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Vorwort / Abstract

Diese Magisterarbeit behandelt das Thema Customer Relationenship Manage-
ment (CRM). Im allgemeinen Teil werden grundsatzliche Informationen rund um
das Thema CRM gebracht. Dabei wird genau auf Kundenbindung, E-CRM und
die Grunde fur CRM eingegangen. Der zweite Bereich ist der technische Teil
der Arbeit, der Uber die bendtigte Technik Auskunft gibt und das Problem mit
der Datenqualitdt behandelt. Im letzten Abschnitt, dem praktischen Teil, wird
das Suchen einer geeigneten CRM-Software flr ein Unternehmen beschrieben.
Dabei wird das einzusendende CRM-System COUPER ausfihrlich behandelt

und analysiert. Die Magisterarbeit endet mit einer Zusammenfassung.

Durch meine 2,5 jahrige Tatigkeit in der CRM-Branche ist das Interesse ent-
standen, diese Magisterarbeit zu verfassen. Ich wollte sowohl allgemein wie
auch technisch mehr Gber das Thema erfahren. Ich danke Herrn ao.Univ.-Prof.

Dr. Kurt Matyas fur die Betreuung und Ermoglichung dieser Magisterarbeit.

Hinweis: In dieser Magisterarbeit wird fir Personen beider Geschlechter nur die
mannliche Form verwendet. Dies geschieht ausschlie3lich aus Griunden der
Lesbarkeit. Das weibliche Geschlecht ist in diesen Fallen immer als gleichwertig
eingeschlossen.
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1  Einleitung

Der Begriff Customer Relationship Management (CRM) wird héaufig gebraucht
und oft steckt wenig dahinter. Es wird davon gesprochen, dass Kundenbindung
kostengunstiger und ertragreicher sei als die Kundengewinnung. In jedem Fall

ist es das Ziel die Kundenbeziehung aufzubauen und auszubauen.

Die Erwartung an Unternehmen steigt sich immer besser auf die Kunden einzu-

gehen und auf die individuellen Bedurfnisse Antworten zu finden.

Es gibt jedoch einige Beispiele, die die Ruckstandigkeit von Unternehmen beim
Umgang mit dem Thema Kunde aufzeigen: Auf einer Website gibt der Interes-
sent seine Daten an. Diese werden jedoch nicht automatisch weiterverarbeitet,
sondern werden vom zustandigen Sachbearbeiter ausgedruckt und bearbeitet.
In einem anderen Beispiel schaltet ein Telekommunikationsanbieter Inserate in
diversen Medien. Die Zusagen an die Interessenten konnten jedoch nicht ein-
gehalten werden und potentielle Kunden wurden bei telefonischem Nachfragen
Ofters weiterverbunden und die Sachbearbeiter mussten stets den Sachverhalt

der technischen Probleme aufklaren.?

Die Einfuhrung von CRM und CRM-Systemen ist mehr als die Installation einer
Software und zwar ist eine Einbindung in die Organisation und in die IT-Land-
schaft notwendig. Die unterschiedlichen Bereiche eines Unternehmens missen

miteinander arbeiten.?

! vgl. Meyer, Matthias: CRM-Systeme mit EAI, Friedr. Vieweg & Sohn Verlagsgesellschaft mbH,
Braunschweig/Wiesbaden, 2002, S. 4ff
? siehe FuRRnote 1
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1.1 Problemstellung und Ziel der Arbeit

Grundsétzlich kann jede Person mit dem Begriff Kundenbeziehung etwas
anfangen. Welche Bereiche beim Management dieser Kundenbeziehungen
aber mitspielen, ist oft nicht klar. Diese Magisterarbeit soll einerseits die allge-
meine Theorie als auch die technischen Hintergriinde dazu liefern. Weiters wird

gezeigt, wie so ein CRM-System aussehen kann.

Um diese Ziele der Arbeit zu erreichen wurde ausgiebig in der Literatur nach
dem Thema CRM gesucht und es wurde nach und nach klarerer, welche weite-

ren Bereiche noch eine Rolle spielen.

1.2 Abgrenzung

Diese Magisterarbeit beschreibt die Themen in einer Form und Lange, damit ein
Leser Uber die Thematik CRM grundsatzlich Bescheid weil3. Dabei wurde auf
die wesentlichen Punkte eingegangen. Um an weiterfihrende Informationen zu
kommen, kann in den angefiihrten Quellen oder in sonstiger Literatur recher-

chiert werden.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit beginnt mit der Einleitung und einem Uberblick iiber das Werk.
Danach folgt der allgemeine Teil Uber das Thema CRM. Im Technischen Tell
wird naher auf das Thema CRM-Systeme und Uber Datenmanagement einge-
gangen. Die CRM-Software COUPER wird im Praktischen Teil behandelt und
analysiert. Die Arbeit wird mit der Zusammenfassung beendet. Im Anhang sind

die ungekirzten Gesetzestexte zu finden.
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2  Allgemeiner Tell

2.1 CRM

2.1.1 CRM allgemein

CRM steht fur Customer Relationship Management, zu Deutsch Kundenbezie-
hungsmanagement. Der Wertschépfungsprozess wird rund um die Bedurfnisse
der (potenziellen) Kunden aufgebaut. Damit soll eine Optimierung des Unter-
nehmensgewinns durch Erh6hung der Kundenzufriedenheit und -loyalitat
geschaffen werden. Eine andere Definition lautet:

.Das Kundenbeziehungsmanagement umfasst Funktionen, die der Gewinnung
neuer Kunden und der Pflege dauerhafter, gewinnbringender Kundenbeziehun-
gen dienen. Im Vordergrund steht das Beziehungsmanagement, das absatzpoli-
tische Instrumente integriert und auf die Bedurfnisse des individuellen Kunden
anpasst. Dadurch wird ein individualisierter Kontakt zum Kunden mdglich.

Voraussetzung fiir die Personalisierung sind die Kenntnisse tiber den Kunden.*®

Bei CRM geht es um die dauerhafte Bindung eines (potentiellen) Kunden. Dies
erfordert ein individuelles Eingehen auf die Interessen des Kunden und die

Integration aller Prozesse.

Der potenzielle Kaufer von heute ist besser informiert, trifft Kaufentscheidungen
selektiver, sucht nach dem Mehrwert und méchte bedarfsorientiert und indivi-
duell angesprochen und betreut werden. Bei CRM geht es um das Erkennen

und Ansprechen von Kundenbediirfnissen im richtigen Moment.*

3 Nguyen, My-Hong: Diplomarbeit: Eine eCRM - Analyse der jeweils 100 umsatzstarksten
Unternehmen in den Vereinigten Staaten von Amerika und in der Bundesrepublik Deutschland,
WU-Wien, 2005, S. 9
* vgl. 0.V.: CRM-Basics, interne Vortragsfolien der Vienna Communications Consulting GmbH,
Wien, 2005, Folie 1ff



Allgemeiner Teil Seite 11

Unter CRM wird eine kundenorientierte Ausrichtung des Unternehmens ver-

standen, die eine langfristige und ertragreiche Kundenbeziehung aufbauen soll.

Es wird zwischen Ziele aus der Sicht des Unternehmers und des Kunden
unterschieden. Ziele aus Unternehmenssicht sind Kundenzufriedenheit, Kun-

dentreue und -bindung und Kunden(riick)gewinnung.

Um eine Kundenzufriedenheit erreichen zu kénnen, mussen die Bedirfnisse
der Kunden erkannt werden. In friheren Zeiten wusste ein Greildler genau was
seine Kunden bendétigen. Heutzutage sind viele Kunden und Unternehmer
raumlich getrennt und die Produktvielfalt um ein Vielfaches gestiegen. Umso
mehr bendtigt der Kunde Unterstiitzung. Auch die Mdglichkeiten mit dem Kun-
den zu kommunizieren haben sich vergrof3ert; Website, E-Mail, SMS. Hier

spricht man von einer Multichannel-Kommunikation.®

CRM lasst sich in drei Bereiche gliedern:

1. Aufbau langfristiger Kundenbeziehungen zur Erh6éhung der Kundenbin-
dung
Intensivierung und Erhéhung der Profitabilitat der Kundenbeziehungen

3. Neukundenakquisition durch ErschlieBen neuer wertvoller Kundenseg-

mente®

Es wird zwischen analytischem, operativem und kommunikativem CRM unter-

schieden und an dieser Stelle naher erlautert:

® vgl. Meyer, Matthias: CRM-Systeme mit EAI, Friedr. Vieweg & Sohn Verlagsgesellschaft mbH,
Braunschweig/Wiesbaden, 2002, S. 8ff

® vgl. Bromberger, Jorg: Internetgestiitztes Customer Relationenship, Deutscher Universitats-
Verlag/lGWYV Fachverlage GmbH, Wiesbaden, 2004, S. 12
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2.1.2  Analytisches CRM

Das analytische CRM umfasst die Analyse der im operativen CRM gesammel-
ten Daten und Informationen Uber (potentielle) Kunden und Vertriebspartner.
Die Datenauswertungen dienen dem operativen und kommunikativen CRM und
der Entscheidungsunterstiitzung. Es ermdglicht eine bewusste und wertdiffe-

renzierte Betreuung und eine Optimierung einzelner CRM-MaRnahmen.’

2.1.3  Operatives CRM

Das operative CRM behandelt den direkten Kundenkontakt, die Planung und
Unterstitzung von Kampagnen. Dazu zahlen weiters das Kundenservice,
Beschwerdemanagement und die IT-L6ésungen, die in den Bereichen Marketing,
Vertrieb und Kundendienst zum Einsatz kommen. Der Ubergang zum kommu-
nikativen CRM ist flieRend.®?

2.1.4 Kommunikatives CRM

Beim kommunikativen CRM geht es um die direkte Schnittstelle zum Kunden,
wobei die Kommunikationskanéle gesteuert und koordiniert werden. Es sollte
vermieden werden, dass Kunden uber mehrere Kanéle gleichzeitig kontaktiert
werden, mit denselben oder widersprichlicher Information. Beispiele fir Kom-
munikationskanale sind z.B. Telefon (Call-Center), Web, E-Mail, SMS, Fax,
Brief.?

2.15 Kollaboratives CRM

Das Kollaborative CRM setzt darauf, dass CRM nicht nur innerhalb einer Abtei-
lung oder eines Unternehmens eingesetzt wird, sondern auch tber die Unter-

nehmensgrenzen hinaus. Es gibt aber keine eindeutige Definition in der Litera-

! vgl. 0.V.: CRM-Basics, interne Vortragsfolien der Vienna Communications Consulting GmbH,
Wien, 2005, Folie 1ff

® siehe FuRnote 7

% vgl. Meyer, Matthias: CRM-Systeme mit EAI, Friedr. Vieweg & Sohn Verlagsgesellschaft mbH,
Braunschweig/Wiesbaden, 2002, S. 9ff
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tur dazu. Einerseits wird damit gemeint, dass gesamtheitliche Konzepte gefun-
den werden, die Rabatte und Preise fir Kunden regeln, um sich nicht gegensei-
tig im Unternehmen Konkurrenz zu machen, und andere Meinungen gehen
dahingehend, dass es beim kollaborativem CRM Uberhaupt nicht im um den

Kunden geht, sondern ausschlieBlich um andere Unternehmen.°

2.2 E-Commerce

E-Commerce wird hat an sich nichts mit CRM und E-CRM zu tun, sondern
beschreibt den Handel, der Gber elektronische Wege (z.B. Internet) abgewickelt

wird. Das folgende Zitat bringt den Begriff E-Commerce naher:

E-Commerce ist die ,Abkirzung fur Electronic Commerce (,elektronischer
Handel*), allgemeine Bezeichnung fur Geschaftsverkehr, der Uber Datennetze,
insbesondere das Internet, abgewickelt wird. Der weiter gehende Begriff
E-Business (Electronic Business) schlie3t alle geschaftlichen Kontakte ein.
Werden elektronische Transaktionen Uber drahtlose Verbindungen abgewickelt,

spricht man auch von M-Commerce (Mobile Commerce).“**

2.3 E-CRM

E-CRM steht fur das elektronische Kundenbeziehungsmanagement. Mit Hilfe
von Informationssystemen werden die CRM-Mal3hahmen unterstitzt und
erweitert. Die Professoren Hansen und Neumann definieren den Begriff E-CRM

wie folgt:

10 vgl. Website der Berner Fachhochschule, (bernommen von Wikipedia:

http://glossar.ccegov.ch/index.php?title=Customer_Relationship  Management und Diskussion

auf der XING-Plattform https://www.xing.com/app/forum?op=showarticles;id=1123364, Abruf
am 8. August 2007

' Der Brockhaus multimedial 2007, Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG, 2007,
Begriff ,E-Commerce”
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.unter elektronischem Kundenbeziehungsmanagement (Abkirzung von engl.:
E-CRM) wird ein CRM-Ansatz verstanden, der verstarkt Konsumenteninforma-
tionssysteme und zwischenbetriebliche Informationssysteme integriert. Samtli-
che Kundenkontakte — egal ob es sich um schriftliche Anfragen, Bestellungen
usw. auf dem konventionellen Postweg, um Verkauferberichte, um Mitteilungen
Uber Telefon, Fax, E-Mail, Chat oder sonstige WWW-Dienste handelt — werden
in einer einheitlichen Datenbank beziehungsweise im Data Warehouse abge-
speichert und fir die jeweiligen Fachabteilungen beziehungsweise Anwen-

dungssysteme aufbereitet.“*?

Eine andere kirzere Definition von E-CRM sieht wie folgt aus:

,CRM umfasst die Analyse, Planung, Steuerung der Kundenbeziehungen mit
Hilfe elektronischer Medien, insbesondere des Internet, unter dem Ziel einer

umfassenden Ausrichtung des Unternehmens auf ausgewahlte Kunden.“*?

2.3.1 Kaufprozess

Dieser Abschnitt soll die méglichen Internet-Anwendungen im Rahmen des
E-CRM entlang des Kaufprozesses beschreiben, die in der Abbildung 1 zu-

sammengefasst sind.

Die Kommunikationspolitik und das Kampagnenmanagement sind beim gesam-
ten Kaufprozess prasent. Hierbei geht es u.a. um die Zielgruppenspezifische
Ansprache und Inhalte, Permission-Marketing (d.h. der Kunde gibt die Erlaubnis
mit Informationen versorgt zu werden) und um die spezifischen Kundenbin-

dungsprogramme.

2 Hansen, Hans Robert/Neumann, Gustaf: Wirtschaftsinformatik | - Grundlagen betrieblicher
Informationsverarbeitung, Lucius & Lucius VerlagsgesmbH, 8. Auflage, 2001, S. 583

13 Eggert, Andreas/Fassott, Georg: eCRM - Electronic Customer Relationenship Management,
Schéaffer-Poeschel Verlag Stuttgart, 2001, S. 5
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Kommunikationspolitik und Kampagnenmanagement \
\ Kaufprozess \
Transaktions-
) Vowarkaufsphau) Kaufphase ) abschiuss ) Nachkaufphase /
+ Zielgruppenspezifi- * Umfangreiche * Nutzerspezifische  * 1-Click-Bestellung Salf-Service-
sche Ansprache und Mavigationstools Gestaliung der .\ barkait Datenbanken
rm”‘:‘”'kﬁ““"“' * Erweiterte Kommu-  Yvebsite verschiedenar * Selbstdiagnose-
n nikationstools * Nutzerdefinierte Zahlungs- und Sysleme
* Pammission- * Umfangrelche Inhalte Zustellungsarten = Beratung durch
Markating interne und externe  * Personalisierung von * Integration von Sarvicamilarbaiter
* Intemet-Push- Informationan Produkten und Geschéftsstellen * Mutzerschulungen
Kommunikation « Maglichkeiten zur Dienstlelstungen * Order-Tracking- « Zusatzveririige der
* Non-Internet-Push- Informations- * Echtzeit-Anwan- Funktionalitéten Beraiche Warlung,
Kommunikation auswertung dungen * Kauthistorle {ohne Ersatztelle etc,
* Erwsiterte E-Mail- * Multimediapréisen-  * Produlkt- Medienbriiche) « Sarvice -
Funktionalitélen tationen empfehlungen « Administrative E:nmn:;:fg.'mm
* Spezifische Kunden- * Online- und Offine- * Spezialangebote Funktionan z.B. Serviceintervall-
bindungsprogramme Beratung * Auktionen * Angebot von Zusatz-  Senachrichtigungen,
* Wunschiisten/ * Integration von Dienstleistungen (z.B. Femdiagnosen)
Erinnerungshilfen Partnerangeboten Finanzierungen)
* Waerkzeuge zur .
Produktkenfiguration E',?&é“;zm"lfw”
* Kostenanalysetools
* Kundenintegration in
die Leistungs-
erstallung

Abbildung 1: Internet-Funktionalitét entlang des Ka ufprozesses 14

Der Kaufprozess ist unterteilt in die Vorverkaufsphase, Kaufphase, in den

Transaktionsabschluss und in die Nachkaufphase.

In der Vorverkaufsphase ist es wichtig, dem potentiellen Kunden umfangreiche
Navigationstools zu bieten, damit er zu seinem gewinschten Produkt kommt.
Dabei kann auch die Online- und Offline-Beratung helfen. Mit Multimediapra-

sentationen konnen Produkte werbewirksam vorgestellt werden.

Die nutzerspezifische Gestaltung der Website ist besonders in der Kaufphase
notwendig. Der Kunde méchte fur ihn ausgesuchte Produkte und Dienstleistun-
gen empfohlen bekommen. Spezialangebote und Auktionen kdnnen den
Kaufanreiz dabei steigern.

Hat sich der Kunde fur den Kauf eines Produktes entschieden kommt es zum

Transaktionsabschluss. Hierbei sollte man dem Kunden die Bestellung so

1 Grafik aus: Bromberger, Jorg: Internetgestiitztes Customer Relationenship, Deutscher

Universitats-Verlag/GWV Fachverlage GmbH, Wiesbaden, 2004, S. 205
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einfach und schnell wie mdglich gestalten (z.B. 1-Click-Bestellung). Die Verfig-
barkeit von verschiedenen Zahlungs- und Zustellarten ist ebenso wichtig wie
das Angebot von administrativen Funktionen wie die Anlegemdglichkeit von
Benutzerkonten, die das Bestellen durch die Speicherung der Kundendaten

erleichtern.

Nach dem Transaktionsabschluss folgt die Nachkaufphase. Unternehmen
sollen dem Kunden Service und Beratung bieten, entweder mit Hilfe von einer
Wissensdatenbank oder mit Beratung durch Servicemitarbeiter oder Schulun-
gen. Weiters konnen Zusatzvertrage fur Wartung oder Ersatzteile angeboten

und abgeschlossen werden.

2.3.2 E-CRM fir eine einheitliche Kundensichtweise *°

Das Entstehen von E-Commerce hat Unternehmen neue Geschéftsmodelle und
Mdoglichkeiten geboten. Dabei darf E-Commerce nicht das Bedurfnis fur
menschlichen Kontakt bei den wichtigen Punkten wie Verkauf, Marketing und
Kundenbetreuung unterdriicken. Ziel ist es, auch oder gerade hier die Kunden-
beziehung zu starken. Unternehmen bendétigen die Fahigkeit, die E-Commerce
Geschafte zu administrieren und zu entwickeln. Dabei sind die Unternehmen
mit einer steigenden Anzahl anspruchsvoller Kunden konfrontiert, die einen
schnelleren Service Uber mehrere Kanéle fordern. Um diese Kundenbedurfnis-
se zu befriedigen, missen Unternehmen Uber all diese Kanéle wie Internet, E-

Mail, Telefon, Fax etc. Bestandigkeit zeigen.

