserer langjahrigen Erfahrung bei Marktfihrern.
Die TC-Berater schaffen fiir Sie Wettbewerbsvorteile in der Kiindigerriickgewin-
nung, Vertriebssteuerung und der Kundenbetreuung. Gerne zeigen wir lhnen
auch die Einsatzgebiete und Potenziale von Social Media fir Ihr Unternehmen
auf.

Was unsere Kunden liber uns sagen.

»In der Tachilzik Consulting GmbH haben wir einen zuverlassigen CRM-Partner
gefunden, der sich durch eine selten im Markt zu findende, aber essentielle
Kombination aus hoher fachlicher Marketingkompetenz und sehr gutem IT-

Umsetzungsverstandnis auszeichnet. “
Leiter Customer Relationship Management, Telekommunikationsbranche

Unsere Kompetenzen decken lhre Handlungsfelder ab.

Innovation

E]r Sales after Service
Serviceerlebnis als
Vo Lrichschimes
Mutzung von Echtzeit-Systemen
im Offermanagement und in der
Vertriebssteuerung
Mutzung der Wertsteuerung in
Marketing & Sales

Strategie

Ef Kundensegmentierung und
Effizienzsteigerung in der
Kundenboarbeilung
Kindigerriickgewinnung
(Konzept, Incentivierung und
Provisionierung)

E]f Multi-Channel Strategie
{Vertriebssteuerung und —planung)

N\

Energie

Telekommunikation

Prozessmanagement

mf Geschéftsprozessanalyse,
z.B. Anpassungen von CRM-
Prozessen an Kundenbedirfnisse
und gesetzliche Regelungen

@/ Prozesskostenrechnung
Business Process Redesign, «.R.
Optimlerung In der
Kiindigarriickgawinnung

IT Systementwicklung und —
implementierung

m Systemanforderungs-
management, z.B. bei
Anpassungoen von SAPIS U
Auswahl von Tools, z.B. fir das
Kampagnenmanagement

I?r User Acceptance Testing

Reise & Transport

Banken
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TC | fachbeitrag - Kundenbindung

Dossier Stadtwerke - Titelthema: Die EEG-Umlage als Chance fiir die
Kundenbindung, ew, Ausgabe 1-2/2013.

Die im Herbst 2012 beschlossene EEG (Erneuerbare-Energien-Gesetz)-Umlage
forderte alle Stadtwerke zu Preisanpassungen auf. Anlass fur uns in einem
TC | fachbeitrag aufzuzeigen, wie Stadtwerke die neuen Herausforderungen als
Chance fir die Kundenbindung nutzen kdnnen.

Die Erhohung der EEG Umlage fiihrt zu vermehrter Wechselbereitschaft von
Energiekunden im Markt. EVUs (Energieversorger) missen entscheiden, ob sie
die Umlage komplett, teilweise oder gar nicht an den Kunden weitergeben. Der
Beitrag , Die EEG-Umlage als Chance fir die Kundenbindung” zeigt die von
Tachilzik Consulting fir EVUs entwickelten preis- und kommunikationspolitischen
MaRnahmen im Bestandskundenmanagement am Beispiel der EEG-Umlage auf.

das magazin fir die energie wirtschatft
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ew dossier

Stadtwerke

EEG-Umlage

Die EEG-Umlage
als Chance fiir die
Kundenbindung

Die Wechselquoten im Bereich der Ener-
gieversorgung liegen derzeit bei rd. 7 %.
Die Erhghung der EEG-Umlage konnte
dazu fihren, dass diese Quote steigt. Eine
Option fir Energieversorgungsunterneh-
men ist deshalb, die Umlage nicht kom-
plett an die Kunden weiterzugeben und so
Kunden zu binden,

-

Themas Tachitzik, Ceschahsfuhres, Sobine Efsenbeis,
Consulant, Tachink Consulting GmbH, Bonn

um 1. Januar 2013 steigt die
Z EEG-Umlage von 3,59 Ct/kWh

auf 528 Ct/kwh. Fiir Privat-
haushalte mit einem Jahresver-
brauch von 4000 kWh werden sich
die Stromkosten dadurch jihrlich um
mindestens 73 € erhihen [1]. Eine
Studie von TNS Infratest zeigt, dass
fiir Stromkunden die Preiserspar-
nis bei einem anderen Anbieter der
wichtigste Grund fiir denWechsel des
Stromanbieters ist (2], Durch die zu
lahresheginn zu erwartende Strom-
preiserhiihung ist damit zu rechnen,
dass sich die Kunden in den niichsten
Monaten vermehrt mit einem Wech-
sel zu einem anderen Stromanbieter
auseinandersetzen werden.

Fiir Stromversorger ist es schon seit
mehreren Jahren immer schwieriger
geworden, in diesem preisinduzier-
ten Markt ein erfolgreiches Kunden-
management durchzufithren und die
eigenen Kunden zu halten. DieWech-
selquoten liegen mittlerweile bei rd.
7 % =Tendenz steigend [3]. Effolgrei-
che Ansiitze fiir die Kundenbindung
stehen daher hoch im Kurs und sollen
dabei unterstiitzen, langjihrige Kun-
den auch nach einem Preisvergleich
zu halten und rein preisinduzierte
Wechselbewegungen zu verhindern,

Wie bei der Einflthrnung der EEG-
Umilage ist davon auszugehen, dass
die meisten Stromanbieter die EEG-
Umlage direkt an die Endverbraucher
weitergeben werden. Unter dieser An-
nahme wiirde die Preiserhtihung bel
allen Anbietern zu einem gleich hohen
Preisanstieg filhren. Zum Beispiel hat
aber die RWE AG bereits angekiindigt,
die Smompreise trotz hitherer Umlage
vorerst stabil zu halten und die zusic-
lichen Kosten selbst zu (bernehmen.
Der Konzem nimmit dadurch eine
Sonderrolle ein und bringt die anderen
Stromanbieter in Zugewang,

Auch diese milssen sich nun mit der
Frage auseinandersetzen, ob sie die
Umlage komplett, teilweise oder gar
nicht an den Kunden weitergeben. Bel
einer kompletten Weitergabe ist mit
Kundenabwanderungen und dadurch
auch mit Umsatzverlusten zu rech-
nen. Eine Ubernahme der Umlage
bedeutet hingegen hohe zusitzliche
Kosten. So ergiibe sich fiir RWE bei
1,5 Mio, Stromkunden jithrlich ein Be-
trag von rd. 100 Mio. € den der Kon-
#ern ibernehmen miisste [4]. Groflen
Konzernen wird es leichier fallen,
diese Kosten abzufangen. fiir kleine-
re Energieversorger erscheint diese
Maéglichkeit jedoch kaum umsetzbar,

Eine weitere Option ist daher darin
2u sehen, die Umlage nicht koemplen
an den Kunden weiterzugeben und
einen Teil selbst zu tragen. Kunden-
verluste kiinnten dadurch vermieden
werden. Die Aufgabe der preispoliti-
schen Mafnahme ist es, dabei nicht
nur die Kosten singuliir in einer Ge-
winngleichung zu betrachten. Neben
den zusitzlichen Kosten, die durch
eine Teilibernahme der Umlage
entsiehen, sind die zu erwartenden
Umsatzentwicklungen aufl Basis des
Kundenbestands #u beriicksichtigen.
Bei einer Teilweitergabe der Kosten
ist anzunehmen, dass die Abwande-
rungshewegungen geringer ausfallen
und es zu einer erhihten Neukun-
denakquise kommen kann, die der
bisherigen reinen Kostenbetrach-
tung entgegenwirken kann. In Bild 1
ist dieser preispolitische Ansatz mit
dem zu idemifizierenden Optimum
schematisch dargestellt. Dabel muss
jeder Stromanbieter das Optimum
individuell anhand des Kundenbe-
stands, der Positionierung des Unter-
nehmens und bisheriger Abwande-
rungsquoten bestimmen.

Potenzial abwandemder
Kunden bestimmen

Zur Bestimmung der Parameter Kun-
denbestand und Abwanderungsquo-
ten miissen untermehmensindividu-
elle Analysen zum Kundenbestand
erstelll werden. Eine bestehende Seg-
mentierung der Kunden hinsichilich
der kundenindividuellen Abwande-
rungsgefahr und des Kundenwerts ist
hierfiir grundlegend. Chum-Modelle"

Iy Churn- Modelle sind analvtische Modelle,
die die Gefahr der Abwandenmg von Kunden
elnschiitzen

TC | insights



und die Gestaliung von Profilen poten-
gieller Abwanderer liefern hierwichtige
Erkenntnisse,

Nachdem eine Entscheidung dar-
tiber getroffen wurde, in welcher
Hothe die Umlage an den Kunden
weitergegeben werden soll, sind so-
wohl der Zeitpunkt als auch der Um-
fang der Kommunikation aus stra-
tegischen und rechtlichen Griinden
festzulegen. Aus rechilichen Griin-
den milssen Strompreiserhihungen
sechs Wochen vor Inkrafureten an-
gekiindigt werden. Da Kunden bei
Preiserhithungen ein Sonderkiindi-
gungsrecht haben, erhéht sich die
Wechselgefahr im gesamten Kun-
denbestand. In der Kommunikation
zum Kunden sollte auf die Ursache
der Preiserhfhung eingegangen
werden. Studien zeigen, dass Preis-
erhihungen, die sich auf ein Fremd-
verschulden Dritter zuriickzufithren
lassen und durch das Unternehmen
nur schwer kontrollierbar sind,
eher akzepriert werden. In diesem
Fall wird die Verantwortung fir die
Preiserhihung in héherem Male
dem Verursacher zugeschrieben als
dem Unternehmen selbst [5].

Hier kann eine Analogie zur Luft-
frachtbranche gezogen werden, in
der der Kerosinaufschlag separat auf
die Preise aufgeschlagen wird und so
Transparenz und Loyalitdt frdert.
Triigt der Stromversorger einen Teil
der Umlage selbst, so kann dieser
eine geringere Preiserhiihung als der
Wetthewerber aufweisen. Dadurch ist
eine Differenzierung gegeniiber dem
Wetthewerber miglich und dies sollie
sowohl in Bestands- als auch Neukun-
denkampagnen verwendet werden,
Ebenfalls empfiehlt es sich, ausge-
withlte Kundensegmente im Grund-
versorgungstarif -im Zusammenhang
mit der Kommunikation der Preisan-
passung zur EEG-Umlage —auf die filr
den Kunden meist glinstigeren Lauf-
zettvertriige hinzuweisen und somit
in die Kundenbindung zu investieren.

