CRM Lektion 13

Uberblick: Position des CRM in der Wertschépfungskette

Ziele

e Fordern von Cross-Selling (Produkte des gleichen Sortiments) und Up-Selling (Produkte mit
hoherem Wert)

e Steigern der Kundentreue/Kundenzufriedenheit (,,long-termed development of relationships*)
e Marktanteil erhohen

e Segmentierung des Kundenstammes

e Service erhdhen

Aufgaben

e Kundengewinnung
e Kundenbindung
e Kundenriickgewinnung

Motivation fiir CRM

Der Markt ist in einem Wandel:
e Hohere Markttransparenz
e Produkthomogenitét
e kiirzere Produktlebenszyklen:
Abheben von der Masse durch spezielle Kommunikationsanstrengungen (CRM)
e  Qualitit der Kommunikation
e Qualitidt der CRM- und CRM-verwandeten Prozesse
o Flexibilitit
e Verhiltnis von Kunde zu Supplier
e Individualisierung der Kundenbeziehung/des Produkts

Treiber von CRM-Systemen

e Reduktion von Kommunikations- und Transaktionskosten (Kunden-/Supplierseite)
e Konsumentenorientierung
e Integration von Kommunikation, Beschaffungs- und Vertriebswesen

Strategische CRM-Konzepte

Customer Lifetime Value

e Misst den generierten Wert mit dem Kunden wahrend der

CLTV = i Sha Yia~ P Dauer der Kundenbeziehung
L (1)t o Ziele: Identifikation der Value-Driver; Marktsegmente
identifizieren; Analyse der Bediirfnisse um Wert zu generieren
CLTV: Customer lifetime value e Negative Wert am Anfang der Kundenbeziehung durchaus
:‘_: g;l:toodmer moglich. Aber: Alle Perioden werden summiert und betrachtet.
d: Contribution margin per
product sold to customer Elemente
. ';_'" z"‘""‘: t tina 1 e Riickkaufspotential
o ixed costs resulting from . . .
reationship to customer k o Po'tentlal, die Kundenbezyehung auszubaue.n.
during period t e Mittelbare Kundenpotentiale (,,e.g. for additional value*)
r: Rate of interest
Yy Number of products sold 1

to customer k during period t
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Customer Lifecycle
Verdeutlicht die Struktur und die Charakteristika einer Kundenbeziehung und ihrer Treiber
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Verhiltnis zwischen strategischem und analytischem CRM.

” Definition of

) e Customer buying cycle: Beschreibt Phasen
customer portfolios:
Potential customers,

einer Transaktion

w.r e Customer life cycle: Beschreibt ganzen
Zyklus oder Dauer einer Kundenbeziehung;
Mehrere Customer buying cycles konnen
dabei durchlaufen werden.

p e

. B Definition of
Analytical CRM: strategic CRM pro- \
grams to win, retain,

Analysis of customer < :
lifetime
cross-, and up sell
@/ " customers

Phasen des Customer Lifetime Cycle
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Maturation

Revitalization

Endangering

Initiation
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Kundentreue

e Loyale Kunden generieren mehr Wert: Langfristige Ausrichtung des CRM im Zentrum.

e Hard vs. Softfactors.
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Operationale CRM-Konzepte

Customer Buying Cycle

e Beschreibt Interaktionsprozess zwischen Kunde und Supplier aus Suppliersicht.

e Sich stindig wiederholender Prozess
e Betrachungsebenen

e Kundenseite: Informationsphase, Vertragsabschlussphase, Servicephase

e Supplierseite: Marketing, Sales, Aftersales (Services)

Position in der Wertschopfungskette

Part of the CRM $51€ M mjrp |

Part of the ERP system —p!
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Integration CRM in die ERP-Umgebung
3

Analytisches
CRM

Kon- LA
I I Kontakt- | takt- g— Information
punkt 1 Me- D]
dien [ Interaktion
A Transaktion
ERP-, SCM- und Legacy | — Operatives = Kon b
Komponenten m CRM | Kontakt- | takt- %.. N
punktn | Me- = ransformation
4 2 den [
Kollaboratives CRM

1. Aufbau von Plattformen, iiber die medienabhéngig oder —unabhéngig ein unternechemsweites
Routing von Geschéftsvorfillen definiert werden kann.