Ziel ist es, eine umfassende und vereinigte Sicht vom Kunden zu haben. Um
dies auch bei E-CRM zu erhalten, ist zuerst die Unterscheidung zwischen CRM
und E-CRM zu definieren:

% ygl. Pan, Shan L./Lee, Jae-Nam: Using e-CRM for a Unified View of the Customer, Commu-
nications of the ACM, April 2003/Vol. 46, No. 4, in englischer Sprache, S. 95f
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Abbildung 2: Unterschied zwischen CRM und E-CRM 16

CRM ist eine Strategie, die alle Kundenbereiche, Leute, Prozesse und Techno-
logien in einem Unternehmen umfassen soll. E-CRM nutzt die Vorteile von
Internet und erweitert die traditionellen CRM-Techniken, in dem neue Techno-
logien integriert und mit den E-Business Systemen in die CRM-Strategie kom-

biniert werden.

Abbildung 2 zeigt den Unterschied zwischen CRM und E-CRM. Beide Anséatze
sammeln Kundeninformationen, speichern Transaktionsdaten und bieten Pro-
duktinformationen. Bei E-CRM kdnnen weitere Informationen tber den Kunden
gesammelt werden, z.B. welche Seiten er in welcher Reihenfolge annavigiert
hat und auf welche Elemente er reagiert und klickt. Es werden Kundenprofile
erstellt und alle vergangenen Transaktionen dem Profil zugeordnet. Mit Hilfe der
elektronischen Auswertungen kann der Warenkorb des Kunden analysiert und

bestimmte Muster erkannt werden. Bei CRM geht man von einer Einweg-

1% Grafik aus: Pan, Shan L./Lee, Jae-Nam: Using e-CRM for a Unified View of the Customer,
Communications of the ACM, April 2003/Vol. 46, No. 4, S. 96
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Kommunikation mit zeitlichen und rdumlichen Grenzen aus, auf der anderen
Seite bezeichnet man E-CRM als Echtzeit-Service mit einer dualen Kommuni-

kation zu jeder Zeit und von jedem Ort aus.

Die Motivation von E-CRM ist die die Geschwindigkeit und die relative Kosten-
effizienz. Es kostet zirka funf bis zehn Mal so viel um neue Kunden zu gewin-
nen im Gegensatz zum Behalten von derzeitiger Kunden. Es bendtigt aber

mehr als nur eine reine Internet-Beziehung um den Kunden zu halten.

Unternehmen haben mehrere Dinge verandert, wie die Automatisierung von
den Back-Office Prozeduren, Rationalisierung der Organisationsstruktur, Uber-
arbeitung der Produkt- und Dienstleistungsangebote und der Investition in
Marketingaktivitditen. Mit den neuen Kandlen (Internet-Technologien) wurde
eine neue Welt von E-Business Moglichkeiten geschaffen. Kunden sind besser
informiert, anspruchsvoller und weniger unternehmenstreu. Die Kundenerwar-

tungen steigen schneller als die Erfullungsmdglichkeiten der Unternehmen.

2.3.3 E-CRM Applikationen *’

Unternehmen verstehen, dass E-CRM Potential hat, sparen aber am falschen
Platz. Es kommt vor, dass einfach Standard-Programme gekauft werden, die
mit einer Datenbank und Online-Verkaufsinformationen verknipft werden und

dann bereits eine E-CRM Initiative begonnen wird.

Der wichtigste Erfolgsfaktor fur eine E-CRM LOsung ist eine einheitliche Sicht
von allen konsumentenspezifischen Informationen zu haben. Dazu wird ein
mehrkanalfahiger Input-Stream bendtigt, der all diese Informationen sammelt.
Dies erstellt die Basis fur einen intelligenten Umgang mit Kundeninteraktionen
und ermoglicht personalisierte Services.

" vgl. Pan, Shan L./Lee, Jae-Nam: Using e-CRM for a Unified View of the Customer, Commu-
nications of the ACM, April 2003/Vol. 46, No. 4, in englischer Sprache, S. 96f
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E-CRM ermdglicht Firmen aller Grof3en und jeder Branche eine direkte (One-to-
one) Beziehung zu deren Kunden. E-CRM Applikationen haben die Starke im
Sammeln und Organisieren von Kundeninformationen. Das E-CRM Konzept ist
dafur konzipiert, zu verstehen wer die Kunden sind und fur welche Produkte sie
sich interessieren. Und dann ist es notwendig, die Kunden mit jenen Produkten

und Dienstleistungen zu versorgen, die sie auch wirklich benétigen und wollen.

Information Customer Campaign Real-Time Personalized

Integration Analysis Management Decision Messaging
Application Application Application Application Application

5 Direct Mail

Contact [—
History

~_ - Campaign . Campaign Email
© Operation Management >

Customer | —] Internet
Profile
\_\_______._/

< . Phone/Fax
Transaction Marketing Analytical Data Mining
History Data Integration E
<> Mart Management
Account | N
Reporting »|  Analysis
External [ | M
~_

Abbildung 3: Verbindung zwischen den E-CRM Applikat  ionen *®

Um den E-CRM Prozess umsetzen zu kdnnen ist eine umfassende Software-
Plattform notwendig, die die fiinf Funktionen wie Kontakt-Historie, Kundenprofi-
le, Transaktionsverlauf, Benutzerkontobewegungen und Externe Daten vereint
(siehe Abbildung 3). Mit dieser Infrastruktur kdnnen Unternehmen einen signifi-
kanten Kundenwert erzielen und das ,wer, was, wann, wo und wie* bei Verkauf

und Marketing beantworten.

18 Grafik aus: Pan, Shan L./Lee, Jae-Nam: Using e-CRM for a Unified View of the Customer,
Communications of the ACM, April 2003/Vol. 46, No. 4, S. 96



Allgemeiner Teil Seite 20

Im ersten Schritt (,Information Integration Application“) werden die Kundenda-
ten und Informationen von unterschiedlichen Quellen (Call Center, Websites,
ERP-Systeme) zusammengefiihrt. Dies erlaubt spater eine Auswertung unter-
schiedlichster Informationen. Um so ein System fur Informations-Integration zu
entwickeln sind mehrere Datenmodelle und Datenbankarchitekturen fiur die

Integration mit anderen Back-End Informationssystemen notwendig.

Das Kundenanalysesystem (,Customer Analysis Application“) misst und inter-
pretiert das Kundenverhalten. Generell gibt es drei Arten von Kundenanalyse-
systeme: Online Analytical Processing, Data Mining und Statistiken, welche im

technischen Teil dieser Arbeit weiter behandelt werden.

Das Kampagnen-Management-System (,Campaign Management Application®)
verwendet die Daten aus dem Data Warehouse fir die Planung und Ausfuhrung
zielgerichteter Kampagnen, welche auf Zeitevents oder Kundenverhalten
reagieren. Zum Beispiel kann ein friher umsatzstarker Kunde mit einem Ge-
burtstagsgeschenk Uberrascht oder ein E-Mail mit verschiedenen Spezialange-
boten Ubersendet werden, wenn dieser fur eine langere Zeit nichts gekauft hat.

Das Echtzeit-Entscheidungssystem (,Real-Time Decision Application®) koordi-
niert und synchronisiert die unterschiedlichen Kommunikationsarten beim
Kundenkontakt. Es beinhaltet die Information fir die Bestimmung der am bes-
ten passenden Nachrichtenart, Angebot und Verteilerkanal in Echtzeit und
ermdglicht einen Dialog mit dem Kunden. Folglich fordert ein effektives Echt-
zeit-Entscheidungssystem den Informationsaustausch zwischen Unternehmen

und jedem Kunden.

Das personalisierte Nachrichtensystem (,Personalized Messaging Application®)
liefert entweder Text oder HTML-Seiten mit Verwendung automatischer Mecha-
nismen fur die Frage, ob und wie ein Kunde reagiert. Dies wird mit nachverfolg-
baren eindeutigen Internet-Adressen (URL) bewerkstelligt. Beispiel: Ein Unter-
nehmen schickt einen Newsletter mit drei unterschiedlichen Produkten aus.
Hinter jedem Produkt-Link ist eine nachverfolgbare URL hinterlegt, die es

erlaubt zu erkennen, ob und in welcher Reihenfolge der Kunde auf die Seiten
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geschaut hat. Damit lassen sich interessante Informationen tber den Kunden
generieren. Durch die heutigen Technologien ist es leicht mdglich, personali-
sierte Produkte und Dienstleistungen anzubieten. Die Methode des Systems
kann in drei Kategorien unterteilt werden: regelbasiert, gemeinschaftliche

Filterung und Ruckschlussverfahren.

Bei der Einfihrung von E-CRM Systemen ist eine Integration zwischen den
Front-End Programmen (Textverarbeitung, Tabellenkalkulation) und Back-End
Systemen (wie Datenbank-Management, ERP-Systeme, Mail-Server und so
weiter) erforderlich. Weiters ist es notwendig die Internet-Seite mit dem E-CRM
System zu koppeln. Mit Telekommunikationssystemen kdnnen eingehende und
ausgehende Telefonate, Anrufverteilungen und interaktive Anrufsysteme (Inte-

ractive Voice Response, IVR) verwaltet werden.

2.3.4  Schritte fur eine E-CRM Integration *°

Fur eine effektive E-CRM Einfuhrung sind fiinf Schritte notwendig. Diese wer-

den in diesem Abschnitt ndher erlautert:

Erkennen der existierenden CRM-Prozesse

Es ist wichtig, die eigenen detaillierten Geschaftsprozesse zu kennen. Diese
werden Antworten liefern, was von der CRM-Strategie zu erwarten ist. Es ist
wichtiger, dass eine Organisation in Richtung Kundensicht und weniger auf die

Marketingsicht ausgerichtet ist.

Formulieren einer E-CRM Vision und Strategie

Der zweite Schritt ist das Formulieren einer allumfassenden E-CRM Vision.
Dazu ist es wichtig, eine E-CRM Strategie zu entwickeln und Ziele zu definie-
ren. Eine gut definierte Strategie verhindert Missverstandnisse bei der Auswahl

und Entwicklung von E-CRM Applikationen.

% ygl. Pan, Shan L./Lee, Jae-Nam: Using e-CRM for a Unified View of the Customer, Commu-
nications of the ACM, April 2003/Vol. 46, No. 4, in englischer Sprache, S. 98f
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Sicherstellen von Top-Management-Unterstiitzung

Nachdem existierende CRM-Prozesse definiert sind und eine E-CRM Vision
und Strategie formuliert sind, ist der nachste Schritt die Unterstlitzung vom Top-
Management zu sichern. Unterstlitzung von oberen Stellen hilft dem Projekt bei

allen Abteilungen.

Wahlen von geeigneten Technologiepartnern

Das Wahlen des bestgeeigneten Technologiepartners ist eine wichtige Heraus-
forderung fur die Implementierung einer E-CRM Plattform. Durch die Menge
von unterschiedlichen Produkten ist es notwendig, dass die eigenen Unterneh-

mensziele und die E-CRM Vision erfullt werden.

Bewerten aktueller Informationssysteme und Erstellu ng neuer Mechanis-
men und Metriken zur Uberwachung und Verbesserung d er Prozesse

Die Organisation muss herausfinden, ob ein neues Informationssystem not-
wendig ist. Eine Frage dazu kdnnte sein: Passt die bestehende Software zu der
gesamtheitlichen E-CRM Strategie? Es ist notwendig nicht passende Systeme
zu erkennen und diese mit neuer Software zu tauschen. Neue Performance-
Messungen sind eine notwendige Bedingung, nicht nur fir Geschwindigkeits-
analysen, sondern zur Uberpriifung und Verbesserung der Performance von
den CRM-Mafinahmen.

2.3.5 Festlegung des nachsten Schritts %

E-CRM ist weder die einzige Antwort auf die Anziehung und das Halten der
Kunden noch sind Internet-Kunden die einzigen umsatzbringenden Kunden.
Das Internet ist nicht der einzige Kontakt zum Kunden. Viele Kunden werden
weiterhin telefonische und personliche Beratung bevorzugen. Kunden werden
mehrere Kontaktpunkte wie Websites, Call-Center etc. bendtigen. Sie erwarten

eine konsistente Betreuung Uber alle Kanale. Dazu ist der nachste Schritt

2% ygl. Pan, Shan L./Lee, Jae-Nam: Using e-CRM for a Unified View of the Customer, Commu-
nications of the ACM, April 2003/Vol. 46, No. 4, in englischer Sprache, S. 99
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notwendig, die Erreichung der gesamtheitlichen Sichtweise (,Single View") auf
den Kunden uber alle Kanale.

Um eine E-CRM Applikation effektiv einzuflihren ist die Unterteilung in Phasen
notwendig. Dies fuhrt zu einer einfacheren Bewerkstelligung. Es existiert eine
grof3e Anzahl von angebotenen E-CRM Systemen von unterschiedlichen Her-
stellern. Eine wichtige Bertcksichtung bei der Auswahl ist die Kompatibilitat mit

den bestehenden Systemen.

Webbasierende CRM-Applikationen liefern integriert Marketing, Verkauf,
E-Commerce und Kunden-Support Services durch ein angepasstes Web-
Interface. Um wirklich effektiv zu sein, muss die E-CRM Infrastruktur den Mitar-
beitern eine einheitliche Sicht mit allen gesammelten Daten vom Kunden liefern,
egal wie diese Kunden mit dem Unternehmen interagieren und egal welche

E-CRM Applikation verwendet wird.

2.4 Kundenbindung

Man unterscheidet zwischen Kundengebundenheit und Kundenverbundenheit.
Kundengebundenheit erreicht man durch Treuesysteme und Kundenkarten.
Kundenverbundenheit hingegen erfordert die emotionale Bindung des Kunden
an das Unternehmen. Mit Hilfe des Internet bieten sich mehrere Mdglichkeiten:
Kundendaten, -wiinsche und -préaferenzen lassen sich leicht erfassen, ordnen,
auswerten und nutzen. Die persodnliche Umsorgung des Kunden kann man mit

Personalisierung und Individualisierung des Angebots erreichen.?*

L vgl. Eggert, Andreas/Fassott, Georg: eCRM - Electronic Customer Relationenship Manage-
ment, Schaffer-Poeschel Verlag Stuttgart, 2001, S. 52
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.Der Begriff Kundenbindung kann im Wesentlichen als die Realisierung und
Planung wiederholter Transaktionen zwischen einem Anbieter und einem
Kunden innerhalb eines in Abhangigkeit von der Art der Transaktion bestimm-

ten Zeitraums definiert werden.“??

Man unterscheidet die Nachfrager- und Anbietersichtweise. Die nachfragebe-
zogene Sichtweise ist die Bereitschaft eines Kunden zu Folgekéaufen und
beschreibt diese Einstellung des Kunden zum Lieferanten als Zustand. Dazu
passend sind die Begriffe Treue und Loyalitat. Loyalitat ist die Einstellung eines
Kunden gegenuber dem Anbieter. Die anbieterorientierte Sichtweise definiert
sich als dynamische Komponente und wird die Kundenbindung wird hier als

Aktivitat gesehen.®

.Kundenbindung umfasst samtliche Mallnahmen eines Unternehmens, die
darauf abzielen, sowohl die bisherigen Verhaltensweisen als auch die zukinfti-
gen Verhaltensabsichten eines Kunden gegentiber einem Anbieter oder dessen
Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem Kunden flr die

Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten.“**

Es stellt sich die Frage wie man Kundenbindung messen kann. Dabei konnen
die Zahlen der Umsatz- und Ertragsentwicklung der Kunden, Geschéftsbezie-
hungsdauer, Abwanderungsquote und die Haufigkeit des Lieferantenwechsels

herangezogen werden.

Kunden haben steigende Anspriche hinsichtlich Preise und Leistungsangebot,

wodurch Anbieter bestrebt werden, das Angebot und die Marketingaktivitaten

2 Bromberger, Jorg: Internetgestitztes Customer Relationenship, Deutscher Universitats-

Verlag/lGWYV Fachverlage GmbH, Wiesbaden, 2004, S. 24

2 vgl. Bromberger, Jorg: Internetgestitztes Customer Relationenship, Deutscher Universitats-
Verlag/lGWYV Fachverlage GmbH, Wiesbaden, 2004, S. 24ff

** Homburg, C./Bruhn, M.: Kundenbindungsmanagement - Eine Einfiihrung in die theoretischen

und praktischen Problemstellungen, Wiesbaden, 2. Auflage, S. 8f
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starker an den Kunden auszurichten. Dabei helfen Bonusprogramme wie z.B.

bei Fluggesellschaften oder bei Hotelketten.®

Produkt- und Dienstielstungsnutzen -

Nutzen durch produktbegleitende
Dienstleistungen

Vertrausnsnutzen
+ Reduktion der wahrganommenan = Nutzen-
Unsicherheit | summe

Spezialbehandlungsnutzen

+ Okonomischer Bindungsnutzen
* Bindungssteigerung durch Individualisierung

ErhGhung
daer Nutzen-
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+ Emotionale Aspekte/Nutzen der Bindung proemed
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* Informationssuche und -verarbeitung Aufwands-
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* Aufgabe der Unabhangigkeit
* Einschrénkung von Wahiméglichkeiten e
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Varringerung
dar Aufwands-
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Abbildung 4: Elemente der Nettonutzenbildung aus Ku  ndensicht *°

Fur die Gestaltung von CRM-MalRnahmen sind die Kenntnisse der Kundenmoti-
ve fur ein Eingehen oder Weiterfuhrung einer Geschaftsbeziehung mit dem
Unternehmen wichtig. Abbildung 4 beschreibt die Elemente der Nettonutzenbil-
dung aus Kundensicht. Fiir den Kunden ist es wichtig, dass der Nettonutzen fir
eine Geschéaftsbeziehung entsprechend hoch ist. Fur die Errechnung des
Nettonutzens wird die Differenz zwischen Nutzensumme und Aufwandssumme
errechnet. Zu beachten ist, dass die Zuordnung von Elementen zu Nutzen und

Aufwand nicht immer eindeutig ist und sich Uberschneiden kann.

%% vgl. Bromberger, Jorg: Internetgestitztes Customer Relationenship, Deutscher Universitats-

Verlag/lGWYV Fachverlage GmbH, Wiesbaden, 2004, S. 24ff

% Grafik aus: Bromberger, Jorg: Internetgestiitztes Customer Relationenship, Deutscher

Universitats-Verlag/GWV Fachverlage GmbH, Wiesbaden, 2004, S. 29
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Wie man aus der Grafik entnehmen kann z&hlen zu dem Nutzen das Produkt
oder Dienstleistung selbst und die dazugehdrenden Services. Durch das beste-
hende Vertrauen wird die wahrgenommene Unsicherheit minimiert. All diese

Faktoren bilden die Nutzensumme.