Fazit

Die Nutzung von preispolitischen
MaBnahmen bei der Weitergabe der
EEG-Umlage bietet dem Stroman-
bieter eine Chance, diese gewinn-
und wertorientiert zu gestalten.
Auch wenn die Kommunikation zur
Preiserhihung durch die EEG-Umla-

ge rechilich vorgeschrieben ist, kann
sie durch Mafnahmen aus einem

Preisoptimum EEG-Umlage

| EEG-Umlage.

100 %

Kundenbesiand

Bild 1. Das preispolitische Optimum fiir Energieversorgungsunternehmen
ergibt sich aus der festgelegten Hihe der EEG-Umlage und der dadurch
ousgeliisten Verdnderung des Kundenbestands; dabei ist dus Zusammen-
spiel von Kosten und Umsatzentwicklungen durch Verdnderungen im
Kundenbestand zu betrachten und so das Optimum fiir jeden Stromanbieter

individuell zu bestimmen

wertorientierten Kundenmanage-
ment positiv unterstiitet werden.

Durch diese preis- und kommu-
nikatonspolitischen MaBnahmen
kiinnen sich Stromanbieter strate-
gisch positionieren und die EEG-
Umlage positiv fiir die Beziehung
#u ihren Kunden nutzen.
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TC | fachbeitrag - Kiindigerriickgewinnung

Energiewirtschaft und Contracting — Titelthema: Tauziehen um die Kunden,
energy 2.0, Ausgabe 8/2012.

Die im April 2012 durch den Gesetzgeber geanderten Rahmenbedingungen beim
Stromanbieterwechsel, zwangen EVUs ihre Prozesse in der
Kindigerriickgewinnug zu Uberarbeiten. Anlass fur uns in einem TC | fachbeitrag
Transparenz zu schaffen und den EVUs Instrumente der Kundenbindung und
-riickgewinnung aufzuzeigen.

Dem Altlieferanten stehen seit April 2012 nur noch maximal drei Werktage zur
Verfigung, um auf den Kiindigungseingang zu reagieren. Die erhohte Flexibilitat
fir Kunden birgt die Gefahr friihzeitiger Abwanderungen fir Unternehmen.
Tachilzik Consulting zeig im Beitrag , Tauziehen um die Kunden” Ansatze aus dem
Customer Relationship Management, die helfen Kundenabwanderungen zu
verhindern und die Loyalitat bestehender Kunden zu steigern.
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Juwi-Vorstand Matthias Willen-
bacher iiber den Energiemarkt

B2 PRO K CONTHA
Sinkt die Solarférderung
zu schnell?
GP Joule und Suntech Europe
steigen in den Ring

Linder-Special
Baden-Wiirttemberg

Schwibische Spezialititen
Die Energiewende im Siidwesten
der Bundesrepublik

Rubriken

3

14
53
61
62

Editorial
Querblick

Firmenverzeichnis
Impressum

Pro & Contra
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HAFT

EUHDEMRUCKGEWINHUNG

Tauziehen um die Kunden

Anderungen beim Lieferantenwechsel stellen Energieversorger vor neue Herausforderungen:
Ihnen bleiben nur drei Werktage, um auf Kiindigungen zu reagieren. Wer friih an der Kunden-
bindung arbeitet, kann aber unzufriedene Kunden leichter umstimmen oder wiedergewinnen.

TEXT: Thaunas Tachilzik, Sabine Elsenbeis, Tachilnk Consalting

FOTO, GRAFIKEN: Oleg Prikhodko/iStockphoto, Tachilzik Consulting K www enetgy 20nct/ PDETE2L 112251

Seit der Liberalisierung des Energiemarktes kimpfen
Energieversorger mit sinkenden Margen, erhithtem Kosten-
druck und steigendem Wettbewerb in der Branche. Mit der
Novellierung des Energiewirtschafsgesetztes (EnWG) im Jahr
2om sind die Herausforderungen weiter gestiegen. So begiins-
tigen die neuen Regularien zum Lieferantenwechsel im Strom-
und Gasmarkt (§20a EnWG) die seit Jahren steigenden Wechsel-
quoten,

Fiir Kunden ist der Wechsel seit dem 1. April 2012 nun auch
wihrend eines laufenden Monats miglich. Den nichstmig-
lichen Kindigungstermin muss der Versorger auf der Rech-
nung ausweisen. Daneben wurde die Kindigungsfrist fiir Kun-
den mit cinem Grundversorgungstarif von vier auf zwei Wo-
chen gekiret, was den Wechsel dieser Kundengruppe zusite-
lich beschleunigt.

Fiir den Energieversorger entfillt der alte Prozess , Lieferan-
tenwechsel”. Thn ersetzen der neue Prozess . Kindigung” und
die angepassten Prozesse .Lieferbeginn® fiir Neulieferanten
ader , Lieferende” fiir Altlieferanten (siehe Abbildung Licferan-
tenprozess auf Seite 46). Im Rahmen des Prozesses ,Kindi-

gung” stehen dem Altlieferanten dabei nur noch maximal drei
Werktage zur Verfligung, um auf den Kiindigungseingang zu
reagieren. Zudem darf der Wechselprozess insgesamt nicht
langer als drei Wochen dauern.

Vorausschauende Kundenbindung

Je einfacher es den Kunden fillt, ihren Energieversorger
zu wechseln, desto wichtiger wird es fir Versorger, unzufrie-
dene Kunden mit Hilfe von Kundenbindungsmafnahmen
im Unternehmen zu halten. Der Aufbau einer vorausschauen-
den Kundenbindung erweist sich damit als ¢in strategischer
Wettbewerbsvorteil fiir Energieversorger. Dabei sind Mafi-
nahmen zu empfehlen, die individuell auf Kunden oder Seg-
mente ausgerichtet sind.

Fiir eine zielgerichtete Ansprache ist eine Segmentierung
der Kundengruppen unabdingbar. Aufgrund sinkender Mar-
gen und dem erhihten Kostendruck ist es dabel ratsam, Kun-
den gemdf ihrer individuellen Wertbeitrige in Gruppen cin-
zuteilen. Auf Basis dieser Segmentierung pewihrleistet eine
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wertorientierte Vertriebsplanung und -steuerung dann eine

zielgerichtete und effiziente Bearbeitung von Kunden.

Abwanderungen lassen sich verhindern, indem wechsel
gefihrdete Kunden frithzeitig identifiziert und Abwanderungs-
modelle aufgebaut werden. Hierzu sind im Vorfeld die Abwan-
derungsgriinde zu analysieren und typische Profile potenziel-
ler Abwanderer zu gestalten. Fiir schwach gefihrdete Kunden
bieten sich Lovalititsmalnahmen an, die {iber eine standard-
miBige Geburtstagsmail hinausgehen miissen. Um die Loyali-
tit zu steigern sind Mafinahmen notig, die helfen, das Vertrau-
en zum Unternehmen aufzubaven und den Kunden emotional
an den Versorger zu binden. Spezielle Retention-Mafinahmen
zielen auf stirker gefihrdete Kunden. Die Vertragsbindung
verlingern und eine Abwanderung vermeiden - diesem Ziel
bringen auf den Kunden ausgerichtete Cross- und Upselling-
Angebote naher

Wer Kunden, die bereits die Kiindigung eingereicht haben,
euriickgewinnen will, muss Angebote entwickeln, die an den
aktuellen Marktpreisen der Neukundenangebote ausgerichtet
sind. Spezielle Zusatzleistungen und eine Verginstigung zum
bestehenden Tarif stellen hier Optionen dar. Dabei ist stets die
Werthaltigkeit der eingeleiteten Mafnahmen fiir das Unter-
nehmen sicherzustellen

GroBes Kriftemaessen: Mit den Anderungen
des EnWG wird a5 fir Energioversorger immer
wichtiger, an ihren Kunden festzuhalten,

Auf der Suche nach
Wettbewerbs-
vorteilen durch
Kundenbindung?

TACHILZIK

TC CONSULTING

Mit Leidenschaft fur das Ergebnis

TC | insights
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Max 3 W-Tage
| |

'n:ilgu ng

Prozess , Lieferbeginn *

Prozess ,Lieferende “ fiir Lieferant Alt (LFA)

Max 3 Wochen

fur Lieterant Neu (LFN) tiafar:

eginn LFN

Eewinnungs-
maBnahmen

Keine Kundenmalinahmen erlaubt

Liegferantenwechselprozess: Das Energiewirtschaftsgesetz sieht seit 2012 neue Fristen und Prozesse vor.

Wiedergewinnung - anstrengend, aber moglich

Sind weder die Kundenbindungs- noch die Kiindiger-Riick-
gewinnungsmaBnahmen erfolgreich, bleibt dem Energiever-
sorger immerhin die Moglichkeit, den Kunden in den nichs-
ten Monaten in spezifischen Kampagnen zuriickzugewinnen.
Auf Basis der analysierten Abwanderungsgriinde und Kunden-
bedirfnisse ldsst sich dafiir ein abgestimmtes Angebot aufbau-
en. Um aber ¢inen Verstofl gegen das Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb (UWG) oder das Bundesdatenschutzgesetz
(BDSG) auszuschliefien, kommt die namentliche Nennung des
neuen Lieferanten nicht in Frage, solange keine Einwilligung
des ehemaligen Kunden zur Verwendung dieser Daten vorliegt.
Wer das eigene Angebot hervorheben méchte, kann dies den-
noch mit Hilfe eines allgemein gestalteten Produktvergleichs
zu mehreren lokalen Mitbewerbern tun,

Warum ein Kunde abwandert, bringt eine Kontaktaufnah-
me ans Licht, nachdem die Kindigung vom Kunden oder von
seinem neuen Lieferanten eingegangen ist. Allerdings bleiben
dem Energieversorger nur drei Werktage, um auf die Kindi-
gung zu reagieren. Am schnellsten gelingt der Kontakt per Te-
lefon, wenn die Telefonnummer bereits im Anmeldeprozess
mit der dazugehirigen Erlaubnis beim Kunden abgefragt wor-
den ist. Nur dann ldsst sich die Kontaktaufnahme innerhalb
dieser drei Tage zugleich zur Riickgewinnung nutzen. Mit der
Novellierung des UWG 2009 wurden die Voraussetzungen fiir
Telefonwerbung gegeniiber Kunden stark verschirft. Daher
sind Maglichkeiten der rechtskonformen Ansprache ausfindig
zu machen.