2. Koordination von Front-Office-Prozessen (Marketing, Verkauf, ASS); Sicherstellung einer

einheitlichen Kundendatenbasis fiir unterschiedliche Prozesse iiber unterschiedliche

Kontaktpunkte.

Abgleich verschiedener Datenbestinde (z. B. gleiche Formate)

4. Koordination von Back-Office-Prozessen (Logistik, Distribution, Finanz etc.)

98]

I.  Automatisierter Austausch von Informationen (Ermoglicht computergestiitztes Bearbeiten von
Kontaktanfragen via Kontaktpunkt)

II. Transformation von Daten aus Performancegriinden

III. Weitergabe von Bestelldaten; Weitergaben von Skills an das CRM (skillbased-Routing)

IV. Weitergabe von Bestéinden zu Analysezwecken

Analytische
CRM

1A |
B .
B E Information
0] -
Interakfion
E e &
1 T aktior %
A rans n|
3l R
) E :. Transfor-
1D mation
el
---Kolfatidratives CRM
i. Regelkreis der Marktbearbeitung: Abstimmen von Aktionen und Reaktionen des
Unternehmens und der Kunden
il. Wertschopfungsintegration

e Integrationsarten
e Presentation Layer (Daten aus verschied. Applikationen in gleicher Auswertung darstellen)
e Funktions-, Objekt- oder Applikationsintegration
e Datenintegration
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Integrationsinfrastrukturen oder —architekturen
CRM DWH —H ERP | Leqg.l CRM DWH ERP Leg. |
|
Pulskt-z ungen I
|
CRM Data CRM Data
Web e SCM Leg. Il : Web Mart SCM Leg. Il
CRM DWH ERP Leg. |
Spokes Legende:
Leg. I: Legacy-System |
DWH: Data Warehouse
ERP: Enterpr. Res. Planning
Spokes SCM: Supply Chain
Management
CRM Data CRM: Customer Relationshi
Web Mart SCM Leg I Management P
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Nutzen aus CRM

e Hohere Profitabilitét, Loyalitét
e Stirkerer Kundenfokus, Kundenorientierung, besserer Kundenservice, Networking
e Bessere Planungsbereitschaft durch strukturierte Dokumentation

Komponenten/Arten von CRM
Busi Operations Manag t

| ERP I SCI: Order " Legacy | i
office Order Maot. promising systems

Front After-sale Marketing Sales
office semvice processes processes

Mo- Field Mobile
bile semice sales
office

Closed Loop Processing, EAl
Toolkits, EmbeddedMobile Agents

i(II'ltlg:Dmer Woice (IVR, Conferencing, Email, E- Telefax, Face-to-face-
actin-n CTI, ACDY YWeb Response letter contact
canferencing Mot

I Collal ive CRM, Busi Collal ion Mgt.
Legend.
ACD:  Automatic Call distribution EAL Enterprise Application Integration
APPs:  Applications ERF:  Enterprise Resource Planning
CRM:  Customer Relationship Management VR Interactive Yoice Response
CTI Camputer Telephony Integration SCM:  Supply Chain Management

SFA Sales Force Automation

Analytisches CRM

e Definition: Benutzen von Kundendaten zur Analyse, Modellierung und Evaluierung von
mdglichem profitablen Kundenbeziehungen.

e Komponenten
e Datawarehouse
e Data mart system
e Reportingtools (Versorgen des Managements mit wichtigen Verkaufs-/Marktdaten)
e OLAP-Tools (nach Kundensegmenten, Geographie, Abteilungen, Transportwege,