Auf der anderen Seite stehen die Aufwande, die beim Erwerb eines Produktes
oder einer Dienstleistung entstehen. Als erstes ist der Preis und die spater im
Betrieb anfallenden Kosten zu nennen. Fir die Auswahl eines Produkts oder
Dienstleistung benétigt man Zeit. Durch das Eingehen einer Geschaftsbezie-
hung gibt der Kunde seine Unabhangigkeit auf, schrankt sich in seiner Wahl-

maoglichkeit ein und lasst einen Einfluss in seine Privatsphare zu.*’

2.5 Nutzen des Internet fir CRM 28

Durch das Internet und die damit verbundenen Mdglichkeiten ist das Erkennen
der Kundenbedurfnisse leichter geworden. Damit ist aber auch die Erwartung

von Kunden an die Unternehmen gestiegen.

Folgende sechs Punkte sind wichtig im Bezug auf CRM und Internet:

» Information Uber den Kunden

= Individualisierung fur den Kunden
= Investition in den Kunden

= Interaktion mit dem Kunden

= Integration des Kunden

= Ubergreifende Idee fir die Profilierung des CRM-Programms

" vgl. Bromberger, Jorg: Internetgestitztes Customer Relationenship, Deutscher Universitats-
Verlag/lGWYV Fachverlage GmbH, Wiesbaden, 2004, S. 24ff

8 vgl. Eggert, Andreas/Fassott, Georg: eCRM - Electronic Customer Relationenship Manage-
ment, Schaffer-Poeschel Verlag Stuttgart, 2001, S. 73ff
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Information

Je umfassender und vielfaltiger die Informationen tGber den Kunden sind, desto
besser ist es fur die CRM-MaRRnahmen. Mit Hilfe von Datenbanktechniken ist es
maoglich auch Produzenten von Massengutern individuelle Kundendaten zu

speichern und fur die Kundenansprache zu nutzen.

Das Internet bietet neben den Daten aus Bestellungen etc. noch weitere Daten.
Durch das Surfen auf der Website hinterlasst der Besucher Spuren. Daraus
kann analysiert werden, auf welcher Seite man die Suche nach einem Produkt
abbricht oder welche Produkte eine Person noch ansieht. Durch diese Informa-
tionen entstehen individuelle Kundenprofile, die wiederum fir Kundensegmen-
tierungen herangezogen werden kénnen. Diese Profilerstellungen kénnen auch
bei neuen Kunden helfen, um sie mit Informationen zu versorgen, die z.B. auch

Kunden in der gleichen Region interessiert haben.

Individualisierung

Die moglichst individuelle Betreuung des Kunden kann die Kundenloyalitat
steigern. Der Kunde moéchte nicht als irgendeine Nummer im System gesehen
werden, sondern sich personlich angesprochen fuhlen. Mit Hilfe von Profiling-
Programmen kénnen Art und Inhalt der Kundenansprache angepasst werden.
In Verbindung mit sogenannten local-based Systemen, mit denen der Standort
des Kunden ermittelbar ist, konnen Dienste situationsspezifisch agieren, z.B.
mit Informationen von Ubernachtungsmoglichkeiten in der derzeitigen Umge-
bung. Aber auch bei der Berechnung von Verkehrsrouten, die auch die Stauin-
formationen einplanen, kann man von Individualisierung sprechen. Elektroni-
sche Produktkonfigurationen, entscheidungsunterstitzende Agenten (Multi-
Kriterienauswahl) oder Preisagenten kdonnen auch einen individuellen Nutzen

fur den Kunden bringen.

Man sollte aber auch die Individualisierung im Internet nicht tUberschétzen.
Vergleicht man das Online-Angebot mit einem gewohnlichen Katalog, hat der
Kunde elektronisch einen Mehrwert. Beim Vergleich mit einer personlichen

Beratung kénnen jedoch viele Systeme nicht mithalten.
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Prinzip Investition (Kundenwertorientierung)

Ziel ist es, langfristige und aussichtsreiche Geschaftsbeziehungen aufzubauen
und die Orientierung der Marketingaufwendungen am jeweiligen Kundenwertpo-
tential. Es geht dabei um eine langfristige Sichtweise. Spezielle Marketingaktio-
nen fur Kunden mit hohem o6konomischem Potential oder das Angebot mit

speziellen Services kdnnen wertvolle Kunden zu weiteren Kaufen motivieren.

Durch die Méglichkeiten mit Internet-Technologien ist die Kundenwertorientie-
rung leichter als mit herkdmmlichem Marketing. Die benétigten Kundeninforma-
tionen sind schnell verfugbar und das Angebot kann auf den Kunden abge-
stimmt werden. Wertvolle Kunden kdnnen anders angesprochen werden als
andere und diese Zufriedenheit der Kunden kann zu weiteren Kéufen motiviert

werden.

Zwischen Betrieben geht man so weit, dass fur die wertvollen Kunden eigene
Portale eingerichtet werden, die mit individuellen Informationen ausgestattet
werden. Ein Beispiel dafur bieten die Premier Pages von Dell. Samtliche Ver-
tragsdetails von abgeschlossen Computer-Leasingvertrdgen aber auch Informa-
tionen zu Markt- und Wettbewerbsdaten werden angezeigt. Bei Standardanfra-
gen erhalt der Kunde in Echtzeit Informationen Uber Lagerdaten des Lieferanten

und die im Vorhinein vereinbarten Konditionen.

Zum Prinzip der Investition gehdren auch Bonussysteme. Kunden kdnnen durch
Einkaufe bestimmte Bonusgrenzen erreichen, die z.B. nachtraglich zu Preis-

nachlassen fuhren kénnen. Umsatzbringende Kunden werden damit bevorzugt.

Die Frage die sich stellt ist, ob man im Internet Gberhaupt Kunden an sich
binden kann. Durch die einfache Mdéglichkeit bei den Mitbewerbern Angebote zu

vergleichen ist die Gefahr, dass Kunden leicht abwandern kdnnen.

Prinzip Interaktion
Ziel des Prinzips Interaktion ist es, moglichst direkte und intensive Kontakte
zum Kunden herzustellen und diesen zu veranlassen, in einen Dialog zu treten

um Geschaftsbeziehungen festzulegen und zu vertiefen.
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Auch hierbei helfen die technischen Madglichkeiten: Alle vorliegenden Daten
bisheriger Kontaktaufnahmen wurden gespeichert. Man geht davon aus, dass
Online-Marketing billiger als herkdmmliche Marketing-Aktionen ist, wodurch die
Attraktivitat fir Online-Marketing steigert. Durch die multimedialen Mdéglichkei-
ten im Internet lassen sich unterhaltende Werbelemente und andere anspre-
chende Services anbieten, die dem Kunden auf der Seite langer aufhalten lasst

und sich mit der Website des Betreibers tiefer auseinandersetzt.

Klassische Einweg- Dialog—Modell Community-Modell
kommunikation

a/'.'\t
®®®® ®®

o Information der Kunden e Kommunikaton mit den « Interaktion mit einzelnen
hierarchisch organisiert Kunden bilateral organisiert Kunden lateral organisiert

o Resultate schwer zu e Kunde kann agieren e Anatomie der Kunden
erfassen

e Analyse der Wirkungen e Analyse der einzelnen o Analyse des Verhaltens der
(indirekt) Beziehungen Kunden und der Community

Abbildung 5: Der Wandel der Kommunikationspolitik i m Zeichen von CRM und Internet *°

Abbildung 5 zeigt den Wandel der Kommunikationspolitik im Zeichen von CRM
und Internet. Bei der klassischen Einwegkommunikation gibt der Anbieter
Informationen an die Kunden aus ohne direkte Antwortmdéglichkeit durch den
Empfanger. Die Auswirkungen der Kommunikationsmitteilungen lassen sich nur
schwer erfassen und man kann nur die Wirkungen indirekt analysieren. Beim
Dialog-Modell geht die Kommunikation zum Kunden bzw. vom Kunden zum
Anbieter. Der Kunde kann agieren und die Analyse der einzelnen Beziehungen
ist moglich. Der Trend geht aber zum Community-Modell: Dabei gibt es nicht
nur die Beziehung zwischen Kunde und Anbieter, sondern es ist auch eine
Interaktion mit anderen Kunden. Hierbei ist eine Analyse des Verhaltens des

Kunden in der Community mdglich. Ziel des Beziehungsmanagement ist es

? Grafik aus: Eggert, Andreas/Fassott, Georg: eCRM - Electronic Customer Relationenship
Management, Schaffer-Poeschel Verlag Stuttgart, 2001, S. 81
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nicht mehr, nur einfache einzelne Kundenbeziehungen zu fdrdern, sondern

auch die Netzwerke zwischen den Kunden zu beeinflussen.

Prinzip Integration

Der Ubergang von der Interaktion zur Integration geschieht mit der Ubernahme
von Kundenfunktionen durch das Unternehmen und der Einbringung des Kun-
den in die Leistungsprozesse des Anbieters. Dies ist jedoch bei einer grof3en
Anzahl von Kunden und der groR3en Distanz nur begrenzt moglich. Der Anbieter
tbernimmt Informationsfunktionen des Kunden und Kunde bringt mehr Informa-
tionen in die Wertschdpfungskette des Unternehmens. Ein Beispiel dafir ist die
Errichtung von Vorratsbehéltern (z.B. Heizélbehalter), die Gber einen elektroni-
sche Bedarfsabfrage verfliigen und somit der Anbieter den Stand abfragen
kann. Eine anderes Beispiel dafir sind Gerate, die ein Eigenprufprogramm
verfigen und bei Fehlern automatisch Hilfe kontaktieren.

Trotz der genannten Mdglichkeiten ist dies noch Zukunftsmusik und bei Mas-
sengitern nur begrenzt einsetzbar. Bei vielen Einsatzgebieten ist ein Eingreifen
des Kunden erforderlich und eine weitgehende Integration ist fur viele Kunden

nur schwer vorstellbar.

Ubergreifende Idee des CRM im Internet

Zur Unterscheidung von anderen Mitbewerbern ist eine Profilierung im Wettbe-
werb notwendig. Nicht-messbare Vorteile wie Vertrauenswurdigkeit, Transpa-
renz und Individualitét spielen eine wichtige Rolle und es muss zur Aufzeigen
dieser Vorteile eine entsprechende Identitat aufgebaut werden. Die multimedia-
len Eigenschaften des Internet helfen dabei eine Wiedererkennbarkeit des
Anbieters durch den Besucher zu erleichtern.

Der Kunde ist oft im grof3en Informationsangebotes des Internet tGberfordert und
hat es schwer den Weg zu bestimmten Anbietern zu finden. Um sich z.B. im
Markt zu positionieren ist ein Eintrag beim Preisvergleichsdienst von geizhals.at
hilfreich wo die unterschiedlichen Preise der registrierten Unternehmen pro
Produkt ausgewiesen und die Kunden kdénnen sowohl die Produkte selbst als

auch die Unternehmen in unterschiedlichen Kategorien bewerten.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass gerade bei Massen an Produk-
ten und einer riesigen Kundenanzahl eine elektronische Unterstlitzung, Auto-
matisierung nicht mehr wegzudenken ist. Wie auch im herkémmlichen Marke-
ting ist auch im Online-Marketing muss der Kunde zuerst zu einen Informati-
onskontakt gewonnen werden und danach zum Kauf gebracht und danach an
den Anbieter gebunden werden. Kreativitdt und Systematik der Marktbearbei-

tung spielen auch kunftig eine grof3e Rolle des Marketingerfolgs.

2.6 Ziele von CRM

Ziel von CRM ist es einerseits die Kundenzufriedenheit zu steigern, die zu einer
Erh6éhung der Kundenbindung fuhrt, und andererseits die Wertsteigerung von
Unternehmen. Es geht dabei um die Verknipfung von Kundennutzen, Kunden-
bindung und Profitabilitat. Auch die Wahrnehmung und Wiedererkennung von
Verhalten muss erfolgen. Weiters sollten abwanderungsgefahrdete Kunden

rechtzeitig erkannt werden.*°

Das Erreichen von hoher Kundenbindung geht nicht von heute auf morgen.
Abbildung 6 zeigt die CRM-Hierarchie in Anlehnung an die Maslowsche Beddirf-
nispyramide. Das direkte Erreichen der obersten Spitze ist nicht méglich, zuvor

missen alle anderen Stufen von unten nach oben absolviert werden.

% ygl. 0.V.: CRM-Basics, interne Vortragsfolien der Vienna Communications Consulting GmbH,
Wien, 2005, Folie 1ff
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=
=

Abbildung 6: CRM-Hierarchie in Anlehnung an die Mas  lowsche Bedirfnispyramide 3

Im ersten Schritt werden umfassende Informationen tUber den Kunden gesam-
melt. Diese Daten werden zusammengefasst um ein integriertes Wissen uber
den Kunden zu bekommen. Die Bedurfnisse der Kunden mussen identifiziert
werden. Mit dem Wissen werden die eigenen Prozesse und Werkzeuge uber-
pruft und angepasst. Durch integrierte und personalisierte Interaktionen, die
dem Kunden das anbieten was er auch wirklich bendtigt, soll der Kunde einen
Mehrwert bekommen. Durch diese Aktionen werden die Kundenzufriedenheit
und die Kundenbindung gesteigert, die dem Unternehmen héhere Gewinne
bringen.

% Grafik tibersetzt und nachgezeichnet aus: Kincaid, Judith W.: customer relationship mange-
ment — getting it right!, Hewlett-Packard Company, 2003, S. 49
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2.7 Rechtliche Aspekte *?

Es ist grundsatzlich bekannt, dass es zahlreiche Gesetzte gibt, die dem Kon-
sumenten beim Kauf Schutz bieten und dass Daten nicht ohne weiteres weiter-
gegeben werden dirfen. Genaue Informationen tber die Rechte und Pflichten
wissen jedoch die wenigsten Beteiligten. In diesem Abschnitt werden die recht-
lichen Aspekte behandelt, die im Rahmen von CRM und Internet eine Rolle
spielen. Hierbei kann naturlich nur auf eine Auswahl von Gesetzestexten einge-
gangen werden, da die gesamte Thematik sich Uber eine Vielzahl von Gesetzen
dreht. Im Anhang (6.1 Gesetzestexte) sind alle hier erwahnten Paragrafen im
genauen Wortlaut zu finden und dienen zum Nachschlagen weiterer Informatio-

nen. Hier werden die wichtigsten Informationen zusammengefasst:

Im Datenschutzgesetz (DSG) geht es um den Schutz der Daten. Jeder hat
Anspruch in Hinblick auf die Achtung seines Privat- und Familienlebens auf
Geheimhaltung der personenbezogenen Daten. Bei Eingriffen einer staatlichen
Behorde zur Wahrung wichtiger 6ffentlicher Interessen und mit angemessenem
Schutz der Geheimhaltungsinteressen der Betroffenen kann es Beschrankun-
gen des Anspruchs auf Geheimhalten geben. Jeder hat das Recht auf Auskunft
daruber, wer welche Daten Uber ihn verarbeitet, die Datenherkunft, den Ver-
wendungszweck und wohin die Daten Ubermittelt werden. Weiters besteht das
Recht auf Richtigstellung unrichtiger Daten und das Recht auf Loschung unzu-

lassigerweise verarbeiteter Daten.

Im § 4 DSG wird der Begriff ,sensible Daten* bzw. ,besonders schutzwirdige
Daten” erlautert: Das sind Daten von Personen Uber ihre rassische oder ethni-
sche Herkunft, politische Meinung, Gewerkschaftsangehdrigkeit, religibse oder

philosophische Uberzeugung, Gesundheit oder inr Sexualleben.

Das Verwenden von Daten ist jede Art der Handhabung von Daten einer An-
wendung wie das Verarbeiten oder Ubermitteln. Als Verarbeiten von Daten wird

das Ermitteln, Erfassen, Speichern, Aufbewahren, Ordnen, Vergleichen, Veran-

%2 vgl. Gesetzestexte im Anhang



Allgemeiner Teil Seite 34

dern, Verknupfen, Vervielfaltigen, Abfragen, Ausgeben, Beniitzen, Uberlassen,
Sperren, Ldschen Vernichten oder jede andere Art der Datenhandhabung

bezeichnet.

Im 8 6 DSG steht, dass Daten nur fir festgelegte, eindeutige und rechtmafiige
Zwecke ermittelt werden, wobei die Weiterverwendung von wissenschaftlichen

oder statistischen Zwecken unter bestimmten Umstanden zulassig sein kann.

Schutzwirdige Geheimhaltungsinteressen bei Verwendung sensibler oder
nicht-sensibler Daten laut den 88 8 und 9 DSG sind dann nicht verletzt, wenn
der Betroffene zur Datenverwendung zugestimmt hat, wobei ein Widerruf

maoglich sein muss.

Personen haben nach § 26 DSG das Recht, Auskunft Uber die verarbeiteten
Daten zu bekommen, wenn diese dies schriftlich verlangen und sie ihre Identita-
ten nachweisen. Ausnahmen sind Auskinfte, die zum Schutz der Personen aus
besonderen Grinden notwendig sind wie z.B. fur die Sicherheit der Interessen
der umfassenden Landesverteidigung. Die Auskunft ist unentgeltlich zu erteilen,
wenn es sich um aktuelle Daten aus dem Datenbestand handelt und die Person

im laufenden Jahr noch keine diesbezlgliche Anfrage gestellt hat.

Der 8§ 5 E-Commerce Gesetz (ECG) nennt die Informationspflichten eines
Diensteanbieters. Folgende Informationen muss dieser leicht und ummittelbar

zur Verfugung stellen:

= seinen Namen oder Firmenname

= geografische Anschrift

= Angaben, mit denen der Nutzer mit ihm in Verbindung treten kénnen inkl.
E-Mail Adresse

= sofern vorhanden, Firmenbuchnummer und Firmenbuchgericht

= soweit vorhanden, zustandige Aufsichtsbehdrde

= eventuell die Kammer, den Berufsverband oder andere Einrichtung, der

er angehort und die Berufsbezeichnung
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= sofern vorhanden, Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer

Ausgewiesene Preise missen leicht lesbar und zuordenbar sein und man muss
erkennen kénnen, ob es sich um Preise inklusive oder exklusive der Umsatz-

steuer handelt und ob weitere Versandkosten enthalten sind.

810 ECG besagt, dass ein Diensteanbieter dem Nutzer angemessene, wirksa-
me und zugangliche technische Mittel zur Verfligung stellen muss, mit denen er
vor der Abgabe der Vertragserklarung auf Eingabefehler erkennen und berichti-
gen kann. Der Diensteanbieter muss diese elektronische Vertragserklarung

unverzuglich elektronisch bestatigen.

Der Ausschluss von der Verantwortlichkeit von Links wird im 8 17 ECG behan-
delt. Ein Diensteanbieter ist fur Links auf externe Seiten nicht verantwortlich,
sofern er von den rechtswidrigen Téatigkeiten oder Informationen keine Kenntnis

hat und sobald er nach Kenntnis unverziglich die Links entfernt.