Bei der Rickgewinnung kann auch eine Kundenkontakt-
strategie helfen, die sich unter anderem an den Kundenwerten

und der Rickkehrwahrscheinlichkeit ausrichtet. Fiir ein wert-
orientiertes Kundenmanagement ist dabei zu dberlegen, bei
welchen Kunden sich eine Riickgewinnung lohnt und welche
aufgrund von Nichtwirtschaftlichkeit zichen gelassen werden
kénnen.

Die Riickkehrwahrscheinlichkeit bei Kunden, die selber
gekiindigt haben und so gegebenenfalls noch kein Vertrags-
verhiltnis mit einem anderen Anbieter eingegangen sind, ist
hoher einzustufen als bei Kunden, die einem neuen Lieferan-
ten die Vollmacht fiir die Kiindigung erteilt haben.

Drei-Tages-Frist nutzen
lal

Die Herausforderung fiir Energieversorger liegen in der
Anpassung ihrer bisherigen Prozesse an die Drei-Tages-Frist
und in Beschrinkungen in der Kundenkommunikation. Um
die drei Tage effizient und effektiv nutzen zu kbnnen, miissen
die kundenindividuellen Daten im Voraus bereitstehen, damit
man sich spiter auf die operativen Prozesse fokussieren kann,
Vorausschauendes Handeln, die Analyse von Abwanderungs-
griinden und eine Kundensegmentierung fir Energieversorger
sind entscheidende Erfolgsfaktoren in der Kundenbindung. o

» MOREGCLICK E21112284

Thomas Tachilzik, Geschéaftsfihrar der Tachilzik
Consulting GmbH in Bonn,

Sabine Eisenbeis, Consultant bei Tachilzik
Consulting GmbH in Bonn,

e
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TC | konferenzbeitrag — Social Media

Thema — Social Media ist Marketing Mainstream, acquisa 11/2012,
Social Media Conference 2012, Hamburg.

Tachilzik Consulting berichtet im September 2012 auf der Social Media
Conference in einem Vortrag lber die Herausforderungen im Social CRM und

Datenmanagement. Anlass fur die Zeitschrift acquisa aus dem Vortrag von TC-
Geschaftsfihrer Thomas Tachilzik zu zitieren.

cquisa

= Der direkte Weg zum Kunden
: dire

direkt .
:marketing
x

E

CRM. Wie Deutschlands Mittelstand seine CRM-Systeme internationalisiert

VERTRIEB. so motivieren Sie Ihre Verkaufemannschaft nachhaltig

LUy
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www.socialmediaconference.de

SOCIAL MEDIA
CUNFEHENCE Dienstag, 25.09.2012

Social goes mobile
09.00—10.45 Uhr * SoLoMo — Personalisierung und Relevanz auf allen Ebenen (Social, Local, Mobile)
kathrin Haug, Geschiftsfinrerin, mindwyse/d-group

» will ich, wyngh ich, hab' ich
Marc Schwieger, Grinder, wynsh urd Geschiftsfiher, undSchwisger GmbH

* Mobile Marketing: Meue Chancen fiir den stationaren Einzelhandel
Frank Schigimer, CEQ / Gaschifistihoar, COUPIES GmbH

* Von Gasten, Fans und Bildem, die mehr alz 1,000 Warte sagen
Jana Stirmer. Manager Projakte PR & Meue Madien, VAPIANG Werbakaoperationsgemeinschaft GmoH & COKG

10.45 - 1130 Ubr Kaffeepauss

Strategie & Implementierung

11.20 = 13.30 Uhe * Wie aut einer Gartenparty...” — Entwicklung und Implementierung einer internationalen
Social Media-Strategie fiir bonprix
Markus Fuchshofen, Divisional Vice President E-Commesce, onprix Handelsgas, miH

» Kundenservice 2.0 - Im Spannungsield von Individual- und Massenkommunikation
Damel Backhaus, Social Madia Manegar & Coach

« Fans wollen unterhalten werden. Vom Dutdoor zum Medienuntemehmen
Manfred Meind, Leiter Online-Marketing. VAUDE Sport GmbH & Co. KG

1330 —14.50 Uhr Mittagessan

Social CRM - Das Thema der Zukunft
14,30 = 16.00 Uhr + Herausforderung Social CRM und Datenmanagement
Thomas Tachilzk, Geschaftsfhrer, Tachilzik Cansulting GmbH

+ CRMT Gefillt mirl Wie Social Media zur Kundenbinduny beitragt. Das Beispiel PAYBACK Likes Lounge
Dr. Cai-Micolas Ziegier, Abtailungslaiter Social Madiz und Personalization, PAYBACK GmbH

16.00- 1630 Une Kaffeepausa

Trends
1630-1730Uk = Parsonal Media und Celebrity Endorsment - newe Werbemiglichkeiten im Social Media Umfeld von Prominenten
Frank Minienbeck, Deirector, Arain Injection Ltd, & Co. KG

* Social Learning - Was bedeutet das fiir die Netzgemeinschaht?
Irahim Evsan, Grindsr sevenload.com und Fliplifa.com

17230 Uht Erde der Karfaran:

Diskutieren Sie mit

www.facebook.com/socialmediaconf
#SMConf

Seand: 02 Aenus1 212
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TICKER

SURFEN 3.0

Das Internat ist toll - wenn
das Surfen nur nicht so viel
Zeit fressen wirde. Wer surft,
verliert leicht den Oberblick
und verbringt zum Tefl inef-
fektive Minuten und Stunden
im Web. Gerade Flhrungs-
kréfte kinnen sich das nicht
leisten. Unser Partner Citrix
bietet am 28, November in
Zusammenarbeit mit acquisa
ein Online-Seminar mit der
Autorin Anitra Eggler. Sie
zeigt, wie Online-Selbstma-
nagement funktioniert, wie
Sia das Web effektiv nutzen
und lhre eigens Online-
Reputation stetig ausbau-
en. Auferdem geht es um
Social Networks und Social
Software und wie man sie ge-
winnbringend nutzen kann.

ww.acqulsade

BIG PLAYER DOMINIEREN
Eine aktuelle Studie von EHI
und Statista bescheinigt
dem deutschen E-Commerce-
Markt ein Wachstum um
zwalf Prozent im Vergleich
zum Vorjahr. Bemerkenswert
dabei; Auch die Marktkonzen-
tration nimmt weiter 2u. So
erwirtschafteten Amazon und
Otto im Jahr 2011 rusam-
men fast finf Miiliarden Eu-
ro. Insgesamt st der Markt
im vergangenen Jahr auf
25,4 Milliarden Euro gewach-
sen, wobei die rehn umsatz-
starksten Handler nahezu
&in Drittel der Marktumsétze
generigren (32 Prozent). Die
500 starksten Handler sind
mit 22,2 Milliarden Eura Um-
satr nahezu so stark wie der
gesamte Markt im Vorahr.

vwliandelsdaten.de

ONLINE-MARKETING

Social Media ist Marketing-Mainstream

Social Media sind Mainstream geworden
im Marketing, und gewinnen auch im B2E-
Berelch stark an Relevanz: Diesen Eindruck
dirften die rund 150 Teilnehmer der finften
Social Media Conference mitgenommen
haben, Hatten die Social-Media-Verantwort-
lichen vor zwei, drel Jahren noch mit Recht-
fertigungsdruck und massiven Rol-Diskussi-
onen zu kampfen, scheinen mittlerweile die
klassischen (Direkt)marketing-Kanale in die
Defensive geraten zu sein, Diesen Eindruck
konnte man auf der Social Media Confe-
rence in Hamburg jedenfalls gewinnen.
Gleich mehrere Referenten fragten im Laufe
des Kongresses nach den Offnungs- und
Konversionsraten von gedruckten Werbemit-
tain. Andere wie Bonprix und Payback besta-
tigten, tendenziell weniger in kiassisches
Marketing zu inve-
stieren. Allerdings
sind meist Werbe-
investitionen erfor-
derlich, auch in
anderen Kanalen,

.S[IIIIAI. MEDIA

dere Herausforderung sel demnach die
Struktur der Daten aus Social Media, die zu
vielen CRM-Systemen nicht passe, so Tho
mas Tachilzik, Geschaftsflhrer von Tachilzik
Consulting. Bei der Effolgsmessung kommt
es darauf an, die Soclal-Media-Metriken in
Metriken zu Ubersetzen, mit denen auch die
Chefetage etwas anfangen kann.
Weiteres zentrales Thema: Multichannel,
und hier insbesondere die Verknlpfung von
Ladengeschaft, Mobile und Social Media.
Hier splelen Apps natdrlich eine zentrale
Rolle, aber manchmal tut es auch ein I-Pad,
auf dem dem Ladenkunden Produktbewer-
tungen aus dem Internet gezeigt werden.
Zu vielen Social-Media-Plattformen wurden
auch explizite Aussagen getroffen. Der
enor: Foren sind in Deutschland weiterhin
sehr wichtig, Goo-
gle+ bislang zu ver-
nachiassigen (rele-
vant ist Google+
allerdings fir SED).
Pinterest wird von

um Social-Media-

Anbietern wie Bon-

Auftritte bekannt

Zu machen,

Hauptgrund for die Aufbruchstimmung in
den Social-Media-Abteilungen: Immer mehr
Marketingverantwortliche haben erkannt,
dass sie dorthin gehen missen, wo die Kun-
den sind {(namlich in sozialen Metrwerken).
Die Untermehmen milssten kundenzentriert
denken und von hrer Kanalfokussierung
wegkommen, so Kathrin Haug von Mind-
wyse. Oder wie Martin Oetting von Trnd es
formulierte: Es gehe nicht darum, von den
Kunden gellked zu werden, sondern die
Kunden zu mogen. Zumal diese gar nicht
schlecht uber Unternehmen reden wollten.
Dies berichieten auch andere Redner, Das
Thema Shitstorm spielte kaum eine Rolle
in den Gber 30 Vortrdgen. Ganz wichtig ist,
die eigenen Mitarbeiter mitzunehmen, Dies
betonte unter anderem der frihere Dell-
Mann Michael Buck. Besonders komme es
auf das mittlere Management an. Im Prinzip
beginne Social Media Intern.