Kommunikationswege)

e Datamining (zur Definition von CRM-Zielen: Customer Behavior Modeling)

e Vergleich

Reporting OLAP Data Mining
Complexity of Data Low Low High
and Analysis
Flexibility of Low High High
Analysis
Time Orientation Past-oriented Past-oriented Prediction of
future behavior
Analytical One or two Multi- Regression
Dimensions dimensions dimensional analysis and
(cubes) Artificial
Intelligence;
pattern detection
Example Weekly report of Multi- Prediction of
customer dimensional future customer
segment customer behavior
migration segment
analysis

Operationales CRM

e Definition: Verwaltet die Kundenbeziehungen und die dazugehdrige Dokumentation (frontoffice,

backoffice und mobile-tasks)
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e Frontoffice-Tasks: Definiert im Customer-Buying-Cycle
e Sammeln der Daten fiir das analytischen CRM (operative Daten)
e Verwenden der Resultate aus dem analytischen ARM (Kundenbewertung, Kundensegmentierung)
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Contracting
phase
After-
sales
Service .
Process Service
information
and needs
phase

... over different
communication channels

3 - H l . ® Enterprise Mark sting Autem atisn
albtal | Wel ™

& Enbtwicklung van
Cail Center Dislogmarketinginstrumenten und
Automatisienng von Kurdenbindungss -
gewinnungskampagnen

Past

Marketing Autemation

i

Data Mining, OLAP (Frontends)

= Customaer intalligence
® Arwendung spezialier Analysevertahren zur

Kuhden Sagmentisrung
® Bewertung der gewarnenen Ergebrisse 1ur
Opterigrurig der Mundenansprache
- 4 k # Enteeckiung von Kenrzahlensysiemen
% M Fi Tur Stnuprung inrer Kunden aksmatahen
Customer Data Maris™S OLA i

ﬁ!I’L ‘.!. .!?L ﬁETL
u Marketing Engineering
Kundendatenbank /| Data Warehouse & Inbagrason wnd Oinganisatan dar
Hundendaten im Data Warehouse
i iETL ETL
Marketingprozesse

e Customer Segmentation: Unterteilen der Kunden in homogene Kundengruppen zur gezielten
Definition von Verkaufsstrategien je Gruppe.

e Campaigne Management: Entwickeln von Marketingstrategien (Product, Price, Promotion, Place)

e Lead Management: Erfassen von potentiellen Kunden und ihrer relevanten Daten durch das
Marketing.

e [ead = Moglichkeit, Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen.
Opporunity = iiberpriifte und qualifizierte Moglichkeit, Produkte oder Dienstleistungen zu
verkaufen. Nicht zwingend aus Lead abgeleitet.

Verkaufsprozesse
e Lead-to-opportunity conversion processes: Uberfiihren

(Workflow) eines erkannten Leads vom Marketing zum
Ve e Verkauf.

Opportunities

e Offer management process: Festhalten der Offertendaten

Expand
Relationship

Develop
Value Proposition

Order
Fulfillment

\ /
.\0,.

Present
y\ Solution

Secure
Agreement
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Opportunity Management: Startet nach Ubergabe eines Leads an den Verkauf.

Opportunity Tracking: Festhalten der Opportunity-Daten

Opportunity Analysis: Analysetools der Tracking-Daten

Sales Visit management: Unterstiitzen der Verkaufsabteilung bei Verkaufstétigkeiten (Routen,

Kundenorte, Besuchspline etc.)

e Territory Management: Verkaufspotential fiir Unternehmen/je Abteilung; Definition der
Verkaufsgebiete und deren Grenze; gewiinschte Produkte etc.

e Telesales Management: Call-/Contact-Centers

e Contract Management: Dokumente/Vertrdge etc. ablagern

2

Customer Marketing Campaign Tele- Lead- mak eting:

Engagement | Planning Managem. marketing Managem. Analytics

Business Sales Contact- FOpport- Yele Sales-
i Flannin Manage Managemghellin Analytics
Transaction 3 g g 4 b