Laut 8§ 5e Konsumentenschutzgesetz (KSchG) hat der Verbraucher sieben
Werktage Zeit von einem im Fernabsatz geschlossenen Vertrag zurtickzutreten.
Diese Frist beginnt bei Vertrdgen mit Warenlieferung mit dem Tag des Ein-
gangs der Lieferung und bei Vertragen bei Dienstleistungen mit dem Tag des
Vertragsabschlusses. Es genugt, wenn die Rucktrittserklarung innerhalb der

Frist abgesendet wird.

Unerbetene Nachrichten (SPAM) werden im 8§ 107 Telekommunikationsge-
setz (TKG) behandelt. Anrufe oder Faxe zu Werbezwecken ohne vorige Einwil-
ligung des Teilnehmers sind unzuléssig. Die erteilte Einwilligung kann jederzeit

widerrufen werden.

Ohne vorherige Zusendung elektronischer Post oder SMS ist nicht erlaubt,
wenn die Zusendung zu Zwecken der Direktwerbung erfolgt oder an mehr als

50 Empfanger gerichtet ist. Eine vorherige Zustimmung ist allerdings nicht
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notwendig, wenn der Absender die Kontaktinformationen im Zusammenhang
mit dem Verkauf oder einer Dienstleistung erhalten hat, die Direktwerbung fur
ein ahnliches Produkt oder Dienstleistung verwendet wird und der Empfanger
die Moglichkeit hat, eine solche Nutzung der elektronischen Kontaktinformatio-

nen problemlos abzulehnen.

In Deutschland sind diese Themen im Bundesdatenschutzgesetz (BDSG),
Teledienstedatenschutzgesetz (TDDSG) und Telekommunikationsgesetz (TKG)
geregelt.
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3  Technischer Tell

Im technischen Teil wird auf die Themen CRM-Systeme, Datenerhebungen,
Data Warehouse, Data Mining, Content Management Systeme und Web-

Tracking eingegangen.

3.1 CRM-Systeme

CRM-Systeme sind Systeme, die zur Unterstitzung von CRM eingesetzt wer-

den. Die folgende Grafik zeigt die grundsatzliche Struktur von CRM-Systemen:
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Abbildung 7: Grundsatzliche Struktur von CRM-System  en®®

% Meyer, Matthias: CRM-Systeme mit EAI, Friedr. Vieweg & Sohn Verlagsgesellschaft mbH,
Braunschweig/Wiesbaden, 2002, S. 13
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Das kommunikative CRM umfasst alle Kontaktméglichkeiten zum und vom
Kunden wie beispielsweise der personlicher Kontakt, Internet, E-Mail, Mailings,
Telefon und Werbung. Die Stelle, die fur den Kundenkontakt zustandig ist, wird

als Customer Interaction Center bezeichnet.

Im operativen CRM geht es um die Planung, Unterstlitzung und Umsetzung von
CRM-Aktivitaten. Die Marketing-, Verkaufs- und Service-Automatisierung

unterstutzt die Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen.

Alle gesammelten Daten vom operativen Bereich werden in einem Data Ware-
house gespeichert. Dazu kommen auch Daten, die mit Hilfe von Data Mining
gewonnen wurden. Die Datenauswertung erfolgt mittels Online Analytical
Processing (OLAP). Das analytische CRM ist fur die Analyse der im operativen

CRM gesammelten Daten zustandig.

Das CRM-System ist mit anderen Back Office Losungen wie das Supply Chain
Management verbunden, um zum Beispiel den Kunden uber die Verfligbarkeit

von Waren informieren zu kénnen.

Die Abgrenzung zwischen CRM-Systemen und bestehenden anderen Syste-
men ist schwierig, da besonders Kommunikationssysteme (E-Mail, Telefon etc.)
von mehreren Systemen verwendet werden. Die Abgrenzung zu CRM-
Systemen soll daher tGber den Einsatzbereich erfolgen. CRM-Systeme unter-

stitzen CRM-Aktivitaten und die dazu gehdrenden Geschaftsprozesse.

Grundsatzlich unterscheidet man zwischen Kommunikationssystemen und
Informationssystemen, die aber in der Praxis ineinander greifen. Kommunikati-
onssysteme sind fir den Austausch und die Ubermittlung von Informationen
zustandig wogegen Informationssysteme fur die Verarbeitung, Speicherung und

Darstellung von Informationen verantwortlich sind.3*

% vgl. Meyer, Matthias: CRM-Systeme mit EAI, Friedr. Vieweg & Sohn Verlagsgesellschaft
mbH, Braunschweig/Wiesbaden, 2002, S. 22
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Der Begriff CRM-Software ist heutzutage oft verwirrend, da oftmals auf eine
prazise Abgrenzung und Definition des CRM-Begriffs verzichtet wird. Oft wer-
den dabei nur Teilbereiche des CRM abgedeckt und praktisch alle Anbieter von
CAS-Systemen (Computer-Aided Selling) verwenden den Terminus CRM-
Software fiir ihr Produkt.®

Komponenten von CRM-Systemen

Kundenakquisition Verkauf Kundendienst
Event- und Call-Center: Call-Center:
Kampagnen- Produktauskiinfte, Serviceauskuinfte,
man: egment Werbe- und Kontaktverwaltung,
g Verkaufsgesprache Beschwerden

Verwaltung von
Marketing-Info und
Kommunikations-
kanale

Web-basierte Selbst-
bedienungsdienste
(Beratung)

Web-basierter
Kundendienst
(FAQ-Datenbanken,
CBR)

Datenanalyse und
Entscheidungs-
unterstiitzung

Unterstiitzung des
AuBendienstes und
der Absatzmittler

Einsatzplanung von
Servicetechniken

( Data-Warehouse )

36

Abbildung 8: Komponenten von CRM-Systemen

% Eggert, Andreas/Fassott, Georg: eCRM - Electronic Customer Relationenship Management,
Schéaffer-Poeschel Verlag Stuttgart, 2001, S. 7

% Grafik nachgezeichnet von: Hansen, Hans Robert/Neumann, Gustaf: Wirtschaftsinformatik | —
Lucius & Lucius VerlagsgesmbH,

Grundlagen betrieblicher

8. Auflage, 2001, Abb. 6.2.3/1, Seite 583

Informationsverarbeitung,
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Eine andere Sichtweise auf die Komponenten von CRM-Systemen bietet
Abbildung 8. Hierbei wird in drei Bereiche unterschieden; die Kundenakquisiti-

on, der Verkauf und der Kundendienst.

Fiur die Kundenakquisition ist ein Event- und Kampagnenmanagement notwen-
dig. Weiters werden hier die Marketinginformationen und die Kommunikations-
kanéle verwaltet und Uberwacht. Die Datenanalyse hilft bei der Entscheidung

Uber weitere CRM-Aktivitaten.

Beim Bereich Verkauf spielt das Call-Center eine wichtige Rolle. Die Mitarbeiter
erteilen Auskinfte Uber Produkte und Dienstleistungen und filhren Werbe- und
Verkaufgesprache mit (potentiellen) Kunden. Aber auch im Internet kann mit
Hilfe von genauen Produktbeschreibungen, -vergleichen und intelligenten
Empfehlungen der Kunde im Selbststudium beraten werden.

Die Betreuung des Kunden endet nicht beim Kauf, sondern der Kundendienst
(Call-Center) nimmt Serviceauskinfte, Anregungen und Beschwerden entge-
gen. Auch hier gibt es eine web-basierte Losung in Form von Haufig gestellte
Fragen, Wissensdatenbank oder fallbasiertes Losen (englisch case-based
reasoning: CBR). Letzteres versucht durch ein Lernverfahren auf die Problem-
l6sung zu kommen, indem bereits geldste Probleme gespeichert sind und von
denen abgeleitet werden kann. Die Einsatzplanung von Servicetechnikern
gehort auch zum Bereich Kundendienst.

3.2 Datenerhebung

Um Kunden gezielt ansprechen zu kénnen ist eine hohe Qualitdt von Kunden-
daten erforderlich. ,Der Begriff Qualitat wird [...] als ,Gesamtheit von Merkmalen
(und Merkmalswerten) einer Einheit beztglich ihrer Eignung, festgelegte und
vorausgesetzte Erfordernisse zu erflillen’ definiert”. Die Kosten, die fur hohere

Qualitat von Daten ausgegeben werden, werden durch Kosteneinsparungen
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aufgrund von Verringerung von Produktfehlern und Beschwerden wieder aus-

geglichen.®

Internet-Benutzer geben oft bewusst falsche Daten an um ihre eigene Privat-
sphare zu schutzen. Weiters kommt es zu Fehleingaben, wenn Daten in falsche
Felder eingetragen werden oder z.B. mehrere Werte in ein Feld (z.B. zwei
Telefonnummern) eingegeben werden, wo das System nur einen einzigen Wert
erwartet. Hinzukommen falsche Angaben aufgrund von Tippfehlern. Oft werden
Daten mit Pflichtfeldern von Personen verlangt, die die Daten aber nicht herge-
ben wollen, so kommt es zu absichtlichen Fehleingaben, damit das Formular

keine Fehlermeldungen mehr ausgibt und man die Formularhirde meistert.

Eine Studie®® der Wirtschaftsuniversitat Wien mit einer Stichprobe von n=405
hat sich mit der Messung der Einstellung zur Online-Datenweitergabe beschaf-
tigt. Das Verhalten der Datenweitergabe héngt von der Art der Daten ab. 63 %
der Teilnehmer haben eine hohe Bereitschaft zur Weitergabe ihres Namens,
sofern personliche Erfahrungen mit dem Unternehmen vorhanden sind und eine
technisch sichere Verbindung besteht. 23 % zeigen eine eher hohe Bereit-
schaft. Die Einstellung zur Weitergabe der Wohnadresse zeigt sich mit 51 % mit
einer sehr hohen und 23 % mit einer eher hohen Bereitschaft und bei den
Hobbys liegen die Werte bei 32 % und 16 %.

Die geringe Bereitschaft Kreditkartendaten anzugeben (kumuliert 62 %) lasst
sich mit dem finanziellem Risiko und dem mangelndem Vertrauen begriinden.
Erwartungsgemald werden Daten bei vertrauenswirdigen Seiten und sicheren
Verbindungen ofters weitergegeben als bei nicht bekannten Seiten und unsi-

cheren Verbindungen. Auch bei der Angabe des Namens ist dieser Unterschied

s vgl. Treiblmaier, Horst/Dickinger, Astrid: Potenziale und Grenzen der internetgestitzten

Datenerhebung im Rahmen des Customer Relationship Management, in: Ferstl, Otto K./Sinz,
Elmar J./Eckert,Sven/Isselhorst, Tilmann: Wirtschaftsinformatik 2005, Physica-Verlag, Heidel-
berg, 192f

% siehe FuRnote 37
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deutlich zu sehen (70 % Ablehnung), obwohl oft diese Daten generell 6ffentlich

sind (z.B. in Telefonverzeichnissen).

Bei der Studie wurde auch gefragt, ob die Verschlisselungsstandards und die
gesetzlichen Regelungen ausreichend sind. Bei der Auswertung der Verschlis-
selungsstandards kann keine klare Aussage getroffen werden, die Antworten
sind stark differenziert. Rund die Hélfte der Befragten halten die gesetzlichen
Regelungen fur nicht ausreichend. Einerseits ist hier eine hohe Anzahl der
Stimmenenthaltungen auffallend und andererseits spiegelt es ein Missvertrauen

auf der Kundenseite, obwohl es entsprechende EU-Regelungen gibt.

Die Weitergabe von persoénlichen Daten hat sowohl fir das Unternehmen als
auch fir den Kunden Vorteile. Letztere kdnnen mafigeschneiderte Angebote
erwarten und die mehrfache Eingabe der Daten ist durch die Speicherung nicht
notwendig. Auf der anderen Seite besteht die Angst, dass die Daten miss-
brauchlich verwendet werden und unerwiinschte Nachrichten erwartetet werden

mussen.

Wie schon beschrieben kénnen Datenfehlern aus absichtlichen oder unabsicht-
lichen Eingeben der eigenen Daten von Kunden resultieren. Es kann aber auch
zu Fehleingaben kommen, wenn Geschaftsregeln nicht eingehalten werden
oder Datenverarbeitungsrichtlinien ungeniigend definiert wurden. Oftmals ist
auch das Informationssystem-Konzept Schuld an Datenfehlern, wenn sich
Datenverunreinigungen in einem ERP-System durch mehrfache Speicherung
verbreiten. Vielen Systemen fehlt es an Tools, die Qualititsmangel erkennen

und beheben kénnen.*®

Durch mangelnde Datenqualitat entstehen den Unternehmen hohe Kosten und

beeintrachtigt die Kundenbeziehung. Probleme sind z.B. Ricklaufe von Post

% ygl. 0.V.: Datenhaushalt - Uber Daten, Datenmanagement und Datenqualitat, CCJournal

12/06-01/07, mack-cross-media, Wien, S. 14f
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durch falsche Adressierung, Mehrfachsendungen und falsche Zahlen bei Be-
richten. Weiters wird die Kundenzufriedenheit darunter leiden.

Ziel soll es sein, Prozesse zu definieren, die das komplexe Thema abdecken
und alle Beteiligten einschlief3t. Um eine bessere Datenqualitat zu erhalten gibt
es eine Reihe von Softwaretools, die dabei unterstiutzen. Dabei werden die
Daten mit Data Profiling unternehmensweit erfasst, ihre Qualitat mit Data
Cleaning verbessert und mit Monitoring-Tools Uberwacht. Viele Unternehmen
haben dem Thema Datenqualititsmanagement bisher zu wenig Aufmerksam
geschenkt, obwohl dies ein wichtiger Wertschopfungsfaktor ist. Das Ganze
sollte aber nicht in einem eigenstandigen Projekt umgesetzt werden, sondern in

gesamtheitlichen Konzepten und standiger Kontrolle angegangen werden.*

Referenz-Kataloge

Fur die richtige Erfassung von Daten bzw. zur Uberpriifung bestehender Daten
konnen Referenz-Kataloge eingesetzt werden. Kataloge sind Tabellen mit
standardisierten Inhalten. Sie werden zur Uberwachung und Unterstiitzung bei
der Eingabe von Daten in Formularen eingesetzt. Es gibt eine Reihe von Kata-
logen, die man selbst erstellen kann oder ankaufen kann (z.B. bei Statistik

Austria):**

= Stral3enkatalog

= Gemeindenkatalog

= Zuordnung StraRenname zu Ort

= Anredegeschlecht zu Vornamen

= Katalog mit Titeln und akademischen Graden
= Qualifikationsbibliothek

= uv.m.

% vgl. 0.V.: Datenhaushalt - Uber Daten, Datenmanagement und Datenqualitat, CCJournal

12/06-01/07, mack-cross-media, Wien, S. 14f
*Lygl. Kolm, Thomas: Die CRM-Kundendatenbank, interne Vortragsfolien, 2005, Folie 22ff
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Das System soll bereits bei der Eingabe melden, dass der eingegebene Wert
nicht in dieser Schreibweise vorhanden ist. Es sollte aber dennoch die Mdglich-
keit gegeben sein, den Hinweis der Falscheingabe zu Ubergeben, da die ver-
meintliche Falscheingabe dennoch richtig sein kann, da Kataloge auch nicht

allwissend sind.

3.3 Data Warehouse

Die Grundlage fur eine CRM-LOsung ist eine gefestigte und verdichtete Daten-
basis. Verschiedene bestehende Datenbanken werden in ein Data Warehouse
kopiert und gegebenenfalls aufbereitet. Ziel des Data Warehouse ist die Ver-
besserung der unternehmensweiten Informationsversorgung, in dem bendotigte

Abragen und Analysen schnell und einfach durchgefihrt werden.

Das Data Warehouse wird durch verschiedene Datenhaltungssysteme befullt.
Dies geschieht mit Hilfe von Importfilter, mit denen die Daten entscheidungsori-

entiert aufbereitet werden.

Folgende Grunde sprechen fir die zentrale Speicherung in einem Data Ware-

house:

= Die einzelnen operativen Datenbanksysteme sind primar fur die ope-
rativen Geschaftstatigkeiten entwickelt worden und nicht fur aufwendige
Analysen.

= Unterschiedliche Systeme machen eine automatisierte Analyse schwie-
rg.

= Die operativen Datenbanksysteme sind oft ausgelastet. Weitere Analy-
sen wirden die Systeme weiter belasten.

= Fir die Speicherung der Analysen ware sowieso ein eigenstandiges

Speichersystem notwendig.

2 Gentsch, Peter/Veth, Christian/Schinzer, Heiko D./Roth, Michael/Mandzak, Peter/Bange,
Carsten: Web-Personalisierung und Web-Mining fir eCRM, Oxygon, August 2001, S. 19ff
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Vorgehensweise

Zuerst wird gepruft, welche Daten benétigt werden. Danach wird die Struktur
des Data Warehouse entworfen, in dem ein Datenmodell festgelegt wird. Durch
Datenexport und -import werden die Daten ins Data Warehouse transferiert. Mit
Hilfe von Filtern und Transformationsprogramm werden die bendtigten Daten in
der richtigen Form gespeichert. Die Daten werden also in bestimmten Abstan-
den zusammengetragen. Bei der Aktualisierung der Daten gibt es entweder die
Moglichkeit wieder alle Daten zu kopieren und zu ersetzen oder nur die Daten-
anderungen zu transferieren. Letzteres ist zwar die schonere Variante, stellt

aber die gréRere Herausforderung dar. 3

3.4 Data Mining

Data mining ist die Analyse eines gesamten Datenbestandes mit dem Ziel
unerwartete Zusammenhénge zwischen Daten zu erkennen und zu nutzen.
Ausgehend von den Daten selbst werden Hypothesen aufgestellt, die anschlie-
Bend mit Hilfe benutzerdefinierter Qualitatsheuristiken bewertet werden. Dabei
werden wissenschaftlich abgesicherte Verfahren wie z.B. neuronale Netzwerke
eingesetzt. Im Gegensatz zu Data Mining wird im klassischen Datenbankmana-
gement Anfragen konkret vorgegeben und das Ergebnis (Daten) lediglich
abgelesen. Es geht also um das Aufspiren von Zusammenhangen, Mustern

und auffallige Haufungen.

Data Mining ermdglicht es, bestehende Marketingstrategien zu optimieren und
neu zu planen. Definierte Zielgruppen werden dabei gezielt und effektiv ange-
sprochen. Dies ist Voraussetzung bzw. dient der weiteren Verbesserung des
CRM-Prozesses. Durch die Ergebnisse werden Kundenprofile erstellt, die

3 Gentsch, Peter/Veth, Christian/Schinzer, Heiko D./Roth, Michael/Mandzak, Peter/Bange,
Carsten: Web-Personalisierung und Web-Mining fir eCRM, Oxygon, August 2001, S. 19ff
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Korrelationen zwischen Produktverkdufern erkannt, Marktrends entdeckt und
das Kaufverhalten analysiert.**

3.5  Content Management Systeme (CMS) *

FUr eine personalisierte Website ist ein dynamischer Aufbau der Inhalte erfor-
derlich. Die Inhalte werden je nach dem wie die Informationen abgerufen wer-
den (Browser, Handy) anders dargestellt, darum ist eine strikte Trennung
zwischen Inhalt und Layout notwendig. Diese Aufgabe Ubernimmt ein Content
Management System (CMS). In der Literatur wird auch manchmal vom Web

Content Management System (WCMS) geredet.