Vor Probleme stellt Unternehmen laut meh-
rerer Referenten noch der Versuch, Social
Media mit CRM zu verbinden. Eine beson-

ENEE prix mit grofem
Interesse verfolgt
und die Efolgsaussichten von F-Commerce
wurden mehrheitlich verhalten gesehen,
Dass Social Media auch im B2B-Bereich
funktionieren, betonte Michael Buck bereits
am ersten Kongresstag. Die Belege dazu
wurden am B2B-Tag der Veranstaltung gelie-
fert, der sich eines ebenso groflen Interes-
ses erfreute wie die B2C-Veranstaltung.
Allerdings fuhiten sich einige Teilnehmer an
die Themen und Diskussionen erinnert, die
vor zwei oder drei Jahren im B2C-Bereich
gefihrt wurden.
Eine Besonderheit stellt allerdings das
Thema Recruiting dar, das fir viele B2B-
Unternehmen offenbar bereits jetst eine
besondere Dringlichkeit gewonnen hat. Die
Palette der Kommunikationsstrategien ist
breit: Wahrend manche Firmen bewusst
auf jegliche Selbstdarstellung verzichten,
Indem sie sich auf ihr Thema konzentrieran,
punkten andere bei ihren Kunden mit mag-
lichst authentischen und unterhaltenden
Blicken hinter die Kulissen,
www.socialmediaconference.de
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TC | interview — Big Data

Titelthema Big Data — Die Zeit des Data Mining, acquisa, Ausgabe 1/2013.

Big Data ist langst Realitat: Nun hangt es von den Unternehmen ab, ob daraus
eher Probleme oder Chancen erwachsen. Die acquisa interviewt TC-
Geschaftsfihrer Thomas Tachilzik zu Big Data und Social CRM im Titelthema.

In diesem Interview wird aufgezeigt, dass Unternehmen Datenanalyseprojekte in
dieser Situation nicht aus rein technischer Sicht betrachten sollten, sondern
Organisationsstrukturen und Prozesse verandern und an die Kunden denken

acquisa

Der direkte Weg zum Kunden

ﬂ direkt _
:marketing

E-COMMERCE. Warum sich Product Information Management lohnt
FORDERUNGSMANAGEMENT. Wie Firmen sich gegen Zahlungsausfille schiitzen

3 d )
T .,
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FITELTHEMA Big Data ist [Angst Realitdt: Nun hangt es von den Untemehmen ab,

ab daraus eher Probleme oder Chancen erwachsen.

INHALT 01/2013

VERTRIEB & VERKAUF Wie ein funktionierendes
Forderungsmanagemant die Firmenkasse filllt.

— -—
D8 MNACHRICHTEN 24 DIREKTMARKETING & SERVICE
JB  Social Media gehort die Zukunft 24 Direktmarketing: Kluge Unterstutzung fir den AuBendienst
Fir die Unternehmenskommunikation gewinnen Social Media Mit professionellen CAM-Systemen und ausgekiGgaltem
laut einer aktuellen Studie von PR-Gateway an Bedeutung. Dialogmarketing sorgen B2B-Unternehmen wie Hiltl und Still
39 B2B-Marketer investioren In SEO, E-Mails und Social gefiy, daks bk Aubemdisnet mehr Unebid-macht:
Auch die Online-Marketer im B2B-Bereich sind inzwischen im 28 Call-Center: Alles,was Recht Ist
Social-Media-Zeitalter angekommaen. 2013 kénnte das Jahr der Regulierung werden: Laufende
10 Soclal Media-Nutzung goes mobile Vorhaben gibt es zuhauf. Oder bringt das Wahljahr Stillstand?
Laut «Social Media Report 2012+« nutzen immer mehr Ein niichterner Blick voraus.
Konsumenten Facebook & Co. auf ihram Smartphone. =
= 30 PRAXIS-SCOUT
12 INHALT PROFESSIONAL 20 Es rappelt in der Kiste
Kunden - egal, ob alt oder neu - missen auch dber die
12  acquisa/profess . d 5
Expertanwissen Lturllzlnlltrnline«ﬁeminam Iu den Thamen Sommermonate aktiviert werden. Daher entwickelle die Raja-
Marketing und Ve Gruppe den =Rajacup 2012, ein Online-Spiel, das bis ins
) Social Web hineinreichte.
—-—
EMA -
TH
L 32 ONLINE-MARKETING & SOCIAL MEDIA
14 Komplexitat beherrschen? 3
Big Data ist kein kurzfristiger Hype und wird sich langiristig 32 ;I““;"“ Infu;n;l:tlm_!ﬂa;mmnt- m'm';;'"“' ::‘;""‘"
durchsetzen, sagen Experten, Damit es so kommt, ddrfen n Product i Lm:mun :niagemer:_:“[ d ) e “IE
Unternehmen Datenanalyseprojekte nicht aus rein technischer m“'“;” Dale'; :l"'"“ i “'!"l'c“ mgant Wme
Sicht betrachten, sondem missen Organisationsstrukturen Detenpiiage:und isann: sogar die-Gonversion arinhes.
und Prozesse verandern — und an die Kunden denken, 36 Multichannel-Marketing: Clever kembinleren
Kiassische Kandle sind tever, aber sehr effeltiv, um Reich-
lew: -Di " o
= lﬂm" s Ta.chll:lkz .Gtgd::ﬁl:tmh:::“ T';Ehii:ih weite aufrubauen. Digitale Kandle sind eine prelswerte
Consulting in Bonn, Gber Big Data und Social CRM. Ergiinzung, um Hunden zu Oberzeugen. Ein guler Mix der
unterschiedlichen Kandle verspricht den groften Erfolg.
22 WERKSTATT —
22 Papler Ist ungeduldig 40 VERTRIEB & VERKAUF
Noch nle war der Abgesang auf Print so grof wie Ende 2012: 40  Forderungsmanagement: Sicherhait oder Umsatz

Mach Einsteliung der -FTD= und Insolvenz der «Frankfurter
Rundschaus will kein Mensch an elne Zukunft der
«Halzmedien- glauben. Gilt Gleiches fur gedruckte Mailings?
Wohl kaum. Denn Print bietet zu viel Faszinierendes.

Manches Unternghmen kommt ins Straucheln, wenn
die Kunden nicht oder zu spat zahlen, Ein funktionie-
rendes Forderungsmanagement und aine realistische
Risikoabschatzung im Vorleld sind unabdingbar.
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CRM & DATABASE Wie Untarnahmen digjenigen Mitarbaiter, die das Ohr
am Markt haben, fir das Kundenberehungsmanagement gawinnen,

-_—
46 CRM & DATABASE

45 CRM: Feaseln fir die AuBendienst?
Eina CRM-Lsung solite vor allem den Verkau! unterstitzen,
doch gerade Vertriebsmitarbeiter haben meist Vorbehaltle.

—-_—
50 RECHT & MARKETING HALFAR
50  Ambush Marketing: Von Grof-Events profitieren Starke Taschen

Grofe Sportveranstaltungen whe Qlympische Spiele oder
Weltmeisterschatten sind beliebte Werbemaglichheiten. Doch
wann st Werbung dafir zulassig?

52 Gerichisentscheldungen
Steht das Ende des Double-Op-In-Yerfahrens bevor? Exklutivvertrieh dber den Werbemitielhandel

INHALT THEMENPORTAL

Themenportal acquisa.de
acquisa reigt. wie Unternehmen in Soclal CRM einsteigen,

(4] &
& & |

LUBRIKEN & SERVICI

== —
06 FORLM
Was sind im Marketing und
Vertrieb die Trends flr 20137
38 BUCHER
a4 MEINUNGSMACHER \

Hommentar und
Presseschau,

FEIERABEND
54 KARRIERE UND Harald R. Fortmann

STELLENMARKT Online-Marketing-Experte —
5T VORSCHAL, IMPRESSUM Bus Hamburg, 5t ain .I 1
Gadget-Freak,

Larrybag® Original 2
Mativ Seebtbrock aul LKW-P.
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TITELTHEMA _ Big Data

»Die Zeit des Data Mining«

Viele Unternehmen suchen derzeit nach Ansatzen, mit denen sie der Datenmenge, der
Datenvielfalt und der Datengeschwindigkeit Herr werden kénnen, acquisa beleuchtet im
Gesprach mit Thomas Tachilzik, was es mit Big Data und Social CRM auf sich hat.

Interview _ Markus Singer

acquisa: Warum ist es so wichtig, Da-
ten aus sozialen Netzwerken zu nut-
zen, also Social CRM zu betreiben?
Thomas Tachilzik: Die Unternehmen
miissen sich danach richten, wo die
Kunden sind. Und der Trend geht nun
einmal weg von den klassischen We
gen der One-to-One-Kommunikation.
Es wird nicht mehr ausschlieBlich per
sonlich kommuniziert, sondern eben
dffentlich dber soziale Netzwerke. Dort
bewegen sich die Kunden immer ofter
und dort kann man sie emotionaler an-
sprechen. Im CRM-Bereich wiederum
geht man noch sehr stark von E-Mails
und Telefon aus. Die Unternehmen hin-
gen noch an den alten Kanalen, sollten
Social Media aber nicht vergessen,

acquisa: Social CRM ist also - wie CRM
allgemein - kein reines [T-Thema.
Tachilzik: Richtig. Im IT-Bereich war
es jahrelang ein Buzzword, obwohl die
Data Warehouses gar nicht darauf ein-
gerichtet waren. Social CRM spielte sich
eher auf den alten Daten ab, war also
gar nicht wirklich social.