[C ustomer Interaﬁ;ion 'C@

G

ASS-Prozesse

e Complaint Management: Beschwerdemanagement; relevante Daten verwalten, die zur
Abwicklung der Beschwerde bendtigt werden.
e Repair and maintenance: Sich wiederholender Prozess; sonst dhnlich complaint

Electronic Bill Presentment &
Payment (EBPP)

g oA e .,
A7 s 7
[ NS | T Lt
Biller Bill receiver
1) activation 2) biling 2) billing 1) activation |3y bayment
request info info request instruction
¥ h
. 21 billing info 9 g
Biller's ; : Spavment | gy receiver's
EBPP Bill receiver's instruction
i EBPP provider payinar
provider 1) activation provider

request

Kollaboratives CRM

e Einsatz eines CRM-Systems {liber Abteilungs- bzw. Unternehmensgrenzen hinaus. (z. B.
eCommerce)
e Bereitstellen von konsistenten Informationen und Servicelevels iiber alle Kanédle hinweg.
e multi-chanel-management
e Mittel: Briefe, Fax, Mails, Telefon, Websites etc.
e Arten der Interaktion: asynchron, synchron, direkt, indirekt
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Customer Buying Cycle

e =

Marketing | Sales Service

process process process
Customer A 1 ; Contact Center

E Customer
Customer B : Website/Email Contact
I| Points

Customer C Face-to-Face

Integration der drei CRM-Arten

Aufgaben und Funktionen eines CRM-Systems (wikipedia)

detaillierte Adressinformationen
komplette Kundenhistorie
spezifische Marketingaktionen
individuelles Reporting
einfache Kundenstatistik
schnelle Auftragsinfo
Dokumentenmanagement
Zeitmanagement

Multichannel Management

CRM Software

Epiphany
mySAP CRM
Peoplesoft CRM
SAS

Siebel

SPSS

Chordiant
Salesforce.com
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Architektur am Beispiel MySAP CRM
Marketing Campaigne Management
N

Integrated Sales Planning for Key Accounts

[ i | [ oo T [asmmarhaan] [ oeonssn | |

E-Servive

SAP BW & SEM

“fou create a campaign
and assign attribules to it

The
performs market analysis
The system updales the
«campalgn hierarchy
The system loads
‘campaign attributes

=3

“You create collaterals,

such as mail forms, CIC
SCrpls.

You allocate the following

lo the campaign:

+ Tamet group

+ Catalog/preducts

= Pricing conditions

You plan key figures

You plan allocations

The system transfers
campaign, large! group,
products, attachments,
allocations 10 Mobile

You release the campaign

The system transfers

The syslem updales
thes key figures for
the cam

The system loads
allocations

You create accounting

the campaign

The system transfers
larget group lo channel:
» Send personalized
You transfer activities e-mall, letter, fax, SMS
10 CRM Mobile Jorl
Create call list for CIC
Fari
Creale aclivities for field
sales Jor/
Create lead

You execule campaign
through a vallable channels:
TeleSales Outhound
Joré

Lead Processing
lowin

‘ou carmy out the fol 9|
Customer Visit &
Onder Entry

Order Process B2B / B2C,

The system updates
direct marketing costs info

The system updates
activities info

The system updates
overhead cosls info

campaign analysis

cbject (in WBS)

You post direct
marketing costs
10 accounting object (WBS)

You setlle direct marketing
cosis 1o profitability
segment

The system loads
cost drivers

The system assesses.
ovarhead
costs 1o WBS element

Management

data,
igns, & canditions

The system traces
revanues and costs

&)

The previder supplics.
marke! research data

_

The system updates

planning and analysis

Management performs
situation analysis

Manzgement sets
ategic targets

The sales manager
distributes targets
top-down for revenues,
costs, quantities,
and prices

Key Acct Managers.
[AMS) downicad data)

KAMs plan
regular businass

KAMSs cdit campaigns
ons

KAMs plan costs
and increas:
in sales revenue

Sales employees
plan sales quantities
hotiom-up
‘Sales employees
valuate sales quantities
with Tin.l
Sales employezs pien
195 ravonues and
sales deductions
Sales employees plan
costs and customer
<ontribution margin
The system up
paigns
condition:
——1
The system upcates J

[ compaign data

Al parties involved
rezancile their plans

=

Sales Order.
Frocessing

The system provides The ayste:
mastor data rovonuss

©060 0 ©o

The system updates
the data

Al partios involvad
farent
analyses.