Als Content werden sowohl die Texte, aber auch Bilder, Grafiken und sonstige
multimediale Elemente wie Animationen, Videos oder Sounds gesehen. Die
Speicherung von all diesen Elementen erfolgt im zentralen Content-Repository,
durch dieses ein eindeutiger Datenstamm aufgebaut und dadurch die Administ-

ration und Datensicherung erleichtert wird.

Die Hauptaufgabe von einem CMS ist die Pflege bzw. Management der Inhalte,
dazu gehort das Erstellen, Bearbeiten, Verwalten und Archivieren. Weiters
werden die unterschiedlichen Rechte der Benutzer und Benutzergruppen

definiert.

Um mit anderen Systemen zu kommunizieren bieten CMS Import- und Export-
schnittstellen an. Weiters kdnnen Programmierschnittstellen (Application Pro-

gramming Interfaces) eingerichtet sein.

* vgl. 0.V.: Kompakt-Modul I, interne Vortragsfolien der Vienna Communications Consulting
GmbH, Wien, 2005, Folie 78ff

% Gentsch, Peter/Veth, Christian/Schinzer, Heiko D./Roth, Michael/Mandzak, Peter/Bange,
Carsten: Web-Personalisierung und Web-Mining fir eCRM, Oxygon, August 2001, S. 23ff
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3.6 Web-Tracking

Durch die Interaktion und Kommunikation zwischen Anbieter und Kunde werden
Daten und Vorlieben des Kunden aufgezeichnet. Durch diese Daten k&nnen
Kundenprofile erstellt werden, die spater zur Segmentierung von Kundengrup-

pen verwendet werden.

3.6.1 Analyse der Logfiles

Alle Zugriffe auf eine Website werden vom Web-Server in Logfiles protokolliert.
Daraus lassen sich einige statistische Aussagen treffen: z.B. wieviele Elemente

wurden geladen (Hits) und wieviele Seiten wurden aufgerufen (Pages).

Fur die Nachverfolgung wie oft ein und dieselbe Person auf gewisse Seiten
klickt und wie er durch die Website navigiert wird oft die IP-Adresse analysiert.
Dabei gibt sich das Problem mit dynamischen IP-Adressen, da diese sich mit
der Zeit andern oder auch das Problem, dass mehrere Besucher ein und die-
selbe IP-Adresse haben, wenn diese mit einem gemeinsamen Internet-
Anschluss surfen (wie z.B. in Unternehmen oder bei Verwendung eines Rou-

ters).

Das Protokollieren dieser Zugriffe stellt eine Mehrlast fir den Webserver dar, da
dieser bei jedem Zugriff auf ein Webelement in eine Datei schreiben muss. Dies
kann bei besonders hohen Zugriffszahlen ein Problem darstellen. Um dieses
Problem der Serverbelastung einzuschranken, kann man Paket-Sniffer einset-
zen, die den Datenstrom vom und zum Webserver belauschen und analysie-

ren.*

3.6.2  Zahlpixel-Verfahren

Beim Zahlpixel-Verfahren wird ein unsichtbares Bild, meist in der Grof3e von

1 x 1 Pixel auf einer Website eingebaut. Wird das Bild aufgerufen, wird mitpro-

“® vgl. Gentsch, Peter/Veth, Christian/Schinzer, Heiko D./Roth, Michael/Mandzak, Peter/Bange,
Carsten: Web-Personalisierung und Web-Mining fir eCRM, Oxygon, August 2001, S. 26ff
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tokolliert. Mit dieser Methode lassen sich einfach Kennwerte ermitteln und die
aufgezeichneten Daten sind aussagekraftiger und weniger verunreinigt wie bei
der Logilfes-Analyse, aber die Problematik mit den dynamischen IP-Adressen
und der Session-Bildung ist damit nicht gelost. Auf jeder Seite, wo die Zugriffe

mitprotokolliert werden sollen, muss dieses Bild eingebaut werden.

In der Anfangszeit von Online-Werbung wurden fur die Analyse der Werbetra-
gerleistungen die Zeilen des Webserver-Logfiles gezahlt, die sogenannten Hits.
Diese Methode eignet sich nicht um seribse Aussagen uber den Werbewert
einer Seite zu bestimmen, da eine Seite aus vielen beliebigen Elemente (z.B.
Bildern) besteht und jedes dieser Elemente als auch die Seite selbst eine Zeile
(Hit) erzeugt. Schlankere Seiten haben gegentber aufwéndig gestalteten Seiten
viel weniger Hits pro Seitenaufruf. Um diese Verfalschungen zu beseitigen, wird
die Leistung nicht pro Hit, sondern pro Seite (page) gemessen und die Anzahl

der Seitenaufrufe wird Pagelmpressions (friiher: PageView) genannt.

Pagelmpressions l6sen aber noch nicht alle Probleme mit dem korrekten Zah-
len von Seitenaufrufen. Mittels Frame-Technologie kann eine Seite aus mehre-
ren anderen Seiten bestehen. Jeder einzelne Frame wird als Seitenaufruf im
Logfile verzeichnet und kann das Ergebnis verfalschen. Zahlpixel-Bilder kdnnen
aber auch nur auf der eigentlichen Haupt-Unterseite angebracht werden, um

diesem Problem entgegenzuwirken.

Eine weitere Kennzahl sind die Anzahl der Besuche (Visits). Um eindeutig zu
sehen welcher Besucher welche Seiten besucht, ist eine Anmeldung auf der

Seite notwendig. Diese Anmeldung schreckt aber wiederum viele Leute ab.*’

Das Zahlpixel-Verfahren wird eingesetzt fir Werbetragerleistungen zu ermitteln,

dies geschieht in Osterreich durch die Osterreichische Webanalyse (OWA).

" vgl. Gentsch, Peter/Veth, Christian/Schinzer, Heiko D./Roth, Michael/Mandzak, Peter/Bange,
Carsten: Web-Personalisierung und Web-Mining fir eCRM, Oxygon, August 2001, S. 26ff
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Osterreichische Webanalyse (OWA)

In Osterreich ist die Osterreichische Webanalyse (OWA) firr die Férderung des
Online-Marktes und die Beurteilung der Leistungsfahigkeit von Online-
Angeboten zustandig. Die OWA ist eine neutrale Beobachtungsstelle und wird

von der Werbewirtschaft anerkannt.

Durch Einbau eines Zahltags, welches ein unsichtbares Pixel aufruft, wird der
jeweilige Zugriff auf einem OWA-Server mitgezahlt. Der Zahltag hat den Vorteil,
dass trotz moglicher Proxies oder Caches zuverlassig mitgezahlt wird, da diese
Tags nicht gecacht werden. In diesen Tags kdnnen weitere Parameter definiert
werden um Analysen fur spezielle Unterseiten zu bekommen. Die Auswertung
von Zahltags spart dem Website-Betreiber Systemressourcen, da nicht die

kompletten Logfiles gesichtet werden mussen. Unter http://www.oewa.at wer-

den die gesammelten Daten verdffentlicht.*®

3.6.3 Sessions %

Mit der Analyse von Logfiles kdnnen keine einzelnen Benutzer erkannt werden.
Um dies zu ermdglichen sind Sessions notwendig, die einen zusammenhan-
genden Besuch eines Benutzers auf der Website aufzeichnet. Durch diese
Methode lassen sich Klickfolgen und die Verweildauer mitprotokollieren.

Der Webserver setzt im Browser des Benutzers ein Cookie . Dieser Cookie wird
bei jedem Seitenaufruf an den Webserver mittibertragen und so kann anhand
der Session-ID der Benutzer verfolgt werden. Man unterscheidet zwischen
transiente Cookies, die vom Browser nicht abgespeichert werden und nur fur
den Besuch der Website gelten, und persistente Cookies, die abgespeichert
werden und beim nachsten Besuch der Website wiedererkannt werden, d.h.
sessionubergreifend gelten.

48 vgl. Website der Osterreichischen Webanalyse (OWA), Skalierbares Zentrales Messverfah-

ren (SZM), http://www.oewa.at/index.php?id=1041, Abruf am 9. August 2007
49

vgl. Meyer, Weingartner, Jahke, Lieven: Web Mining und Personalisierung in Echtzeit,
Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen, Schriften zur Empirischen Forschung und Quantitati-

ven Unternehmensplanung, Heft 5/ 2001
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Der Benutzer kann im Browser einstellen, dass keine Cookies akzeptiert wer-
den. Um dennoch eine Session aufzubauen kann URL Rewriting eingesetzt
werden. Hier wird nichts im Browser gespeichert, sondern es wird die Session-
ID bei jedem Link automatisch angehangt. So lassen sich genauso wie bei
Cookies die Transaktionen mitverfolgen.
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4 Praktischer Teil - COUPER

Im praktischen Teil dieser Magisterarbeit wird die Suche nach einem ge-
samtheitlichen CRM-System beschrieben. Zuerst wird die Ausgangssituation
erlautert und danach die wichtigsten Punkte im Lastenheft angefiihrt. Die
Ergebnismatrix kommt zu der Lésung, dass die CRM-Software COUPER der
Firma PEGAS verwendet werden soll. Diese Software wird genau beschrieben
und analysiert. Der praktische Teil wird mit einer kritischen Betrachtung been-
det.

4.1 Ausgangssituation

Ein Wiener CRM-Consulting-Unternehmen hat mehrere Software-Lésungen zu
den Bereichen CRM und CMS im Einsatz, die miteinander nicht zusammenar-
beiten und Einzelldsungen darstellen. Fur die unterschiedlichen Projekte wer-
den externe Firmen beauftragt um Lésungen zu entwickeln und zu implementie-
ren. Diese entwickelten Funktionen sind meist nur fir das jeweilige Projekt
einsetzbar und nicht weiterverwendbar, da die Systeme entweder nicht zusam-
menpassen oder die Funktionen zu speziell sind und der Code nicht so modular

aufgebaut ist, dass dieser weiterverwendet werden kann.

4.2 Wunschsituation

Es soll eine CRM-Applikation fir das gesamte Unternehmen geben und auch
fur Kundenprojekte eingesetzt werden. Als CMS wird in Zukunft die Open-
Source-Losung Typo3 eingesetzt, dies wurde in einem anderen Verfahren
entschieden. Ziel ist es, einheitliche Strukturen zu schaffen und insgesamt
professionellere Loésungen anzubieten. Fur das neue CRM-System wurden alle
gewlnschten Anforderungen gesammelt und in einem Lastenheft zusammen-

gefasst, welches im néchsten Punkt behandelt wird.
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4.3 Lastenheft fiir CRM-Software *°

Wie bereits beschrieben wird fur das Unternehmen eine neue CRM-Applikation
gesucht, die unternehmensweit eingefuhrt werden soll. Dazu wurden alle ge-
winschten Anforderungen gesammelt und in ein Lastenheft aufgenommen.
Dieses Lastenheft soll als Grundlage fur die Entscheidung dienen. Sofern es
nicht anders geschrieben, handelt es sich bei den Angaben um Mindestanforde-
rungen. Dabei wurde versucht, die Anforderungen moglichst frei von Einschran-
kungen und Datenformatvorschreibungen zu halten, damit Anbieter den Frei-
raum ermdglicht wird, die Anforderungen eigens zu implementieren. Hier sind

die wichtigsten Punkte des Lastenhefts zusammengefasst:

43.1 Ziele

Unternehmensweite Zusammenfihrung von vorhanden App likationen

Derzeit werden sowohl fur das Unternehmen selbst als auch fur Kunden mehre-
re voneinander unabhangige Loésungen fur den CRM-Bereich eingesetzt. Um
die Wartung und die Bedienung zu vereinfachen, sollen diese Losungen in eine

Applikation zusammengefuhrt werden.

Folgende Bereiche sollen dabei abgedeckt werden:

= Datenhaltung

= Systemkataloge (fur Datenqualitatsstandards; z.B. Stral3en-Katalog)

= Stammdatenverwaltung (Kopfdaten wie Personen-, Unternehmens-, Ad-
ressdaten, Kommunikationskanéle)

= Transaktionsdaten (alle Kommunikationsaktivitaten, die einem Stammda-
tensatz zugeordnet werden kénnen, die historisch oder geplant sind)

= Applikationsmodule (fir Administration, Stammdatenverwaltung, Cluste-
rung, Workflow-Management, Abonnements, Clubs, Dokumentenverwal-

tung, Trouble Ticket System, Aktionen)

% vgl. 0.V., internes Firmen-Dokument des Unternehmens: Lastenheft fir eine neue CRM-

Software, 2006/2007, S. 1ff
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Einsatz fur Kundenprojekte
Fur Kundenprojekte soll die Applikation die Verwaltung von Communities im

Auftrag von Kunden ermdglichen. Dazu sind folgende Funktionen notwendig:

= Mandantenfahigkeit (Mandanten werden fir die Einteilung von verwalte-
ten Datenstdmmen verwaltet und schrankt die Sicht der Daten ein)

= Trennung von Daten und Regeln (Kataloge, Formulare, Workflows) zwi-
schen den Mandanten

= Zugriff des Kunden auf die seine projektspezifischen Daten

4.3.2 Technik

In diesem Punkt werden die technischen Anforderungen an das neue CRM-

System aufgelistet:

Die Bedienung der Applikationen intern und extern (z.B. Kundenzugriff) muss
im Frontend webbasierend sein. Das bedeutet, dass auf den Clients keine
Installation (auRer Webbrowser) notwendig sein soll und alle notwendigen

Skripte sollen vom Webserver und nicht vom Client abgearbeitet werden.
Aufgrund der Transaktionssicherheit ist als Datenbank Oracle zu verwenden.
Die Programmlogik ist strikt vom Benutzerinterface zu trennen.

In ActiveDirectory- bzw. LDAP-Umgebungen sollen die Benutzerdaten zentral
geladen werden um einen doppelten Aufwand bei der Benutzerverwaltung zu
vermeiden.

Um die Verfugbarkeit und die Performance steigern zu koénnen, muss die

Applikation clusterfahig sein, damit ohne Problem auf mehrere Server erwei-

tert werden kann.
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4.3.3 Organisation

Hier sind die grundlegenden Anforderungen an die Organisation und Verwal-
tung der CRM-Applikation angefiihrt. Dies betrifft die Mehrsprachigkeit,
Zugriffssteuerung auf Formulare und Applikationsteile, Sichtbarkeit von Daten

und die Protokollierung von Datendnderungen.

Die Applikation muss mandantenfahig sein und die Daten der verschiedenen
Mandanten sind strikt voneinander zu trennen. Zu einem Mandanten soll man

auch Untermandanten einrichten kénnen.

Die Verwaltung von unvollstandigen Daten muss ermdglicht sein, sobald nur ein
Kommunikationskanal zum Kunden definiert ist. Das kann auch das Fehlen von

Stammdateninformationen wie Name oder Adresse bedeuten.

Die Applikation soll in mehrere getrennte Module geteilt sein, damit man auf
Mandantenebene die Funktionalitaten einstellen kann.

Die Zugriffskontrolle soll rollen- und mandantenbasierend sein. Zugriffssperren

auf einzelne Teile der Applikation muss mdglich sein.

Alle Anderungen der Stammdaten und definierten Prozessen mussen nachvoll-
ziehbar mitprotokolliert werden. Dies beinhaltet die neuen und die alten Daten,

den Benutzer, der die Anderung durchfiihrt und den Zeitstempel.

4.3.4  Dublettenerkennung

Es soll ein Modul geben, mit dem zusammengehérige Stammdatensatze ge-
funden und zusammengefuhrt werden koénnen. Zuerst miussen die fur die
Dublettenerkennung zu behandelnden Felder ausgewahlt werden. Danach wird
eine Liste generiert mit den doppelten Eintragen. Es soll die Mdglichkeit der
Zusammenfihrung von zwei oder mehreren Datensatzen zu einem einzigen

geben (inkl. der Ubertragung aller Transaktionsdaten).
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4.35 Datenselektion

Die Datenselektion dient zur Vorbereitung von Marketingaktionen. Hierbei
werden nach einzugebenden Kriterien die Daten gefiltert. Danach wird eine
Liste erstellt, wobei einzelne Datensatze wieder deselektiert oder Datensatze
manuell eingetragen werden kdnnen. Nach der Bearbeitung und Kontrolle der

Ergebnisliste muss diese fur spatere Verwendungen speicherbar sein.

4.3.6 Workflow

Eine Workflow definiert welche Aufgaben in welcher Reihenfolge abgearbeitet
werden sollen. Workflows missen freigegeben werden und kdnnen danach
nicht mehr gedndert werden. Abhangigkeiten und Verzweigungen missen in

einem Workflow mdglich sein.

4.3.7 Externe Modulanbindung

Die CRM-Applikation soll die Anbindung zu externen Modulen ermdglichen (z.B.
Newsletterversand-Tool). Hierbei werden die Daten in der Datenbank verwaltet

und bei Bedarf die externen Applikationen zur Verfigung gestellt.

4.4 Ergebnismatrix **

Nach der Erstellung des Lastenheftes mit allen Anforderungen wurde eine
Matrix erstellt um sich in spaterer Folge nachvollziehbar fur eine Software zu
entscheiden. Es wurden alle Funktionalitdten untereinander aufgelistet und

jeder Funktionalitat wurde einer drei Status zugewiesen:

= Muss-Kriterium: Die Funktionalitat muss unbedingt erfullt werden.

= Soll-Kriterium: Die Funktionalitat ist wichtig, ist aber kein Ausschlie-
Bungsgrund, wenn sie nicht oder nur teilweise vorhanden ist.

= Kann-Kriterium: Es ware schon, wenn die Funktionalitat vorhanden ist,

aber ein Nichtvorhandensein hat keine weiteren Auswirkungen.

*Lvgl. 0.V., internes Firmen-Dokument des Unternehmens: Ergebnismatrix, 2006/2007, S. 1



Praktischer Teil - COUPER Seite 56

Es wurden mehrere Software-Anbieter ausgewahlt und bei jedem Schnittpunkt
von Funktionalitat und dem jeweiligen Anbieter wurden nach der Prifung eines

der folgenden Status zugeordnet:

= Ja: Die Funktion ist voll verfugbar.

= Nein: Die Funktionalitat ist weder derzeit noch in Zukunft verfgbar.

= Custom: Mit zusatzlichem Entwicklungsaufwand ist die Funktionalitat
maoglich.

= Zukunft: Es ist bereits geplant, dass die gewlnschte Funktionalitat
kommt, aber derzeit ist sie nicht verflgbar.

= teilweise: Die Funktionalitat ist nur teilweise und nicht im vollen Umfang

verfugbar.

Nach der Prifung aller ausgewdahlten Anbieter und Funktionalitaten ergab sich
eine Matrix aus der die zu verwendete Software ausgewahlt wurde. Alle Muss-
Kriterien mussten erfillt sein und die Software, die meisten benétigten Funktio-
nalitaten abdecken konnte wurde ausgewahlt.

Die Entscheidung fiel auf die CRM-Software COUPER der Firma PEGAS
systemhaus gmbH. Sowohl das Unternehmen selbst als auch das Produkt

werden in den folgenden Abschnitten naher erlautert.