Dabei sind die Social Media mehr als
ein weiterer Kanal. Denn man kann
viel schneller handeln als bisher. Zum
Beispiel. wenn ein Kunde postet. dass
er gerne in den Urlaub fliegen machte,
kann man direkt auf ihn zugehen. Klas-
sisch war es im CRM hislang so, dass al-
le Kunden eines Unternehmens in einer
Datenbank waren und die Kundenbesie-
hung langsam aufgebaut wurde.

acquisa: Wie reagieren die Unterneh-
men auf diese Entwicklungen?

Tachilzik: Viele Dinge, die eigentlich zu
CRM gehoren, spielen sich heute eher

im Targeting ab, denn viele neue Firmen
wie Zalando investieren in Targeting.
Diese Unternehmen gehen den Weg
Richtung Social Media bzw. Social CEM
deutlich schneller als die Unternehmen,
die von einer CRM-Software kommen.
Da dauert es relativ lange. Dabei dndern
sich die Dinge momentan sehr schnell.

acquisa: Welche Daten aus den Social
Media sind wirklich relevant fiir das
CREM? Wie erkennt man sie?

Tachilzik: Wenn man es pauschalisie-
ren kinnte, wiirde es das Schlagwort
Big Data nicht geben. Wir haben in den
Daten eine Polystruktur, mit semistruk-
turierten und unstrukturierten Daten.
Deshalb missen Unternehmen die Mog-
lichkeit schaffen, Daten zu analysieren.
deren Struktur sie noch gar nicht ken-
nen. Und da man vorher nicht sagen
kann, was wichtig wird, muss im Prin-
zip alles gespeichert werden, und spater
filtert man dann die Antworten heraus,
die man braucht.

sich Kunden und auch die Presse mit
der Datenverarbeitung beschiftigen.
Wir raten unseren Kunden deshalb zu
einem offenen Umgang mit dem Thema
Datenschutz. Der Kunde wird das hono-
rieren. Daten sind nun einmal die neue
Withrung und man muss den Kunden
dazu bringen, in dieser Wahrung auch
zahlen zu wollen.

Der Kunde hat heutzutage gelernt. viel
von sich preiszugeben. Obwohl sich
viele des Datenschutzes langsam be-
wusst werden, wollen sie sich nicht da-
mit auseinandersetzen. Wenige Kunden
baw. nur Datenschutzbeauftragte lesen
den ganzen Text der AGB durch, zum
Beispiel das FFTunes-Update van Apple,
Kunden mit mehreren Apps auf ihrem
I-Phone tun dies kaum.

acquisa: Fiir welche Daten braucht
man iiberhaupt eine Permission?

Tachilzik: Eine Permission braucht
man, sobald man den Kunden eindeu-
tig identifizieren kann, sobald er nicht

“VIELE DINGE, DIE EIGENTLICH ZU CRM GEHOREN,
SPIELEN SICH HEUTE EHER IM TARGETING AB.-

Aber viele der Daten, die heute schon
wichtig sind, finden sich auch in den so-
zialen Netzwerken wieder, zum Beispiel
die Besuchshiufigkeit, die wichtigsten
Suchbegriffe oder Zahl und Inhalt der
Serviceanfragen.

acquisa: In Deutschland braucht man
fiir sehr viele Dinge eine Permission
des Kunden. Wie sehen 5Sie das Thema
im Hinblick auf Social CRM?

Tachilzik: Unternehmen mussen sich
heute damit auseinandersetzen, dass

mehr anonymisiert ist. Man braucht sic
fiir die Speicherung, die Auswertung
und fir einen eventuellen Weiterver-
kauf der Daten. Bei einer Aggregation
von Daten braucht man sie nicht, Und
die kann schon bei relativ kleinen Grup-
pen beginnen. :

acquisa: Und wie werden die Permis-
sions eingeholt?

Tachilzik: In den Social Media werden
die Daten tber Gewinnspiele erhoben,
und diesen Weg kennen die Kunden
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sallten also gut da-
rilber nachdenken,
ob sie alle Daten zu-
sammenwerfen wol-
len. Das geht nam-
lich auf Kosten der
Schnelligkeit und der
Flexibilitdt. Zalan-
do hat zum Beispiel
eine Kundendaten-
bank, arbeitet aber
trotzdem eher mit
Targeting. Eine kom-
plette Integration hat
weitreichende, teure

ja schon aus der Offline-Welt. Derzeit
sind sehr viele Marken dabei, mit Inter-
aktion oder Gamification Permissions
einzuholen.

Wichtig dabei ist. dass man sich vorher
iberlegt. welche Daten man dberhaupt
auswerten kann, zum Beispiel aus dem
Facebook Open Graph. Die Unterneh-
men missen sich kritisch fragen: Sind
wir tatsichlich in der Lage, aus diesen
Daten auch relevante Handlungen ab-
zuleiten?

acquisa: Wie kinnen klassische CRM-
Daten mit Social-Media-Daten ge-
matcht werden? Welche Probleme
gibt es beim Ubergang der Daten aus
der Social-Media-Welt in die Unterneh-
menswelt?

Tachilzik: Das Matching ist eine groRe
Herausforderung. Denn die Unterneh-
men stehen vor der Frage, ob sie sich
die ganzen Daten tatsachlich ins Haus
holen wollen oder sie auferhalb las-
sen, Unstrukturierte Daten passen nun
einmal schlecht zu den iblichen Data
Warehouses, Die Verantwortlichen

Folgen fir das Unter
nehmen, dazu bedarf
es einer richtigen
Kunden- bzw, Social-
CRM-Strategie.
Dariiber hinaus gibt
&% ja noch die Neuein-
steiger, die weder mit
Social Media noch
mit CRM zu Endkun-
den Erfahrung ha-
ben. Diese Unterneh-
men, zum Beispiel
aus dem Handel, haben eigentlich kei-
ne Endkunden in ihren CRM-Systemen,
treffen aber plotzlich auf Kunden, die
einen Namen und Servicewiinsche ha-
ben, die erfiillt werden wollen.

acquisa: Wie kann es gelingen, einen
selbstlernenden Social-CRM-Kreislauf
zu schafffen? Das ist im klassischen
CRM doch schon schwer genug ..
Tachilzik: Man muss einfach wissen,
was man mit den Daten machen will.
Der Ansatz, erst einmal alle Daten zu
sammeln, die es gibt, und diese dann 2u
bearbeiten, muss sich dndern. Big Data
ist zu grof und zu schnell dafiir. Eines
Tages werden die Systeme sogar selbst
erkennen mussen, was relevant ist

Die Zeit des Dara Mining ist gekommen.
Denn mehr Daten bedeuten nicht auto-
matisch mehr Wissen, man muss die re-
levanten Informationen herausfiltern,
Man brauchr eine Business-Intelligence-
Strategie.

acquisa: Gibt es Systeme, die gar nicht
fiir Social CRM geeignet sind?

Tachilzik: Neuere alphanumerische Sys-
teme haben keine grundsarzlichen Pro-
bleme. Aber die Analyse der Daten geht
halt nicht schnell genug. Das Suchen,
Indexieren und Ablegen funktioniert
nicht mehr wie frither. Deshalb suchen
viele Unternehmen nach Big-Data-An-
sitzen, die die Steigerung der Daten-
menge, die Datenvielfalt und die Daten-
geschwindighkeit abbilden konnen. Das
passt momentan einfach nicht zu den
relationellen CRM-Datenbanken.

im Prinzip gibt es drei Moglichkeiten.
mit Big Data umzugehen: Man lasst die
Daten auBerhalb des Unternehmens,
man holt sie in die bestehende Daten-
bank oder man baut im eigenen Unter-
nehmen parallel eine Datenbank auf,
Facebook bietet ja zum Beispiel an, Un-
ternehmensdaten zu matchen. Der Auf-
traggeber bekommt dann nur die Resul-
tate, der Rest passiert aulerhalb. Aber
man kann dann sehen, welcher Kunde
was gemacht hat - nur eben nicht im

eigenen System.

acquisa; Apropos Facebook - wie ste-
hen die Netzwerke dazu, dass Firmen
dort gerne Daten erheben bzw. ausle-
sen? Das kann doch gerade Facebook
auch nicht recht sein, oder?
Tachilzik: Wir erwarten schon, dass
Facebook mehr aus den Daten heraus-
holen will, sie vermarkten, und die
Ergebnisse nicht teilen will. Wenn ein
Unternehmen also entsprechende Busi-
nessmodelle aufbaut, um die Datwen
auferhalb von Facebook aufzuwerten
und zu verwenden, dann bin ich sehr
sicher, dass Facebook das unterbinden
wird. Deren Strategie wird sein, die
Daten bei sich zu belassen. Alles, was
an Facebook vorbeigeht, wird sie nicht
erfreuen. Facebook hat ja auch schon
Unternehmen. die ein Geschaftsmodell
in diese Richtung harten, von einem Tag
auf den anderen vom Datenstrom abge-
klemmt. Facebook denkt nun mal nicht,
dass die Kundendaten den Firmen geho-
ren. Vielmehr streiten jerzt auch noch
die Social Networks mit den Firmen um
die Kundendaten. Und legen in den AGE
einfach fest, dass alle Daten im Social
Network ihnen gehtiren.
redaktiongacquisa.de *]
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TC | fachbeitrag — Social CRM

Titelthema — Social CRM in 6 Schritten, marke41, Ausgabe 2/2012.