The sales manager
agracs on moasures.

cmployecs perform

The sales manager and
 relling plan

10
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ASS Processing

==
or assigns process information

contralling object

t {with or without reference
to a service contract)

You start resource planning
tool for sele i

- -2~

assignments
You dispatch service tasks

to available service

You check for unassigned -
sonic ok rarueci || ([ B e
amployoes

s
service processes assignments
System reads
assignments

You communicate
assignment info to service

©0

employee
(phone, Email, SMS)

You maintain absences and
attendances for employees
System updates
availabilities

CRM Implementierung

Projekt und Aufgaben

Eine CRM-Implementierung ist nicht nur ein Informatikprojekt, sondern viel umfassender. (hard- and
softfactors; ,,hexagon of change®)

CRM project
H management +
i
1
)
i
Optimization of Implementation of
- business | Infarmation
PrOCEsses syslams
3 1
Change
management

11
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Implementationsphasen und —aktivitaten

Phase of
preliminary study

Conceptual phase

Planning phase

Project objectives and milestones have to be defined

A project team has to be formed

Preliminary Study

Custorner values and potentials have to be analyzed

Our products have to be brought in relationship to
customers and customer segments

Conceptual Phase

Metrics for critical customer relationship success
factors have to be defined and implemented

This phase ends with the definition of CRM systems

Implementation
‘ Interfaces to other information systems have o be
realized

Erfolgsfaktoren und Engpésse (wikipedia)

Erfolgsfaktoren der CRM-Einfiihrung

klare Ziele, Strategien und Konzepte
Aufnahme und Optimierung von Geschéftsprozessen
nicht nur Ist-Zustand abbilden - Soll-Zustand erarbeiten

Einbeziehung der Mitarbeiter bei der Entwicklung/Einfiihrung
Aktive Beteiligung von Auflendienst / Vertrieb

Bereinigung bestehender Datenbestiinde vor Ubernahme

Einbindung von Kunden ("friendly customers")
Ausreichende Budgetierung

Potenzielle Engpasse bei einer CRM-Einfiihrung

Akzeptanz bei Management und Mitarbeitern - Changemanagement

zielorientiertes Projektteam (evtl. nur erfahrene Mitarbeiter, Einbeziehung von CRM Experten)

skalierbare CRM Architektur (v.a. hinsichtlich Performance, Verfiigbarkeit, Online/Offline)
Integrierbarkeit der Software in bestehende Informations- und Kommunikationstechnologie

e zu starke Sicht auf Werkzeuge und Technik: nur iiber Mitarbeiter und Kunden - also Menschen -

kann CRM Erfolg haben
e bestehende Systeme diirfen nicht unzureichend integriert werden
e fehlende Zustimmung von den Betroffenen gefahrdet Projekte

12



CRM Lektion 13

e Firmenweite (weltweite) Verfiigbarkeit sollte gewéhrleistet sein
e CRM darf kein Datenfriedhof und kein Selbstzweck sein
e Ziel ist nicht der glédserner Kunde (rechtliche Probleme?)

Rechtliche Anmerkungen

e Datensicherheit
e Datenschutz
= Definition von Datenrichtlinien unerlésslich

Limiten des CRM

e Zu viele Beziehungen werden unterhalten
e Steigende Kosten
e fehlender Fokus
e Individualisierung
e  Gefahr der Diskriminierung, weil nicht alle Kunden gleich behandelt werden
e Auch hier: steigende Kosten

e Zu starke Kommunikationsanstrengungen konnen langfristige Kundenbeziehungen zerstéren
(,,Lasst mich endlich in Ruhe...®).
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