4.5 PEGAS systemhaus gmbh

Die Firma PEGAS systemhaus gmbh hat ihren Sitz in Minchen und bezeichnet
sich aufgrund der selbstentwickelten CRM-Plattform COUPER und durch
zahlreiche Projekte Experte mit viel Know-how und Erfahrung.
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Durch die Konzentration auf Kernthemen wird die erforderliche Kompetenz um
innovative und machbare Losungen zu bieten garantiert. PEGAS sieht sich als

Consulting- und Implementierungspartner fiir komplexe IT-Projekte.>?

Zu den Leistungen zahlt unter anderen die Kundenbindung mit der CRM-
Plattform COUPER, die im folgenden Abschnitt naher erlautert wird. Weiters
entwickelt PEGAS auf den Kunden zugeschnittene Data Warehouses. Dabei
werden State-of-the-art-Technologien wie Java-, Oracle- und generelle Web-

Technologien eingesetzt.>®

E G A S5°

sy st e mha us

Abbildung 9: Logo PEGAS systemhaus gmbh >

4.6 COUPER - Analyse *°

COUPER ist eine CRM-Softwareplattform, bei der Kundenbindung und Neu-
kundengewinnung im Vordergrund steht. Das System ist in einem Baukasten-
prinzip aufgebaut, aus denen die Betreiber ihre gewtinschten Funktionalitdten

zusammenstellen kbnnen.

COUPER ist eine langjahrige Eigenentwicklung von PEGAS systemhaus gmbh
und seit Marz 2004 prasentiert sich die Kundenbindungslosung mit diesem

Namen. Die Software wird laufend aktualisiert und erweitert.

5 vgl. Website der PEGAS systemhaus gmbh, Unternehmen,
http://www.pegas.com/de/100202/unternehmen.html, Abruf am 30. Juli 2007

>3 vgl. Website der PEGAS systemhaus gmbh, Leistungen,
http://www.pegas.com/de/100202/100177/leistungen.html, Abruf am 30. Juli 2007

> Grafik aus: 0.V.: Anwender-Handbuch COUPER Cockpit, PEGAS systemhaus gmbh, August
2006, S. 1

%% vgl. 0.V.: Prasentationsunterlagen von COUPER, PEGAS systemhaus gmbH, 2006, S. 1ff
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COUPER st in einem Baukastenprinzip aufgebaut, aus denen die Betreiber

auswahlen kénnen. Folgende Module stehen zur Verfiigung:

= Bonus- und Pramienprogramm

= Kundenclub mit oder ohne Bonussystem
= Multi-Partner-Programm

= Couponing

= Fragebogenaktionen

= Online-Spiele und Wetten

= Auktionen

= Tombolas / Verlosungen

»  Multi-Channel-Kommunikation

=  Kundenkarten

46.1 Ziele

Folgende Ziele sollen mit dem Einsatz der Software verfolgt werden:

= Ausschopfung von Kundenpotenzialen

= Nutzung von Cross-Selling und Up-Selling Potenzialen

= Senkung der Preissensibilitat

= Analyse des Kaufverhaltens

= Gewinnung von Neukunden

= Senkung der Kundenabwanderungsrate

=  Wettbewerbungsvorsprung durch Wissensvorsprung

= Mieterarbeitermotivation, Vertriebsprovisionierung und Lieferantenopti-

mierung

4.6.2 Uberblick der Funktionen

Unternehmen koénnen ihr Kundenbindungsprogramm mit COUPER in dem
eigenen Branding und flexibel gestalten. Es wird darauf geachtet, dass eine

personalisierte Kommunikation zum Kunden hergestellt wird. Der modulare
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Aufbau ermdglicht ein Zusammensetzen der gewiinschten Funktionalitdten. Es
gibt Schnittstellen, die zur Integration von anderen Systemen dienen.

COUPER ist mandantenfahig, d.h. es kénnen mehrere Mandanten in einem
System angelegt und verwaltet werden, die aber aufgrund der Berechtigungen
nur die Sicht auf die eigene Struktur zulassen.

Die Hauptfunktionalitdten werden hier naher erlautert:

Bonus

Um eine Kundenbindung aufzubauen und zu erweitert werden fur unterschiedli-
che Aktionen Bonuspunkte vergeben. Bonuspunkte werden durch Workflows
erzeugt und in einem Kundenkonto verwaltet. Dabei kbnnen auch komplexe
Regeln definiert werden. Die Bonuspunkte kann der Benutzer z.B. fir Pramien

wieder eintauschen.

Couponing

Als Couponing wird eine Art Gutschein bezeichnet, der entweder per E-Malil
oder SMS versendet wird oder im Internet zum Ausdrucken Bereit gestellt wird.
Auf dem Gutschein ist ein Barcode, der zum Eintritt bei einem Event berechtigt

oder fir eine Vergunstigung beim Kauf eines Produktes eingelést werden kann.

Pramien
Gesammelte Bonuspunkte kénnen in einem Webshop in Pramien eingetauscht
werden. Dazu gibt es einen Warenkorb, wo die Pramien abgelegt werden

konnen und nach der Bestellung werden die Punkte vom Konto abgebucht.

Profilierung

Neben den klassischen Stammdaten eines Kunden wie Name, Adresse, Tele-
fonnummer lassen sich noch beliebige weitere Beschreibungsmaoglichkeiten
speichern, die spater zur Kundenselektion z.B. fir Aussendungen herangezo-
gen werden kénnen. Beispielfrage: ,Newsletter?” - Antwort: ,Ja“ bzw. ,Nein“.
Andere Beispielfrage: ,Bevorzugte Produktgruppe?‘ - Antwortmoglichkeit:
~Oberbekleidung®.
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Kundenkarten

Durch den Einsatz von Kundenkarten identifizieren sich die Kunden im System.
Man kann das Nutzungsverhalten analysieren und auswerten. Es kdnnen
unterschiedliche Kartentypen (z.B. fur Basic, Silber, Gold etc.) verwaltet werden

und Laufzeiten oder Sperrungen definiert werden.

Spiele und Wetten

Es kdnnen sowohl eigene Spiele als auch externe Spiele eingebunden werden.
Dabei gibt es auch die Mdglichkeit, Spiele mit Punktegewinne oder -verluste zu
verbinden. Weiters kénnen Wetten/Tipp-Spiele eingerichtet werden, die auch

mit den Bonuspunkten verbunden werden kénnen.

Auktionen

Es gibt die Mdglichkeit Pramien anzubieten, die die Kunden mittels Auktion
ersteigern konnen. Fiur jede Auktion kdnnen Mindestgebot, Laufzeit, maximale
Zeitspanne zwischen zwei Geboten und Bieteschritte der Punkte individuell
eingestellt werden.

Tombolas
Jede Pramie kann mittels Tombola verspielt werden. Hierfur kénnen neben

Lospreis, Start- und Enddatum weitere Einstellungen getroffen werden.

Fragebogenaktionen

Mittels Online- und/oder Offline-Fragebégen kénnen die Meinungen und Be-
durfnisse der Kunden abgefragt und ausgewertet werden. Eine Belohnung flr
den Kunden mit Punkten ist moglich.

Reporting

Alle gespeicherten Daten in der Datenbank lassen sich als Report ausgegeben.
Weiters konnen Kennzahlen festgelegt werden, nach denen abgefragt werden
kann. Beispiel: Welche Kundengruppe erzielt welche Umsétze? Diese Daten
kénnen in CSV, HTML und XML exportiert werden. Spezifische Anforderungen
an Reports vom Kunden sind mdglich.
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46.3 COUPER Tools

Das System COUPER unterteilt sich in vier Tools: Cockpit, Customer-Center,
Portal und Content Management. Diese werden hier kurz beschrieben. Cockpit
und Customer Center werden weiters ausfihrlich in den Kapitel 4.6.6 und 4.6.7
behandelt.

4.6.3.1 COUPER Cockpit

Das Cockpit dient zur Administration und Steuerung des Systems. Es steht
sowohl als Java Applet als auch als Java Applikation zur Verfigung. Folgende

Funktionen sind im Cockpit administrierbar:

= Verwaltung von Benutzer fir Cockpit und Customer-Center
= Zugriffsrechteverwaltung

= Definition der Kontaktarten zum Kunden

= Definition von Profildaten

= Kundensegmentierung

= Mandantenpflege

= Pramienverwaltung

= Kartenverwaltung

= Verwaltung von bonusrelevanten Events (Banner-Clicks etc.)
= Ablaufsteuerung durch Auslésen von Events

» Uberwachung von Workflows (Status etc.)

= Einstellungen von Funktionen (Auktionen, Tombolas, Wetten, Spiele)

4.6.3.2 COUPER Customer-Center

Wie das Cockpit ist auch das Customer-Center eine Java-Anwendung, mit der

Maoglichkeit zur Einstellung der kundenspezifischen Prozesse:

= Registrierung

= Kundenneuanlage und -pflege
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= Kundenkontaktpflege (Protokollierung jeden Kundenkontakts und Uber-
sicht aller Aktionen, Datenanderungen etc.)

=  Kommunikation

= Pramienanzeige und -bestellung

= Profildatenbearbeitung (Segmentierung)

= Manuelle Buchungen von Umséatzen und Bonuspunkte

= Kontoauszug

= Kartenmanagement (PIN-Vergabe, Sperre etc.)

= Verbunddefinitionen (gemeinsames Sammeln von Punkten)

4.6.3.3 COUPER Portal

Die Funktionen des Portals kbnnen in bestehende Websites mittels Web Servi-
ces Schnittstellen eingebunden werden. Das Portal bietet folgende Funktionali-

taten:

= Online-Registrierung

= Anmeldung (Login)

= Kontostandsanzeige (inkl. detailliertem Kontoauszug)
= Stammdatenanderung

= Coupons (Auswahl, Ausdruck)

= Pramien (Anzeige, Bestellung)

= Fragebdgen

= Teilnahme an Spielen, Wetten, Auktionen

= Verlosung

= Actionclick

4.6.3.4 COUPER Content

Content ist ein Content Management System, das in COUPER integriert wurde.
Es dient zur Aufbereitung und Darstellung der gespeicherten Inhalte. Die Funk-
tionen wie Login, Datenanderungen etc. kénnen in den Content-Bereich integ-

riert werden.
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Folgende Funktionen werden geboten:

= Mandantenfahigkeit

= Webbasierte Pflege mittels Formularen

= Integration von COUPER Web Services (z.B. Kontostand)
= HTML-Editor

= Newsletter-Erstellung und Versand

» Rechtevergabe

= Forum, Gastebuch, Newsticker

= Volltextsuche

4.6.4  Einsatzbeispiele

4.6.4.1 FIFA FulRball WM 2006 - Final Fever

COUPER wurde bereits in mehreren Projekte eingesetzt wie z.B. bei der FIFA
FuRball WM 2006 in Deutschland. Dies war ein gemeinsames Bonusprogramm
mit MasterCard fur die Kunden der Volksbanken und Raiffeisenbanken in

Deutschland: Final Fever.

Das Bonusprogramm wurde mit einer eigenen Ful3ball MasterCard verwirklicht.
Mit Kreditkartenumsatze, gewonnene Wettern und Coupons konnte der Kunde
Bonuspunkte sammeln. Es wurde ein interaktives Webportal geschaffen, mit
der Maoglichkeit an Online-Spielen, Sportwetten, Tombolas und Auktionen
teilzunehmen. Fur die redaktionelle Bearbeitung des Final Fever Portals wurde

eine Content Management Losung integriert.

Ziel war es, den Marktanteil von MasterCard bei den Kreditkarten und bei den

Kreditkartenumsatzen zu steigern.®

% vgl. Website der PEGAS systemhaus gmbh, Referenzen — Bonusprogramm Final Fever,

http://www.coupercity.com/de/100181/view/196/bonusprogramm _final fever.html, Abruf am
6. August 2007
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4.6.4.2 UEFA EURO 2008 - Osterreich am Ball

Fur die FuRball Europameisterschaft 2008 in Osterreich und in der Schweiz ist

ein Portal namens ,FuRball verbindet* von der Initiative ,2008 - Osterreich am

Ball* im Einsatz. Jeder Interessierte kann Teil dieser Community werden. Fir

Unterhaltung wird gesorgt durch Umfragen, Wetten, Auktionen, Verlosungen,

Mosaiks mit User-Bildern und anderen Dingen. Bis zum Start der Europameis-

terschaft werden weitere Funktionen hinzukommen.®’

Eor8

; El:!-ﬁbfrl'.i! 8
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306 08 54 14
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Abbildung 10: Screenshot Community "Osterreich am B

BOTSCHAFTER DER
LEIDENSCHAFT (BDL)

FANKURVE

STRAFRAUM

MEINE PUMETE

MEINE PUNKTE

Wie kinnen Sie derzeit Punkte sammeln?
Ihre dnmeldung in der Community bringt Ihnen 100 Startboruspunkte und 1 Gratislos,
e Bewerbung zum Botschafter der Leidenschaft bringt Ihnen weitere 20 Bonuspunkte,

‘Wenn Sie als Botschafter der Leidenschaft ausgewahlt werden erhalten Sie weitere 30
Bonuspunkte,

Die Teilnahme bei be part of it* belohnen wir mit 10 Bonuspunkten,
[Das dusfillen des Communityprofils belohnen wir mit 30 Bonuspunkten.

Das Posten von Kommentaren zu Artikeln auf unserem Portal ist ebenfalls Punkte wert. lhre
Kommentare sind uns einmalig pro Tag zwei Punkte wert,

Zum Geburtstag schenken wir Ihnen ebenfalls Bonuspunk te - Wie viele? Lassen Sie sich
dberrazchen!

Fidr Bilder- Wideo- und Audiouploads wird es in Kirze weitere Bonuspunkte geben.

Ebenfalls kénnen Sie Bonuspunkte sammeln indem Sie bei unzeren &ktionen (z.b, Fotocormer,
Funpark etc,.) bei den Veranstaltungen wie z.b der EURCMANIA mitmachen,

Aktueller Kontostand: 140 Punkte

DATUM  BESCHREIBUNG PUNKTE
05.08.2007 Teilnahme am Wettspiel 'LASK - 8V Ried - Unentschieden’ mit Quote -20
3
10.06.2007 Bonifizierung Ausiiillen Fragebogy der Lei 20
10.06.2007 Bonifizierung Profilfoto hochladen fiir Bundeslandfah 10
10.06.2007 Bonifizierung ausfiillen des Communityprofils 30
10.06.2007 Willkommensbonus fiir 2008 Oesterreich am Ball - Fussball 100
verbindet”

LOGIN

Benutzername: timsz

Abmelden

KICK & SUN

Kick&Sun on Tour
4, Aug, ! Leobersdorf Freibad
E, Aug, ! Tulln Aubad

11.4ug,: Haag Parkbad

BE PART OF IT!

Mit machen und dabei sein!
thachen Sie mit - und werden
Sie Teill einer
aulergewidhnlichen
Fan-Choreographie bei der
LIEF4 ELIRQZO0E™!

all - FuRball verbindet"

GEWINNSPIEL

Wie viele adidas-Balle
befinden sich in unserem
zu gewinnenden Hyundai
Tucson?

& HYUNDOAI

Mitmachen und einen Hyundai
Tucson gewinnen!

i zum Gewinnspiel!

58

" vgl. 0.V., Website der Firma PEGAS systemhaus gmbh, Fan-Community Osterreich am Ball,

http://www.coupercity.com/de/100123/startseite.html, Abruf am 6. August 2007

58

Screenshot:

https://www.fussballverbindet.at/strafraum/meine-punkte.html,

gesammelten Punkte im eingeloggten Community-Bereich, Abruf am 6. August 2007

Anzeige der
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,’2008 - Osterreich am Ball’ ist eine Initiative mit Unterstiitzung der Osterreichi-
schen Bundesregierung, in Zusammenarbeit mit dem OFB und der Zielsetzung
das oOffentliche Bewusstsein Uber die Bedeutung der FuRRball-
Europameisterschaft 2008 zu férdern und dafir entsprechende Mal3nahmen
und Projekte zu entwickeln. 400.000 - 500.000 sogenannte Community-

Botschafter sollen damit erreicht werden.“*®

Abbildung 10 zeigt einen Screenshot der Community-Plattform ,Ful3ball verbin-
det”, auf dem der Punktestand des eingeloggten Benutzers und die Punktever-

anderungen seit der Registrierung zu sehen sind.

4.6.5 Technische Beschreibung

4.6.5.1 Architektur

COUPER weist eine skalierbare mehrschichtige (n-tier) Architektur auf. Als
erstes gibt es die Datenbank-Schicht mit einer Oracle-Datenbank ab Version
10g. Das Betriebssystem Linux wird fur den Datenbank-Server empfohlen.
Weiters gibt es einen J2EE-konformen Applikationsserver, fir den Apache
Tomcat angeregt wird. Fur das Portal wird nur ein Webbrowser benétigt, flr
Cockpit und Customer Center zusatzlich das Sun Java Plugin. Die Ausfallssi-
cherheit und Performance wird durch Oracle Cluster Technologie RAC gewahr-

leistet.®°

Die folgende Abbildung zeigt die Architektur von COUPER:

* 0.V., Website der Firma PEGAS systemhaus gmbh, Fan-Community Osterreich am Ball,

http://www.coupercity.com/de/100123/startseite.html, Abruf am 6. August 2007
® vgl. 0.V.: Technisches Datenblatt von COUPER, PEGAS systemhaus gmbh, Jahr unbekannt
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Operative COUPER Losung Kunden
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— Prémien- Brief >
Systempartner dicnelaster . ‘ Lettershop : i

Abbildung 11: COUPER Architektur °**

Im Zentrum befindet sich die COUPER Datenbank mit den Kern-Applikationen.
Die COUPER Tools Cockpit, Content, Customer-Center und Portal sind mit der
Kern-Applikation verbunden. Mittels Standardschnittstellen kdénnen Dateien
importiert und exportiert werden. Weiters kdnnen Daten fir die Kundenkommu-
nikation (E-Mail, SMS, Fax, Brief) ausgelesen werden. Die Anbindung von
externen Komponenten wie z.B. Adressprifung und Umfragetool sind genauso
maoglich wie von bestehenden ERP-, FI- und CRM-L6sungen. Durch Web
Services kbnnen z.B. das Portal und ein Online-Shop fir den Kunden nutzbar

gemacht werden.