Viele Unternehmen nahern sich dem Thema Social CRM trotz der steigenden
Bedeutung von Social Media noch immer nach dem Prinzip ,learning-by-doing”.
Anlass im TC | fachbeitrag eine strukturierte Herangehensweise fiir Unternehmen
aufzuzeigen und ein Umdenken im Management von Kundenbeziehungen
anzustol3en:

Zum klassischen Beziehungsmanagement tritt das Management von
Kundenkonversationen und zum CRM das Social - Social CRM.
Tachilzik Consulting zeigt im Beitrag ,6 Schritte zum Social CRM“ auf, welche
Schritte bei der Umsetzung von Social CRM zu beachten sind.

das marketingjournal
www.makaﬂ.dek Ausgabe 2. 2002 15.00 EUR
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Social CRM

Social CRM

in sechs Schritten

Konsumenten aller Altersschichten

dufiern sich vermehrt im Social Web iiber
ihre Interessen und Meinungen. Zudem

suchen sie dort zunehmend aktiv den

Dialog sowohl zu anderen Konsumenten

als auch zum Unternehmen.

on Unternchmen ist daher ein Umdenken im

Management von Kundenbeziehungen gefor-

dert. Zum klassischen Beziehungsmanage-

ment tritt das Management von Kundenkon-

varsationen und zum CRM das Social - Secial
CRM. Fiir eine erfolgreiche Integration der Social
Media in das Kundenbeziehungsmanagement (So-
cial CRM] ist eine Vorgehensweise in sechs Schritten
zu emplehlen:

Schrilt 1: Die Einfiihrung von Social CRM bedarf ei-
ner Anpassung von Unternehmensprozessen und Or-
ganisationsstrukturen sowie zusitelicher finanzieller
Investitionen. Diese sind chne die Zustimmung und
Unterstiitzung des Managements nur schwer durch-
setzbar. Aus diesem Grund stellt das Commitment des
Managements eine wichtige Grundvoraussetzung fiir
die Integration der Social Media in das Kundenbezia-
hungsmanagement dar. Geht die Initiative zur Ein-
fithrung nicht direkt vom Management, sondern siner
bestimmten Abteilung im Unternehmen aus (z.B. Mar-
keting), sollte dem Management aufgezeigt werdan,
wio die Integration von Social CRM in die Abteilungs-
ziele dazu beitragen kann, sin libergeordnetes Unter-
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nehmensziel zu erreichen. Nach

dam Top-down-Verfahren sind fiir

die Abteilungen spezifische Social-
CRM-Zicle, Ressourcen und Budgets festzulegen.

Schritt 2: Viele Unternchmen verfiigen bereits diber
eine Facebook-Fanpage, einen Twitter-Account oder
ein YouTube-Profil. Eine abgestimmte Marketing-
strategie fiir die Auftritte im Social Web fehlt jedoch
oftmals. Fiir eine zielfiihrende Kommunikation und
Interaktion mit den Kunden ist diese allerdings un-
abdingbar. Social-Media-Ziele und die zu erreichen-
de Zielgruppe milssen genauso definiert sein, wie
Key-Performance-Indikatoren (KPI) zur Messung der
Zielerreichung. Ein Abgleich der Nutzer auf den ver-
schiedenen Plattformen wie sozialen Netzwerken
(z.B. Facebook), (Micro-)Blogs (2B, Twitter) oder Vi-
deo- und Fotoplattformen (z. B.: Flickr, YouTube) mit
der eigenen Zielgruppe, zeigt aul, wo ein Auftritt des
Unternchmens sinnvoll ist. Zudem miissen Verant-
wortlichkeiten fiir die Kommunikation im Social
Web sowie die Sichtung, Weilerleitung und Verarbei-
tung von Social-Media-Informationen festgelegt wear-
den. Guidelines, die die Kommunikation im Secial
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Web fiir alle Abteilungen und Mitarbeiter regeln. sind
ebenfalls aufzustellen.

Schritt 3: Zur systematischen Beobachtung und Erfas-
sung von Meinungen, Erfahrungen und Informationen
auf den zahlreichen Social-Media-Plattformen sollten
Social-Media-Monitoring-Tools eingesetzt werden.
Mittlerweile existiert auf dem Markt ein grofies Ange-
bot an solchen Tools, aus denen digjenigen auszuwih-
len sind, welche den individuellen Anspriichen ge-

recht werden. Die Funktionsumfiinge reichen neben
einem einfachen Durchsuchen des Webs anhand im
Vorfeld definierter Suchbegriffe (Kevwords) iiber un-
terschiedliche Analysefunktionen bis hin zu Interak-
tionsmibiglichkeiten und einer sutomatisierten Work-
flow-Unterstiitzung.

Bei der Festlegung von Suchbegriffen ist die Integra-
tion verschiedener Abteilungen zu empfehlen, um so-
wahl die Trefferquote als auch die Effektivitit der gefun-
denen Informationen zu erhihen, Die Sichtung und
Analyse der Suchergebnisse kann dabei nach Themen-
gebieten, die sich diber die Suchbegriffe definieren lassen,
auf die verschisdenen Abteflungen aufgeteilt werden.

Neben den im Social Web éffentlich getiitigten Kon-
versationen ist es von groller Bedeutung, auch die Kon-
versationen auf den unternehmenseigenen Plattformen
[z.B. Facebook-Fanpage) ndher zu untersuchen. Konsu-
menten nutzen gerne diese geschlossenen Communi-
ties, um ihre Erfahrungen und Meinungen zum Unter-
nehmen, den Produkten oder Dienstleistungen mitzu-
teilen. Fiir die Sichtung der Informationen bistet es
sich erfahrungsgemid an, die Verantwortlichkeiten in
Anlehnung an die zentralen Inhalte der einzelnen
Communities zu bestimmen. Hatl ein Unternehmen

Energie. Transporiwesen und Banken.
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zum Beispiel eine spezielle Facebook-Fanpage fiir Ser-
vicezwecke eingerichtet (z.B. DB Bahn), sind die Kon-
versationen und Inhalte von zustindigen Mitarbeitern
aus dor Service-Abteilung zu sichten.

Schritt 4: Withrend die Transaktionsprozesse zwischen
Kunde und Unternehmen aus den klassischen Kommu-
nikationskaniilen in den meisten Unternehmen bereits
automalisch in win CRM-System sinfliefen, ist diese
Miglichkeit fiir die Social-Media-Prozesse meist noch
nicht gegeben. Der Aufbau eines gemeinsamen CRM-
Systems bzw. die Anpassung des bestehonden Systems
an die neuen Rahmenbedingungen ist hier zwingend
erforderlich, Schwachstellon, wie Dateninkonsistenzen
in bestehenden CRM-Syste-
mer. sind vor der Integration
von Social-Media-Daten zu
besaitigen.

Aus Datenschutzgriinden
kitnnen die Konversationen
im Social Web ohne die Er-
laubnis des Nutzers (Pormis-
gion) auf kundenindividuel-
ler Ebene nicht erfasst und
weiterverarbeitet werden.
Aus diesem Grund wird das
Einholen solcher Permissions
fiir Unternehmen haufig zum
kritischen Erfolgsfaktor, Bei
einigen Plattformen, wie Fa-
cebook, kann die Erlaubnis
des Nutzers beispielsweise durch die Zwischenschal-
tung von Software-Tools eingeholt werden. Die Platzio-
rung kann hier z.B. im Rahmen von Gewinnspielaktio-
nen fiir den Kunden erfolgen.

Aussagen lassen sich im Social Web durch die Verwon-
dung fiktiver Namen oftmals nicht einer konkreten Person
zuordnen. Auch die Permission des Kunden zur Weiter-
verarbeitung der Daten liegt hdufig nicht vor, Aus diesem
Grund kénnen Daten dieser Art nur auf einer anonymen
Basis gespeichert und weiterverarbeitet werden. Hier bietet
sich eine tbergreifende Zuordnung zum gesamten Kun-
denbestand an (z.B. Stimmungslage zum Unternehmen).

Eine segmentspezifische Zuordnung von Social-Me-
dia-Informationen soflte vorgenommen werden, sobald
eine Profilbildung zu den Social-Media-Mutzern miglich
ist. Anhand von Plattformen kénnen z.B. Riickschliisse

Die grifiten Heraus-
forderungen sind heute darin
zu sehen, die grofie Menge
an neu gewonnenen Infor-
mationen zu verarbeiten,
den bisherigen CRM-Daten
zuzuordnen und so die
Kommunikation ganzheitlich
in einem tibergreifenden
CRM-System abzubilden.

auf Demografie und Interessen gezogen werden. Eine
Zuordnung zu hestehenden Kundengruppen kann dann
durch den Aulbau von Affinititsmodellen erfolgen.
Geben Kunden personenspezifische Daton im So-
cial Wab preis und wurde eine Permission zur Weiter-
verwendung der Daten von diesen Kunden eingeholt,
sallten die bestehenden Kundendaten um Social-Me-
dia-Profilinformationen, Hobbies, Einstellungen und
Praferenzen erginzt werden. Hierdurch wird ein um-
fassender Blick auf den Kunden ermiéglicht.

Schritt 5: Nachdem die Daten erfasst und in das CRM-
System integriert wurden, sollten die verschiedenen Ab-
teilungen des Unternehmens wie Marketing, Service, PR
und Vertrieh, die hinzugowon-
nenen Informationen zur Ver-
besserung der Beziehung zum
Kunden nutzen. Fiiralle Abtei-
lungen, die in den Social-
CRM-Prozess integriert wer-
den, ist dabei der Zugriff auf
die fiir sie relevanten Daten im
CRM-System sicherzustellon.

Dia Marketingabteilung
sollte itbergreifende Infor-
mationen, wie allgemeine
Meinungen bzw. Stim-
mungslagen z.B. dafiir nut-
zen, um das Image oder die
eigenen  Produkte und
Dienstleistungen entspre-
chend der Kundenbediirfnisse anzupassen. Zudem
kiinnen Cross- und Upselling-Kampagnen durch die
Anreicherung der klassischen Daten um Social-Media-
Informationen besser auf die Bedirinisse einzelner
Kunden oder Kundensegmente ausgerichtet werden.

Der Kundenservice sollte die ibergreifenden Informa-
tionen aus dem Social Web dazu nutzen, um schnell auf
Anfragen und Probleme mit Produkien oder Dienstleis-
tungen reagieren zu kinnen. Mithilfe von Monitoring-
Tools kiinnen sogenannte Alerts eingerichist werden, die
die zustindigen Mitarbeiter bei kritischen Beitrigen im
offenen Web automatisch informieren. Diese Funktionen
sind ebenfalls fiir die PR-Abteilung von grofiem Interesse,
wenn es um die Abwendung von Krisen geht.

Fiir den Vertrieb sind insbesondere die kundenspe-
zifischen Daten von grofler Bedeutung, So bilden Inte-
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ressen und Priferenzen der Kunden wertvolle Infor-
mationen, die beispielsweise fir die Verkaufsge-
spriichsfithrung genutzt werden kinnen,

Schritt 6: Der letzte Schritt aul dem Weg zu einer er-
folgreichen Implementierung von Social CRM besteht
in einer kanaliibergreifenden, einheitlichen Kommu-
nikation und Interaktion mit den Kunden. Die Kom-
munikation und Interaktion iiber den Social-Media-
Kanal ist dabei als Erginzung zur Kommunikation
iiber die klassischen Kanile zu betrachten (Multika-
nalstrategie]. Der Social-Media-Kundendialog muss
dabei neuen Anspriichen gerecht werden. Sie ist emo-
tionaler und interaktiver zu gestalten als die Kommu-
nikation iiber die klassischen Kanile, Eine inhaltliche
Analyse van eigensn Social-Media-Beitrigen unter-
stiitzt Unternehmen bei der Identifikation, was beson-
ders gut ankomml und die Interaktion fbrdert.

Konklusion

Die Beachtung der einzelnen Schritte hilft Unternehmen
bei ainer strukturierten und Erfolg versprechenden Ein-
fithrung von Social CRM. Um Social CRM langfristig im
Unternehmen zu integrieren, sind die einzelnen Schrit-
te regelmifig zu tiberpriifen und gegebenenfalls an neue
Rahmenbedingungen anzupassen, Neua Rahmenbedin-
gungen kinnen sich z.B. durch das Auftreten neuer
Datenschutzbestimmungen fir das Social Web ergeben,
Ebenfalls sollten Lernkurveneffekte aus der Generierung
von Informationen im Social Web (Schritt 3], der Daten-
erfassung und -integration (Schritt 4), der Informations-
nutzung durch die verschiedenen Abteilungen [Schrin
5} und der Interaktion und Kommunikation mit Kunden
sowie Community (Schritt 6) von Unternehmen genutzt
werden, um die Social-CRM-Strategie sowie den Kun-
denbindungsprozess zu optimieren.

Die griten Herausforderungen sind heute darin zu
sehen, die grofie Menge an neu gewonnenen Informatio-
nen zu verarbeiten, den bisherigen CRM-Daten zuzuord-
nen und so die Kommunikation ganzheitlich in einem
iibergreifenden CRM-System abzubilden. Software-An-
bieter versuchen, ihre Programme derzeit in dieser Hin-
sicht zu erweltern, um den wachsenden Anforderungen
nach einer umfassenden Kundensicht gerecht zu werden.

von Sabine Eisenbeis, Jens Zimmermann und Thamas Tachilzik
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Titelthema - Social CRM in 4 Phasen, Social Media Magazin, Ausgabe 2/2012.

Mit der Weiterentwicklung des klassischen Customer Relationship Managements
(CRM) zum Social CRM ergeben sich fiir Unternehmen neue Aufgaben und
Herausforderungen. Anlass in einem TC | fachbeitrag Unternehmensprozesse mit
Social Media Prozessen zu verbinden und in einem integrierten Marketing, Sales
& Service Konzept aufzuzeigen.

Dieses Konzept begegnet den neuen Herausforderungen, welche insbesondere
durch die Nutzung der Social Media in Erganzung zu den klassischen
Kommunikationskanadlen entstehen. Wo zuvor der Fokus auf der Nutzung von
Social Media als Kommunikationsmedium lag, stellen die Social Media in einem
integrierten Social CRM eine Plattform zum Kundenbeziehungsmanagement dar.
Die neuen Aufgaben und Herausforderungen werden im Beitrag anhand des von
Tachilzik Consulting entwickelten 4-Phasen-Modells des Social CRM aufgel6st.

Social Media:

Die erste Social Media Zeitschrift fiir Marketing, Marktforschung und PR
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Viele der Facebook Fan Pages, Twitter Accounts oder
YouTube-Profile der Unternehmen entstanden mehr aus
der Selbstverpflichtung heraus, »dabei sein zu miissens, als
aus einer abgeleiteten Marketing-Strategie. Um die neuen
Potenziale in der Informationsgenerierung durch die Ein-
bindung von Social-Media-Kandlen zu nutzen, setzen viele
der Unternehmen Social Media Monitoring Tools ein. Eine
angepasste Nutzung der gewonnenen Informationen findet
bisher kaum statt. Ebenso besteht Aufholbedarf bei der
Integration von Social-Media-Daten in bestehende CRM-
Systeme sowie der bereichsibergreifenden, koordinierten
Informationsweitergabe. Gerade die Anpassung dieser Un-

ternehmensprozesse an die geinderten Rahmenbedingun-
gen ist jedoch von groBer Bedeutung, um die Social-Media-
Kanile fiir das Kundenbeziehungsmanagement gewinnbrin-
gend einzusetzen,

Die Einteilung des Social-CRM-Prozesses in vier Phasen
hilft Unternehmen bei der strukturierten Bearbeitung jeder
einzelnen Phase. Meben den neuen Aufgaben, die sich aus
den Phasen ergeben, muss zusitzlichen Heravusforderungen
durch das neve Zusammenspiel von Social-Media-Prozessen
mit bestehenden Unternehmensprozessen begegnet werden.
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Phase 1: Informationen generieren |
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Durch die vermehrte Nutzung von Social Media als Inter-
aktionskanal bedarf es einer Erhebung von Informationen
und Meinungen im Social Web. Der Einsatz von Monitoring
Tools stellt hier ein wertvolles Instrument dar, um die Kon-
versationen im Social Web systematisch zu erfassen und zu
speichern. Die Integration verschiedener Abteilungen in den
Prozess der Informationsgenerierung ist bereits an dieser
Stelle essenziell. Sie sollte zum Beispiel bei der Festlegung
von Suchbegriffen erfolgen, um sowohl die Trefferquote als
auch die Effizienz der gefundenen Informationen zu erhi-
hen. Ferner ist es ratsam, Sichwung und Analyse der Sucher-
gebnisse nach Themengebieten aufzueilen. Eine enge Zu-
sammenarbeit zwischen den verschiedenen Abteilungen hin-
sichtlich der Weiterleitung relevanter Informationen ist hier
ebenfalls sicherzustellen.

Neben den im Social Web 6ffentlich getdtigten Konversati-
onen ist es von grofer Bedeutung, dass auch die Mitteilun-
gen auf den umernehmenseigenen Planformen (zum Beispiel
Facebook Fanpage) ndher untersucht werden, um die Be-
diirfnisse und Interessen der Mitglieder zu erkennen, Aus
Datenschutzgriinden kimnen diese Konversationen jedoch
ohne Permissions nicht immer von den klassischen Social
Media Monitoring Tools erfasst werden,

Fir die Sichung der Informationen sind wiederum klare
Verantwortlichkeiten festzulegen. Erfahrungsgemal bietet es

I LTI TR

Unternehmensprozesse

/ 2. Datenerfassung und -integration \\

" ik

Quelle; Tachilrik Consulting (H011)

sich fiir unternehmenseigene Plartformen an, die Zustindig-
keiten in Anlehnung an die zentralen Inhalte der einzelnen
Communities zu bestimmen. Hat ein Untermehmen beispiels-
weise einen speziellen Twitter-Kanal fiir Servicezwecke
eingerichtet, kénnen die Konversationen und Inhalte von den
zustindigen Mitarbeitern aus der Service-Abteilung gesich-
tet werden.

Phase 2: Daten erfassen und integrieren |

Das EinflieBen der Transaktionsprozesse zwischen Kunde
und Unternehmen in ein CRM-System ist fiir Social-Media-
Prozesse noch nicht selbstverstindlich. Durch die Verwen-
dung fiktiver Namen im Social Web lassen sich Aussagen
zudem nicht immer einer konkreten Person zuordnen. Der
grifte Anteil an Daten, die mit Hilfe von Social Media Mo-
nitoring gewonnen werden kinnen, besteht daher aus anony-
men AuBerungen. Aus diesem Grund bietet es sich an, bei
der Datenerfassung eine dreistufige Unterteilung vorzuneh-
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1. Intormationen, die direkt einem bestimmten

Kunden zuzuordnen sind

Der optimale Fall besteht fiir Unternehmen darin, dass
Informationen, die aus dem Social Web gewonnen werden,
direkt einem bestimmten Kunden zuzuordnen sind und die
Einwilligung des Kunden zur Weiterverarbeitung der Daten
vorliegt. Einige Monitoring Tools sind in der Lage, perso-
nenspezifische Daten aus Quellen herauszufiliern, sobald
diese affentlich zuginglich sind. So kann zum Beispiel bei
Vorliegen einer Email-Adresse (iberpriift werden, ob der
Social-Web-Nutzer zum Kundenbestand des Unternehmens
zihle. Ist dies der Fall, kiinnen bestehende Kundendaten um
die Social-Media-Profilinformationen erginzt werden,

Der Zugriff und die Weiterverarbeitung von niheren Pro-
filinformationen sind auch hier nur unter Einwilligung des
Mutzers méglich. Bei einigen Plattformen, wie Facebook,
kiinnen Permissions durch die Zwischenschaliung von Soft-
ware eingeholt werden. Sobald die Erlaubnis vorliegt, kann
eine Erginzung der Kundendatenbank um Social-Media-
Profilinformationen, Hobbys, Einstellungen und Préferenzen
erfolgen. Hierdurch wird dann ein umfassender Blick auf
den Kunden miglich.

2, Informationen, die einem Kundensegment

zuzuordnen sind

Liegt die Erlaubnis der Nutzer nicht vor, besteht lediglich
die Maglichkeit, Daten auf anonymer Basis zu speichern und
weiterzuverarbeiten. Dazu bietet sich die Bildung von Seg-
menten an. Zum einen ist hier eine Profilbildung {iber die
Zugehdrigkeit einer Social-Media-Plattform maglich. An-
hand der Plattformen kéinnen beispielsweise Riickschliisse
auf Demografie und Interessen gezogen werden. Eine weite-
re Profilbildung kann iiber die Art der Kommunikation oder
den Grad der Vernetzung erfolgen. Eine Zuordnung beste-
hender Kunden zu den gebildeten Segmenten wird durch den
Aufbau von Affinititsmodellen ermiglicht.