4.6.5.2 Schnittstellen

Damit COUPER in die Systemumgebung des Kunden eingebunden werden
kann, werden Schnittstellen angeboten. Es wird zwischen Dateischnittstellen,

bei der Dateien importiert und exportiert werden koénnen, und Online-

®! Grafik aus: allgemeine COUPER-Prasentation der Firma PEGAS systemhaus gmbh, Folie 26
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Schnittstellen unterschieden. Folgende Standardschnittstellen sind in den
Formaten CSV und teils in XML verfugbar:

» Umsatzdaten

= Bonusdaten

= Kontoauszugsdaten
= Coupondaten

= Kartendaten

= Mandantendaten

= Gutscheindaten

= Verrechnungsdaten

=  Pramienbestelldaten

Neben den Standardschnittstellen konnen Kunden weitere Schnittstellen ein-
richten lassen, die sich mit geringem Aufwand implementiert werden kdnnen.
Die zentralen Schnittstellendefinitionen, Steuerung und Uberwachung kénnen

mit dem COUPER Cockpit verwaltet werden.
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Die folgende Abbildung zeigt die schematische Darstellung der Dateischnittstel-

len:

Systemsteuerung . Kundendaten |

mit dem : ' Umsatzdaten ’J
COUPER-Cockpit

Bonusdaten

Kontoauszugsdaten
Kommunikationsdaten '

Standard Coupondaten

System |
Schnittstellen ianenddim —

Mandantendaten |
—

Gutscheindaten |
Verrechnungsdaten
Pramienbestelldaten

ac—

COUPER Schnittstellenmodul

COUPER Kunden-

Daten spezifische
Schnittstellen

Kundenspez. Daten&Formate #1

e

' Kundenspez. Daten&Formate #n

Abbildung 12: Schematische Darstellung der Dateisch nittstellen in COUPER *

Die Daten sind in der COUPER Datenbank gespeichert, die einerseits mittels
Standard- als auch mit kundenspezifischen Schnittstellen (Web Services) zur
Verfiigung gestellt werden. Die Schnittstellen werden mit COUPER Cockpit
verwaltet. Mit Hilfe der erwdhnten Schnittstellen kdnnen Kunden-, Umsatz-,
Bonus- und alle anderen gespeicherten Daten ausgelesen und weiterverarbeitet

werden.

%2 qus: COUPER-Prasentation zum Thema Schnittstellen der Firma PEGAS, Folie 3
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Abbildung 13: Schematische Darstellung der Online-S  chnittstellen in COUPER *

Fur die Darstellung der Funktionalitaten mittels Content Management System
werden die Daten mittels Web Services vom COUPER Kernsystem geholt und

entsprechend der Kundenwiinsche angezeigt.
Hier eine Liste wo die Schnittstellen (nochmals) aufgelistet werden:®*

= CSV, TXT

= XML

= Web Service

= SAP R/3 RFC/BAPI

= DTAUS (Datentrageraustauschverfahren fur den bargeldlosen Zahlungs-
verkehr in Deutschland)

= PDF

= HTML

% aus: COUPER-Prasentation zum Thema Schnittstellen der Firma PEGAS, Folie 5
64 vgl. 0.V.: Technisches Datenblatt von COUPER, PEGAS systemhaus gmbh, Jahr unbekannt
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4.6.6 COUPER Cockpit ®

Cockpit ist das Administrationsmodul von COUPER. Alle Grundeinstellungen
und Parametrisierungen fur den Betrieb des Bonuspunkte-, Kundenmanage-
ment- und Couponsystems kdnnen mit diesem Modul vorgenommen werden.
Ziel soll es sein, kurz- und langfristige Marketingaktionen mit Cockpit zu planen
und umzusetzen.

Die Anmeldung ist mandantenbezogen, es kénnen nur Einstellungen mit den

jeweiligen Rechten eingesehen und veréandert werden.

i
System  Info
I=| Couper City ;I

E-F3 CouperSity - ID: 329
[T Warkflows

[ Workflow-Maonitor
.g Ohjektsuche

- Vg Kundenfilter

- g Umsatzilter

- g Umsatzsammealilter
- Vg Mandantenfilter

- B Pramien plegen

Eventdefinitionen .. )
-gad Benutzenverwattung Administration

& 1 Profildaten CouperCity
{}{:F Kommunikationen

fﬁ, Coupon-Kampagnen
ﬁ;p Tippspiel

i B kantenverwaltung

- [ versfientiichte Objekte
E Einstellungen

ljbertragung abgeschlossen. ]

IJa\-'a Applet Window

Abbildung 14: COUPER Cockpit - Ubersichtsmaske 66

® vgl. 0.V.: Anwender-Handbuch COUPER Cockpit, PEGAS systemhaus gmbh, August 2006,
S. 171f

% Grafik aus: 0.V.: Anwender-Handbuch COUPER Cockpit, PEGAS systemhaus gmbh, August
2006, S. 20
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Nach der Anmeldung wird man zur Cockpit Ubersichtsmaske geleitet (siehe
Abbildung 14). Auf der linken Seite sieht man die zur Verfigung stehenden

Funktionen.

4.6.6.1 COUPER Cockpit Funktionen

Folgende Funktionen sind im Cockpit vorhanden:

Workflows
Administration von Workflows: Arbeitsschritte wie z.B. ,Bonuspunkte vergeben”

werden eingerichtet.

Workflowmonitor

Ubersicht aller einzelnen Schritte der Workflows.

Objektsuche
Suche nach Objekten innerhalb eines Mandanten oder untergeordneten Man-

danten.

Kundenfilter

Uber den Kundenfilter kénnen kundenspezifische Daten segmentiert werden.

Umsatzfilter

Filterung von bestimmten Umsatztransaktionen.

Umsatzsammelfilter
Mit dem Umsatzsammelfilter kdnnen bestimmte Umsatze zuséatzlich bonifiziert

werden.

Mandantenfilter

Auswahl von einzelnen Mandanten fiir Workflows.

Pramien pflegen

Verwaltung von Pramien mit Bild-, Text- und Bestandsinformationen
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Eventdefinitionen
Events dienen als Startpunkte fir Workflows. Zum Beispiel: Klick auf ein Objekt,

Zeitstart etc.

Benutzerverwaltung

Verwaltung von Benutzern, Benutzergruppen und deren Rechte.

Profildaten
Administration und Definition von Kundenprofildaten. Weiters kbnnen Frageb6-

gen erstellt werden.

Kommunikationen
Erstellung von Texten aller Art fur wie E-Mails, Directmailings und Kommunika-

tionskampagnen.

Coupon-Kampagnen
Einstellung der Couponaktionen inklusive Festlegung der Kodierung und Zu-

sammenstellung der Texte und Bilder.

Tippspiel
Einstellungen von Tippspielen, Laufzeiten, Quoten etc.

Kartenverwaltung

Administration der Kartennummernsysteme und -layouts.

Veroffentlichte Objekte
Objekte und Funktionen, die Uber mehrere Hierarchienebenen verfliigbar sein

sollen.

Einstellungen
Definition der Benutzerverwaltung und der -rechte. Es gibt eine Fotogalerie zur
Verwaltung der im Portal verwendeten Bilddateien. Weiters wird hier die Sys-

temkonfiguration festgelegt.
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4.6.6.2 Technische Anforderungen

COUPER Cockpit ist kein zu installierendes Programm, sondern wird mittels
Internet-Technologien aufgerufen und gestartet. Folgende Voraussetzungen

sind notwendig um mit Cockpit arbeiten zu kénnen:

=  Web-Browser (wie Internet Explorer, Firefox etc.)
= Java-Plugin 1.4.2 oder héher
= Internet-Zugang

= Glltige Login-Daten (Mandantenname, Kennung, Passwort)

4.6.6.3 Workflows

Die einzelnen Funktionen wurden bereits im Grobuberblick aufgelistet. Jetzt

werden die wichtigsten im Detail erlautert:

Workflows dienen zur Administration von Arbeitsablaufen. Die Ablaufreihenfolge
ist durch die Reihenfolge der Aktionen von oben noch unten eindeutig festge-
legt. Es ist darauf zu achten, dass ein neuer Kundenfilter, den alten Kundenfilter
Uberschreibt und die betroffenen Kunden neu definiert. Weiters wirken Filter

immer auf die Gesamteinheit und nicht auf die zuvor eingeschrénkte Teileinheit.

Es kénnen Prioritaten definiert werden von 1 bis 99. Workflows mit einer héhe-
ren Nummer werden anderen mit niedrigeren Prioritdten bevorzugt. Online-

Workflows laufen aber immer bevorzugt vor den batch-basierten Workflows ab.
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Abbildung 15: COUPER Cockpit - Ubersicht Workflows o7

Abbildung 15 zeigt die Ubersichtsmaske der Funktion Workflows. Die einzelnen
Workflows sind tabellarisch angeordnet und zeigen Name, Erstellungsdatum,
letzte Anderung, Benutzer (Ersteller), Freigabe ja/nein und die Prioritat. Mit den
vorhanden Buttons kénnen neue Workflows angelegt, die Details eines beste-

henden angesehen, unbenannt oder gestartet werden.

Ein Workflow verknilpft verschiedene Aktionen zu einer Prozesskette und
startet die einzeln definierten Aktionen. Die folgende Grafik zeigt den Uberblick
der Workflow-Aktionen. Auf der rechten Seite sind die zur Verfigung stehenden
Aktionen wie Kundenfilter setzen, Bonusvergabe, Export etc. und im linken
Bereich werden diese Aktionen angezeigt und es besteht die Moglichkeit zur

Sortierung.

® Grafik aus: 0.V.: Anwender-Handbuch COUPER Cockpit, PEGAS systemhaus gmbh, August
2006, S. 25
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£ Registrierung

Everts | Workflow-Details ' Aktionen

D Kunden fir Kundenkarte(FILTER-393) Hinzufiigen eines ;
D Generierung Kundenkartel GEMERATEKARTE-T75)
D Generierung PIN(GEMER ATEPIM-77E])
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Kundenfilter

Mandantenfilter
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Bonusvergabe

Pramienvergabe

Dakenexpork
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Verrechnung
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Katten-Generierung

Blankokunden-Genetierung
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Kundenabrmelden

Historymarke setzen

Freigeben ” Speichern || abbrechen

II Java dpplet Window

Abbildung 16: COUPER Cockpit - Ubersicht Workflow-A  ktionen 68

4.6.6.4 Kommunikationen

Ein Schwerpunkt in COUPER ist die Kommunikation mit Kunden tber verschie-
dene Kanéale. Ziel ist es, bestimmte Daten des Kunden aufzubereiten und die
Kontaktaufnahme mit dem Kunden.

% Grafik aus: 0.V.: Anwender-Handbuch COUPER Cockpit, PEGAS systemhaus gmbh, August
2006, S. 28
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Die Kundenkommunikation wird wie Bausteine zusammengesetzt. Die Aktion
-Kundenkommunikation“ wird von Workflow angestof3en und kann per E-Mail,
SMS oder Uber einen Dateiexport (z.B. zu einem Lettershop) erfolgen. Im

Cockpit konnen die unterschiedlichen Komponenten konfiguriert werden.

4.6.7 COUPER Customer Center ®°

In diesem Abschnitt wird auf das Customer Center in Bezug auf die Betreuung
der Kunden durch ein Call- oder Servicecenter eingegangen. Das Modul dient
zur manuellen Betreuung und Schnittstelle zwischen Unternehmen und Kun-

den.

Folgende Funktionen sind integriert:

= Anlegen eines neuen Kunden

= Manuelle Korrekturen von Stammdaten

= Anlegen von zusammenh&ngenden Profilen (Familie, Haushalt)
= Kontakthistorie

= Dokumentation Kundenanfragen und -probleme

= Punktestandsabfrage

= Eingabe manueller Umsatzbuchungen

= manuelle Punktekorrekturen

»  Préamienabruf

= Erfassung manueller Umsatztransaktionen

=  Weiterleitung von Kundenanfragen an die 2nd Level Betreuung

= Kindigung/Abmeldung eines Kunden im System

Die Anmeldung von Mitarbeitern ist mandantenbezogen und es kdnnen nur jene

Daten abgefragt werden, die dem Mandanten gehdéren.

% vgl. 0.V.:. Anwender-Handbuch COUPER Customer Center, PEGAS systemhaus gmbh,

August 2006, S. 13ff
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Die Kundenibersicht sieht wie folgt aus:

=/

System  Benutzeraktionen  Kundenaktionen: Info

|I B Kundentibersicht

~Adressarten

Kundenkennung: ‘petram Privat \Firma ‘\ Adresse |

PLE: 82166

|
Anrede: ‘Frau |
flame ‘ P | Strasse: | Rudolf-Diesel-Str, |
Vorname: ‘Petra | e |.1 |
Geburtstag: [24.09.1965 | . t.F.h - I:I
! ostFach:
Titel \ 11 .

Stammdaten anderr...

5365,05 Punkte-| TIriternationale Yorwahl | |

Ok | Grafelfing |
Bank
o Bundesland: | |
MNarne der Barlk | | F | |
BLZ | |
Kontoname | |
Kontonummer | | | *
| Bankverbindung &ndern... J ~Kommunikati rten
[u G Telefon beruflich | Telefon privat ', E-Mail | Mabilnumrmer |

Vorgangsarten Matianale Yorwahl | |

[Offane Yorgange: o | Telefonnummer | |

Vertr iat: | Kommunikation &ndern,.. J
‘ertragsbeaginn Vertragsende

Extern 04,11.2005
Inkern 24.11,2005

Kunde angelegt am;  11.05.2004
Kunde geandert am:  09,07,2004 Nlb

7 '\

| veumwe—— |

N

Abbildung 17: COUPER Customer Center - Dialog Kunde  nibersicht "

Befindet man sich wie in Abbildung 17 im Dialog Kundenibersicht, kdnnen
durch die Menuwahl ,Kundenaktionen“ die unterschiedlichen Aktionen ange-
wahlt werden (siehe Abbildung 18). Es sind nur jene Menilpunkte anwéahlbar,
die den Rechten des Mitarbeiters zugeordnet sind.

" Grafik aus: 0.V.: Anwender-Handbuch COUPER Customer Center, PEGAS systemhaus
gmbh, August 2006, S. 17



Praktischer Teil - COUPER Seite 78

Kundenaktionen

Info
Higtorie L4

Kartenversatung. . L4

Punktedhersicht...
Punktedhertragundg...
werbund. .

kunden zusammenfihren

Pramieniiberzicht...

Pramienhestelungen. ..

Profile...
ldlertifizierunoen. ..
SpEerrungen. ..

Kunden Memo ...
Erweiterte Kundenattribute
Aktuelle Kundenauktionen
Umzatz manuell buchen ...
Tormbola

Tippzpiele

kunden abmelden ...

Draten neu laden

Abbildung 18: COUPER Customer Center - Kundenaktion en’

Die Kundenhistorie unterteilt sich in drei Bereiche: Vorgange, Kommunikation
und Stammdaten&nderungen. Es werden alle relevanten Datenanderungen und
alle Kontaktaufnahmen zwischen den Kunden aufgezeichnet. Es wird mitproto-
kolliert um welche Art der Anderungen es sich gehandelt hat (z.B. Adressande-
rung), wer die Anderung durchgefiihrt hat (Kunde, Call Center Mitarbeiter) und

wann die Anderung erfolgt ist.

Im Customer Center kdnnen auch atypische Vorgénge wie der Punktetbertrag
zu einem anderen Konto durchgefthrt werden. Dabei wird der MenUpunkt
~Punktetibertragung” gewéhlt und der Empféanger, die Anzahl der Punkte und

der Grund des Ubertrags festgelegt.

Einzelne Mitglieder kénnen sich in einem Verbund wie Haushalt oder Familie

zusammenschliel3en. In einem Verbund gibt es unterschiedliche Rollen:

" Grafik aus: 0.V.: Anwender-Handbuch COUPER Customer Center, PEGAS systemhaus
gmbh, August 2006, S. 25
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= Vorstand: auf dieses Mitglied werden die Bonuspunkte tGbertragen
= Mitglied ohne Umleitung: es findet kein automatischer Punktelbertrag
statt

= Mitglied: die Punkte werden automatisch Ubertragen

Unter dem Punkt ,Kunden Memo* kann ein Mitarbeiter zu einem bestimmten
Profil einen beliebigen Text fur seine Kollegen hinterlassen. Zum Beispiel: Es
mdchte ein Kunde nur in der Zeit zwischen 13 und 18 Uhr kontaktiert werden,
so kann dieser Wunsch ins System eingetragen werden und von den betreffen-

den Personen eingesehen werden.

Es werden zahlreiche Fehlerquellen mit entsprechenden Meldungen abgefan-
gen: Hat ein Kunde die erforderlichen Punkte fiir eine Pramie, diese ist jedoch
zurzeit nicht lieferbar, wird eine dementsprechende Meldung ausgegeben. Eine
andere Meldung kommt, wenn eine Pramie bestellt wird, jedoch keine Zustell-

adresse im System hinterlegt ist.

4.6.8  Kritische Betrachtung "

COUPER ist eine CRM-Software, die von Haus aus eine Reihe von Funktionali-

taten beinhaltet. Hier findet eine kritische Betrachtung statt:

Fur aufwandigere Websites wie ,Ful3ball verbindet* wird COUPER als CRM-
und Typo3 als CMS-L6sung verwendet. Grundsatzlich sollen in COUPER alle
Daten rund um den Kunden gespeichert sein. Das CMS hingegen ist zustandig
fur folgende Aufgaben: Erstellen und Aufbereiten von Inhalten, Verwaltung des
Rechtemanagements fir Benutzer und Redakteure, Bilder- und Dateiverwal-
tung, Ausgabe der HTML-Seiten im definierten Layout.

2 Eigene Meinung mit Hilfe der Unterlagen und Informationen aus personlichem Gesprach mit

dem technischen Leiter einer Firma, die mit COUPER zu tun hat, gefiihrt am 5. August 2007
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Hier stellt sich die Frage, welche Daten speichert man in welches System.
COUPER lauft auf einem Oracle-Server, Typo3 mit MySQL-Server mit einem

Apache-Webserver.

COUPER hat standardisierte Funktionen und soll nur durch Customizing den
jeweiligen Kundenwiinschen angepasst werden. Dadurch verhindert man
Einzellésungen und die Wartung und Aktualisierung auf neue Versionen ist

leichter.

Fur eine saubere Speicherung von Daten missen alle kundenspezifischen
Daten in COUPER liegen und diese Daten werden mittels Web Service ausge-
lesen. Dies kann aber zu einem Performance-Problem fiihren, wenn das Besu-
cheraufkommen bei Websites hoch ist. Das Finden von Caching-L6sungen, die
Teile der Seite bereits abgespeichert haben, damit nicht bei jedem Aufruf die
Daten aufbereitet werden mussen, ist schwierig, da dies eine Fehlerquelle
darstellen kann, wenn sich zwischenzeitlich die Daten geédndert haben oder es
durch dieses Caching zu Redundanzen beim Datenspeichern kommt. Es gibt
aber z.B. die Moglichkeit, dass aufwandige Seitenelemente erst wenige Sekun-
den spater durch Ajax nachgeladen.

COUPER hat keine automatische Mdglichkeit Verhaltensmuster von Kunden
aufzuspuren (Data Mining). Reports missen vorher definiert und eingerichtet

werden.

Beispiel
Ein Betreiber will die Moglichkeit bieten, dass User ihre eigenen Bilder raufla-
den kénnen und alle User-Fotos eines Bundeslandes werden dann nach defi-

nierten grafischen Richtlinien angezeigt.

Es wird eine Typo3-Erweiterung programmiert, die die Bilder anzeigen soll.
Dabei werden alle User gesucht, die in Wien wohnen und ein Profilbild in einer
gewissen GrofRe vorhanden haben. Diese Liste wird von COUPER an Typo3
Ubermittelt und dann werden die gespeicherten Bilder flr die Erweiterung

bereitgestellt.
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Aus Grunden der Sicherheit ist das direkte Zugreifen auf die COUPER Daten-
bank nicht méglich. Speichern und Auslesen werden mittels Funktionen (Web

Services) durchgefihrt.