3. Intormationen, die dem gesamten Kundenbestand

zuznordnen sind

Informationen, die dem gesamten Kundenbestand zuzuord-
nen sind, umfassen dibergreifende Daten, zum Beispiel Infor-
mationen zur Stimmungslage zum Unternehmen, zu Produk-
ten, Dienstleistungen oder Kampagnen. Diese Daten werden
mit Hilfe von Monitoring Tools iiber Sentiment-Analysen
erhoben. Fiir die Speicherung dieser Daten im CRM-System
ist eine tbergreifende Zuordnung zum Kundenbestand not-
wendig. Die Verantwortung fiir die Sichtung, Strukturierung
und Gewichtung dieser Informationen liegt dabei oftmals,
aufgrund des inhaltlichen Kontextes, bei den Mitarbeitern
der Marketing- oder PR-Abteilung.

Phase 3: Informationen nutzen I

Mach der Erfassung und Integration der Daten sind die
verschiedenen Abteilungen des Unternehmens, wie Marke-
ting. PR, Service und Vertrieb, dafiir verantwortlich, diese
zur Verbesserung der Beziehung zum Kunden zu nutzen. Fiir
alle Abteilungen, die in den Social-CRM-Prozess integrien
werden, ist dabei der Zugriff auf die fiir sie relevanten Daten
im CRM-System sicherzustellen.

Die Marketing-Abteilung sollte ibergreifende Informatio-
nen, wie allgemeine Meinungen bzw. Stimmungslagen, nut-
zen, um das Image oder die eigenen Produkie und Dienst-
leistungen entsprechend der Bediirfnisse anzupassen.

Informationen zu Kundentrends und Ideen fiir die Entwick-
lung innovativer Produkre sind dabei an die F&E-Abeilung
weiterzuleiten.

Kunden- oder segmentspezifische Daten lassen sich fiir die
Konzeptionierung und Umsetzung spezieller CRM-MakR-
nahmen verwenden. Darum kénnen durch die Anreicherung
der klassischen Daten um Social-Media-Informationen die
Cross- und Upselling-Kampagnen besser auf die Bediirfnisse
einzelner Kunden oder Kundensegmente ausgerichtet wer-
den.
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Ebenso sind speziclle Kundenbindungsprogramme fiir sol-
che Personen zu gestalten, die im Social Web als Opinion
Leader identifiziern werden konnien. Einige der »Social
WVIPsa kinnen daher als Beflirworter fiir das eigene Unter-
nehmen mit bestimmten Kampagnen gewonnen werden. Der
Kundenservice sollte die Gbergreifenden Informationen aus
dem Social Web notzen, um schnell aul Anfragen und
Schwierighkeiten mit Produkten oder Dienstleistungen reaghe-
ren zu kinnen, Yor allem Foren bilden im offenen Web be-
lichte Plaitformen, in denen Kunden ihren Unmut Gber Un-
ternehmen, Produkte und Dienstleistungen duBem oder an-
dere Forenbesucher um Rat biten. Fiir Unternehmen bietet
sich hier die Miglichkeit, bei der Losung von Problemen zu
unterstitzen.

Mit Hilfe von Monitoring Tools kfnnen auch Alerts einge-
richtet werden. Durch die Festlegung bestimmter Suchwéner
und Schwellenwerte werden die zustindigen Mitarbeiter bei
kritischen Beitrdgen im offenen Web aof diese Weise auto-
matisch informiert. Hierdurch kann eine schnelle Antwort-
zeit gewdhrleistet werden, die in bestimmien Branchen im
Bereich unter 20 Minuten liegen sollte. Eine Reaktion auf
Anfragen ist oftmals auch direkt iiber das Monitoring Tool
miiglich. Diese Funktionen sind gerade fiir die PR-Abteilung
von grofliem Interesse, wenn es um die Abwendung von Kri-

sen geht.

Anfragen und Unmutsiuferungen, die auf den unterneh-
menseigenen Plauformen getitigt werden, missen einer
stindigen Beohachtung durch die Mitarbeiter unterliegen.
Einige Unternehmen haben mittlerweile bereits eigene Ser-
vice-Kandle eingerichtet (siche z. B. Telekom-hilft), um
Serviceanfragen besser biindeln und stevern zu kinnen. Hier
sind spezielle Service-Mitarbeiter gefragt, die sich um die
Beantwortung von Anfragen und Problemen in den jeweili-
gen Social-Media-Kanidlen kiimmem.

® 1T lJ.

AuBern sich Kunden im Social Web zu komplexen Proble-
men, bietet es sich an, den Dialog in einige der klassischen
Kanile zu verlagemn, zum Beispiel Email oder Call. Zudem
sollten Unternehmen diese Méglichkeit nutzen, um einen
Abgleich von Social-Media-Profilen und bestehenden Kun-
dendaten durchzufiihren und schlieBlich wieder Permissions
einzuholen.

Fiir den Ventrieb sind insbesondere die kundenspezifischen
Daten von groBer Bedeutung, So hilden Interessen und Pra-
ferenzen der Kunden wertvolle Informationen, die fiir die
Gesprachsfiihrung verwendet werden kinnen.

Phase 4: Kommunizieren und interagieren

& mit Kunden und Community |

Die Kommunikation mit dem Kunden in den jeweiligen
Social-Media-Kanilen sollte als Erganzung zur Kommuni-
kation iber die klassischen Kanile gesehen werden. Eine
zeitnahe Reaktion aul Beitrdge ist hier besonders wichtig,
um eine Beziehung zum Kunden aufzubauen. Nutzer reagie-
ren insbesondere auf emotionale Beiwdge, die Freude, Be-
wroffenheit, Emptrung oder Mitgefihl hervorrufen. Auch
lustige und leicht provozierende Beitrige kinnen die Inter-
aktion mit dem Nutzer fordern. Stark provokante Beitrdge
fithren dagegen oftmals zu negativen Reaktionen. So stellt

@ der richtige Umgang mit Kritik und negativen AuRerungen

Unternehmen regelmaBig vor besondere Herausforderungen.

Die Mitarbeiter sollten aus diesem Grund gut geschult wer-
den, zudem werden klare Guidelines fir die Kommunikation
im Web beniitigt. Nur auf diese Weise kann das Unterneh-
men auf Kommentare im Social Web addquat, authentisch
und einheitlich reagieren.

Zur Messung des Erfolgs der Kommunikation und Interak-
tion im Social Web sollten Unternehmen KPls bestimmen.
Social Media Monitoring Tools bieten dabei verschiedens
Analysembglichkeiten. Zur Messung des Kommunikations-
erfolgs im offenen Web l3sst sich beispielsweise der »Share
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of Voice« heranziehen, Dieser zeigt den Anteil an Nennun-
gen des Unternehmens im Social Web im Vergleich zu den
Gesamtnennungen und der Wettbewerber. Zur Messung des
Interaktionserfolgs kann hingegen auch der durchschninliche
Anteil an Kommentaren zu Beitridgen des Unternehmens im
Vergleich zur durchschnittlichen Anzahl von Kommentaren
zu Beitrigen der Wetthewerber verwendet werden,

Fazit

Der Social CRM Kreislauf hilft Unternehmen bei einer
strukturierten und erfolgversprechenden  Einfilhrung von
Social CRM. Die heutigen Ansdtze zielen oftmals nur auf
ginzelne Phasen ab, die nicht als Kreislauf verstanden wer-

den. Hierdurch werden bisher dberwiegend Inselldsungen
geschaffen. Das Verstindnis des Kreislaufs bietet Untemneh-
men den Mehrwert, Abhingigkeiten zu erkennen und bei
jedem Durchlauf Lernkurveneffekie auszunuizen. Durch die
Beriicksichtigung eines solchen 4-Phasen-Modells kann ein
einheitlicher Dialog mit dem Kunden sowohl iber die klassi-
schen als auch iber die Social-Media-Kandle erzielt und die
Kommunikation ganzheitlich in einem CRM-System abge-
bildet werden.

Die grofeen Herausforderungen sind heute darin zu sehen,
die enorme Menge an neu gewonnenen Informationen zu
verarbeiten und den bisherigen CRM-Daten zuzuordnen.
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CRM Trends 2013.

Auch in 2013 wird der Online-Trend die Marketing-, Sales- und Service-
abteilungen unserer Kunden weiter dominieren. In der Interaktion mit dem
Kunden werden Multi-Channel-Ansatze weiter auf dem Vormarsch sein. Reine
Call Center entwickeln sich zu Customer Care Centern mit direkter Anbindung an
die Social Media. Dabei steigen die Servicemitarbeiter auch in den Dialog der
Kunden untereinander ein, wenn in den Social Media unternehmensrelevante
Kommunikation stattfindet. Kundeninformationen werden immer wichtiger, um
die richtige Ansprache zu finden. Self-Service Business Intelligence und
Kollaborationssysteme helfen den ,neuen Servicemitarbeitern” Stimmungen im
Netz und relevante Informationen aus der Fille der Nachrichten (Big Data) friih
wahrzunehmen und integriert im Unternehmen zu bearbeiten. Die Wichtigkeit
von relevanten Kundendaten, wie Einstellung, Verhalten und Interessen stellt die
CRM-Abteilungen starker in den Dialog mit anderen Unternehmensbereichen.
Der notwendige Umgang mit groBen und sich schnell andernden Datenmengen
ebnet den Weg in Richtung eines Social CRM, welches Marketing-, Vertriebs- und
Serviceprozesse verzahnt.

Auch im Direktmarketing wird die Integration von Kampagnen uber alle
Kommunikationskanale zunehmen. Kampagnen finden in allen Medien und auf
allen Kanalen gleichzeitig statt und greifen ineinander. Die meisten
Unternehmen werden in 2013 Elemente der Social Media mit lhren Agenturen
aufgenommen haben. Reine Werbebotschaften werden zu emotional geladenen
MaBnahmen mit Kundeninvolvement. YouTube-Filme, Print-Anzeigen und
Facebook-Gewinnspiele, in den denen das Produkt in den Hintergrund gerét,
dominieren die Marketingabteilungen. Targeting wird die klassischen Kampagnen
starker erganzen. Die Orchestrierung der Mallnahmen wird mit dem Instrument
der ,,Customer Journey” in der Marketingbudgetplanung reflektiert.

Bei den Konsumenten tritt die mobile Nutzung der Online-Medien weiter in den
Vordergrund, Alternativen zu Facebook kommen auf und Daten werden die
neue Wahrung im Netz.

Die sich daraus ergebenen Gestaltungsspielraume fiir Unternehmen finden wir
spannend und begleiten Sie gerne auf diesem Weg. Sprechen Sie uns an!
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