Die genannten Punkte mit der Frage, wo welche Daten gespeichert werden
sollen, ist aber keine COUPER spezifische, sondern betrifft generell CRM-
Systeme. Bei Entwicklung neuer Funktionen ist ein gut durchdachtes Konzept
inklusive der Definition aller notwendigen Schnittstellen erforderlich. Damit wird
eine saubere Programmierung gewahrleistet, die Entwicklung kann aber langer

dauern als schnelle sogenannte ,Quick & Dirty“-Vorhaben.

COUPER stellt eine standardisierte, schnelle und stabile CRM-Software zur
Verfiigung mit einer Reihe von Funktionen, die das Ziel hat Kunden anzuspre-

chen und zu binden und dieser Aufgabe wird sie gerecht.
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5 Zusammenfassung

Diese Arbeit behandelt das Thema Customer Relationship Management (CRM)
sowohl allgemein als auch technisch und zeigt eine Analyse des CRM-Systems
COUPER.

Bei CRM geht es um die dauerhafte Bindung der Kunden. Dies erfordert ein
individuelles Eingehen auf die Kundeninteressen und die Integration aller
Prozesse. Kundenbindung funktioniert nicht von heute auf morgen. Es muss
Schritt fur Schritt vorgegangen werden. Zuerst ist die Sammlung der erforderli-
chen Kundendaten notwendig. Mit diesem Wissen missen MalRnahmen getrof-
fen werden, die einen Mehrwert fir den Kunden darstellen. Fiahlt sich der
Kunde gut aufgehoben, wird es zu einer starkeren Bindung kommen und die
Gewinne werden gesteigert. Es muss dabei einen Nutzen flr beide Seiten

geben, sowohl fur das Unternehmen als auch fir den Kunden.

Die Erwartungen der Kunden an die Unternehmen steigen. Die Kaufer von
heute sind besser informiert, suchen den Mehrwert und wollen individuell
angesprochen und betreut werden. Es geht um das Erkennen und Ansprechen

von Kundenbedirfnissen im richtigen Moment.

CRM-MalRnahmen haben mit Datenspeicherungen und Verwendung dieser
Daten zu tun. Hierbei gibt es gesetzliche Vorgaben, die eingehalten werden
missen. Der Kunde hat zahlreiche Rechte, wenn es um die Speicherung seiner
Daten geht oder beim Bestellen von Waren und Dienstleistungen mit elektroni-
schen Mitteln.

Die Datenerhebung stellt eine groRe Herausforderung dar. Nur qualitativ hoch-
wertige Daten werden die gewulnschten Effekte bringen. Durch absichtliche
oder unabsichtliche Fehleingaben kdnnen hohe Kosten entstehen.
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Die Entscheidung uber die einzusetzende CRM-Software ist wichtig. Es reicht
nicht irgendein Standard-Produkt zu kaufen und alle MafRnahmen auf diese
Software auszurichten. Zuerst missen alle Anforderungen in einem Lastenheft
definiert und danach bewertet werden. Mittels Entscheidungsmatrix lasst sich
das fur das Unternehmen beste Produkt herausfinden. In diesem Fall fiel die
Entscheidung auf die CRM-Software COUPER der Firma PEGAS systemhaus
gmbh.

CRM-MalRnahmen im Internet sind weder die einzige Antwort auf die Anziehung
und das Halten der Kunden noch sind Internet-Kunden die einzigen umsatz-

bringenden Kunden. Kunden wollen tber alle Kanale gut betreut werden.
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6 Anhang

6.1 Gesetzestexte

6.1.1 Datenschutzgesetz (DSG)

8 1 Grundrecht auf Datenschutz

§ 1. (1) Jedermann hat, insbesondere auch im Hinblick auf die Achtung seines
Privat- und Familienlebens, Anspruch auf Geheimhaltung der ihn betreffenden
personenbezogenen Daten, soweit ein schutzwirdiges Interesse daran besteht.
Das Bestehen eines solchen Interesses ist ausgeschlossen, wenn Daten infolge
ihrer allgemeinen Verfluigbarkeit oder wegen ihrer mangelnden Ruckfihrbarkeit
auf den Betroffenen einem Geheimhaltungsanspruch nicht zugéanglich sind.

(2) Soweit die Verwendung von personenbezogenen Daten nicht im lebens-
wichtigen Interesse des Betroffenen oder mit seiner Zustimmung erfolgt, sind
Beschrankungen des Anspruchs auf Geheimhaltung nur zur Wahrung tberwie-
gender berechtigter Interessen eines anderen zuldssig, und zwar bei Eingriffen
einer staatlichen Behdrde nur auf Grund von Gesetzen, die aus den in Art. 8
Abs. 2 der Europaischen Konvention zum Schutze der Menschenrechte und
Grundfreiheiten (EMRK), BGBI. Nr. 210/1958, genannten Griinden notwendig
sind. Derartige Gesetze dirfen die Verwendung von Daten, die ihrer Art nach
besonders schutzwuirdig sind, nur zur Wahrung wichtiger offentlicher Interessen
vorsehen und missen gleichzeitig angemessene Garantien fir den Schutz der
Geheimhaltungsinteressen der Betroffenen festlegen. Auch im Falle zulassiger
Beschrankungen darf der Eingriff in das Grundrecht jeweils nur in der gelindes-
ten, zum Ziel fGhrenden Art vorgenommen werden.

(3) Jedermann hat, soweit ihn betreffende personenbezogene Daten zur auto-

mationsunterstitzten Verarbeitung oder zur Verarbeitung in manuell, dh. ohne

® Quelle: Rechtsinformationssystem des Bundeskanzleramt Osterreichs, genaue Ubernahme
der Gesetzestexte, aus Griinden der Lesbarkeit wurde auf Anfiihrungszeichen und kursive

Schriftart verzichtet, http://www.ris.bka.gv.at/bundesrecht/, Abruf am 1. August 2007
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Automationsunterstitzung gefiihrten Dateien bestimmt sind, nach Mal3gabe
gesetzlicher Bestimmungen

1. das Recht auf Auskunft dartber, wer welche Daten Uber ihn verarbeitet,
woher die Daten stammen, und wozu sie verwendet werden, insbesondere
auch, an wen sie Ubermittelt werden;

2. das Recht auf Richtigstellung unrichtiger Daten und das Recht auf Loschung
unzulassigerweise verarbeiteter Daten.

(4) Beschrankungen der Rechte nach Abs. 3 sind nur unter den in

Abs. 2 genannten Voraussetzungen zulassig.

(5) Gegen Rechtstrager, die in Formen des Privatrechts eingerichtet sind, ist,
soweit sie nicht in Vollziehung der Gesetze tatig werden, das Grundrecht auf
Datenschutz mit Ausnahme des Rechtes auf Auskunft auf dem Zivilrechtsweg
geltend zu machen. In allen tbrigen Féllen ist die Datenschutzkommission zur
Entscheidung zustandig, es sei denn, daf} Akte der Gesetzgebung oder der

Gerichtsbarkeit betroffen sind

§ 4 Definitionen

8 4. Im Sinne der folgenden Bestimmungen dieses Bundesgesetzes bedeuten
die Begriffe:

1. ,,Daten” (,,personenbezogene Daten"): Angaben Uber Betroffene (Z 3), deren
Identitat bestimmt oder bestimmbar ist; ,,nur indirekt personenbezogen™ sind
Daten flr einen Auftraggeber (Z 4), Dienstleister (Z 5) oder Empfanger einer
Ubermittlung (Z 12) dann, wenn der Personenbezug der Daten derart ist, daf
dieser Auftraggeber, Dienstleister oder Ubermittlungsempfanger die Identitat
des Betroffenen mit rechtlich zuldssigen Mitteln nicht bestimmen kann;

2. ,,sensible Daten" (,,besonders schutzwiirdige Daten"): Daten nattrlicher
Personen Uber ihre rassische und ethnische Herkunft, politische Meinung,
Gewerkschaftszugehorigkeit, religiose oder philosophische Uberzeugung,
Gesundheit oder ihr Sexualleben;

3. ,,Betroffener": jede vom Auftraggeber (Z 4) verschiedene nattrliche oder
juristische Person oder Personengemeinschaft, deren Daten verwendet (Z 8)
werden;

4., Auftraggeber”: natirliche oder juristische Personen, Personengemeinschaf-

ten oder Organe einer Gebietskorperschaft beziehungsweise die Geschéaftsap-
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parate solcher Organe, wenn sie allein oder gemeinsam mit anderen die Ent-
scheidung getroffen haben, Daten fur einen bestimmten Zweck zu verarbeiten
(Z 9), und zwar unabhangig davon, ob sie die Verarbeitung selbst durchfiihren
oder hiezu einen anderen heranziehen. Als Auftraggeber gelten die genannten
Personen, Personengemeinschaften und Einrichtungen auch dann, wenn sie
einem anderen Daten zur Herstellung eines von ihnen aufgetragenen Werkes
Uberlassen und der Auftragnehmer die Entscheidung trifft, diese Daten zu
verarbeiten. Wurde jedoch dem Auftragnehmer anlaRlich der Auftragserteilung
die Verarbeitung der Uberlassenen Daten ausdricklich untersagt oder hat der
Auftragnehmer die Entscheidung Uber die Art und Weise der Verwendung,
insbesondere die Vornahme einer Verarbeitung der Uberlassenen Daten, auf
Grund von Rechtsvorschriften, Standesregeln oder Verhaltensregeln gemaf 8 6
Abs. 4 eigenverantwortlich zu treffen, so gilt der mit der Herstellung des Werkes
Betraute als datenschutzrechtlicher Auftraggeber;

5. ,,Dienstleister": nattrliche oder juristische Personen, Personengemeinschaf-
ten oder Organe einer Gebietskorperschaft beziehungsweise die Geschaftsap-
parate solcher Organe, wenn sie Daten, die ihnen zur Herstellung eines aufge-
tragenen Werkes Uberlassen wurden, verwenden (Z 8);

6. ,,Datei": strukturierte Sammlung von Daten, die nach mindestens einem
Suchkriterium zugénglich sind;

7. ,,Datenanwendung"” (fruher: ,,Datenverarbeitung”): die Summe der in ihrem
Ablauf logisch verbundenen Verwendungsschritte (Z 8), die zur Erreichung
eines inhaltlich bestimmten Ergebnisses (des Zweckes der Datenanwendung)
geordnet sind und zur Ganze oder auch nur teilweise automationsunterstitzt,
also maschinell und programmgesteuert, erfolgen (automationsunterstitzte
Datenanwendung);

8. ,,Verwenden von Daten": jede Art der Handhabung von Daten einer Daten-
anwendung, also sowohl das Verarbeiten (Z 9) als auch das Ubermitteln (Z 12)
von Daten;

9. ,,Verarbeiten von Daten": das Ermitteln, Erfassen, Speichern, Aufbewahren,
Ordnen, Vergleichen, Verandern, Verknupfen, Vervielfaltigen, Abfragen, Aus-
geben, Beniitzen, Uberlassen (Z 11), Sperren, Loschen, Vernichten oder jede

andere Art der Handhabung von Daten einer Datenanwendung durch den
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Auftraggeber oder Dienstleister mit Ausnahme des Ubermittelns (Z 12) von
Daten;

10. ,,Ermitteln von Daten": das Erheben von Daten in der Absicht, sie in einer
Datenanwendung zu verwenden,;

11. ,,Uberlassen von Daten": die Weitergabe von Daten vom Auftraggeber an
einen Dienstleister;

12. ,,Ubermitteln von Daten": die Weitergabe von Daten einer Datenanwendung
an andere Empfanger als den Betroffenen, den Auftraggeber oder einen
Dienstleister, insbesondere auch das Verdffentlichen solcher Daten; dartber
hinaus auch die Verwendung von Daten flr ein anderes Aufgabengebiet des
Auftraggebers;

13. ,,Informationsverbundsystem": die gemeinsame Verarbeitung von Daten in
einer Datenanwendung durch mehrere Auftraggeber und die gemeinsame
Benutzung der Daten in der Art, dal3 jeder Auftraggeber auch auf jene Daten im
System Zugriff hat, die von den anderen Auftraggebern dem System zur Verfi-
gung gestellt wurden;

14. |, Zustimmung": die gultige, insbesondere ohne Zwang abgegebene Wil-
lenserklarung des Betroffenen, dal3 er in Kenntnis der Sachlage fur den konkre-
ten Fall in die Verwendung seiner Daten einwilligt;

15. ,,Niederlassung": jede durch feste Einrichtungen an einem bestimmten Ort
raumlich und funktional abgegrenzte Organisationseinheit mit oder ohne
Rechtspersonlichkeit, die am Ort ihrer Einrichtung auch tatsachlich Tatigkeiten
ausubt.

8§ 6 Grundsatze

§ 6. (1) Daten durfen nur

1. nach Treu und Glauben und auf rechtmalRige Weise verwendet werden;

2. fur festgelegte, eindeutige und rechtmafige Zwecke ermittelt und nicht in
einer mit diesen Zwecken unvereinbaren Weise weiterverwendet werden; die
Weiterverwendung fur wissenschaftliche oder statistische Zwecke ist nach
MaRgabe der 88 46 und 47 zulassig;

3. soweit sie fur den Zweck der Datenanwendung wesentlich sind, verwendet

werden und Uber diesen Zweck nicht hinausgehen;
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4. so verwendet werden, dal3 sie im Hinblick auf den Verwendungszweck im
Ergebnis sachlich richtig und, wenn nétig, auf den neuesten Stand gebracht
sind;

5. solange in personenbezogener Form aufbewahrt werden, als dies fir die
Erreichung der Zwecke, fur die sie ermittelt wurden, erforderlich ist; eine lange-
re Aufbewahrungsdauer kann sich aus besonderen gesetzlichen, insbesondere
archivrechtlichen Vorschriften ergeben.

(2) Der Auftraggeber tragt bei jeder seiner Datenanwendungen die Verantwor-
tung fur die Einhaltung der in Abs. 1 genannten Grundsatze; dies gilt auch
dann, wenn er fur die Datenanwendung Dienstleister heranzieht.

(3) Der Auftraggeber einer diesem Bundesgesetz unterliegenden Datenanwen-
dung hat, wenn er nicht im Gebiet der Europaischen Union niedergelassen ist,
einen in Osterreich ansassigen Vertreter zu benennen, der unbeschadet der
Moglichkeit eines Vorgehens gegen den Auftraggeber selbst namens des
Auftraggebers verantwortlich gemacht werden kann.

(4) Zur naheren Festlegung dessen, was in einzelnen Bereichen als Verwen-
dung von Daten nach Treu und Glauben anzusehen ist, kdnnen fur den privaten
Bereich die gesetzlichen Interessenvertretungen, sonstige Berufsverbande und
vergleichbare Einrichtungen Verhaltensregeln ausarbeiten. Solche Verhaltens-
regeln darfen nur verdffentlicht werden, nachdem sie dem Bundeskanzler zur
Begutachtung vorgelegt wurden und dieser ihre Ubereinstimmung mit den
Bestimmungen dieses Bundesgesetzes begutachtet und als gegeben erachtet
hat.

8§ 8 Schutzwirdige Geheimhaltungsinteressen bei Verw  endung nicht-
sensibler Daten

8§ 8. (1) Gemal 8§ 1 Abs. 1 bestehende schutzwirdige Geheimhaltungsinteres-
sen sind bei Verwendung nicht-sensibler Daten dann nicht verletzt, wenn

1. eine ausdrtickliche gesetzliche Erméchtigung oder Verpflichtung zur Verwen-
dung der Daten besteht oder

2. der Betroffene der Verwendung seiner Daten zugestimmt hat, wobei ein
Widerruf jederzeit méglich ist und die Unzulassigkeit der weiteren Verwendung
der Daten bewirkt, oder

3. lebenswichtige Interessen des Betroffenen die Verwendung erfordern oder
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4. Uberwiegende berechtigte Interessen des Auftraggebers oder eines Dritten
die Verwendung erfordern.

(2) Bei der Verwendung von zulassigerweise verotffentlichten Daten oder von
nur indirekt personenbezogenen Daten gelten schutzwiirdige Geheimhaltungs-
interessen als nicht verletzt. Das Recht, gegen die Verwendung solcher Daten
gemal § 28 Widerspruch zu erheben, bleibt unberihrt.

(3) Schutzwirdige Geheimhaltungsinteressen sind aus dem Grunde des Abs. 1
Z 4 insbesondere dann nicht verletzt, wenn die Verwendung der Daten

1. fur einen Auftraggeber des offentlichen Bereichs eine wesentliche Voraus-
setzung fur die Wahrnehmung einer ihm gesetzlich tGbertragenen Aufgabe ist
oder

2. durch Auftraggeber des offentlichen Bereichs in Erfullung der Verpflichtung
zur Amtshilfe geschieht oder

3. zur Wahrung lebenswichtiger Interessen eines Dritten erforderlich ist oder

4. zur Erfullung einer vertraglichen Verpflichtung zwischen Auftraggeber und
Betroffenem erforderlich ist oder

5. zur Geltendmachung, Austbung oder Verteidigung von Rechtsanspriichen
des Auftraggebers vor einer Behdrde notwendig ist und die Daten rechtmalfig
ermittelt wurden oder 6. ausschlief3lich die Ausiibung einer 6ffentlichen Funkti-
on durch den Betroffenen zum Gegenstand hat oder

7. im Katastrophenfall, soweit dies zur Hilfeleistung fir die von der Katastrophe
unmittelbar betroffenen Personen, zur Auffindung und Identifizierung von Ab-
gangigen und Verstorbenen und zur Information von Angehérigen notwendig
ist; im letztgenannten Fall gilt 8 48a Abs. 3.

(4) Die Verwendung von Daten Uber gerichtlich oder verwaltungsbehérdlich
strafbare Handlungen oder Unterlassungen, insbesondere auch Uber den
Verdacht der Begehung von Straftaten, sowie Uber strafrechtliche Verurteilun-
gen oder vorbeugende MalRnahmen verst6i3t - unbeschadet der Bestimmungen
des Abs. 2 - nur dann nicht gegen schutzwirdige Geheimhaltungsinteressen
des Betroffenen, wenn 1. eine ausdrickliche gesetzliche Ermachtigung oder
Verpflichtung zur Verwendung solcher Daten besteht oder

2. die Verwendung derartiger Daten fur Auftraggeber des 6ffentlichen Bereichs
eine wesentliche Voraussetzung zur Wahrnehmung einer ihnen gesetzlich

Ubertragenen Aufgabe ist oder
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3. sich sonst die Zulassigkeit der Verwendung dieser Daten aus gesetzlichen
Sorgfaltspflichten oder sonstigen, die schutzwirdigen Geheimhaltungsinteres-
sen des Betroffenen Gberwiegenden berechtigten Interessen des Auftraggebers
ergibt und die Art und Weise, in der die Datenanwendung vorgenommen wird,
die Wahrung der Interessen der Betroffenen nach diesem Bundesgesetz ge-
wabhrleistet.

8§ 9 DSG Schutzwirdige Geheimhaltungsinteressen bei Verwendung
sensibler Daten

8 9. Schutzwirdige Geheimhaltungsinteressen werden bei der Verwendung
sensibler Daten ausschlie3lich dann nicht verletzt, wenn

1. der Betroffene die Daten offenkundig selbst 6ffentlich gemacht hat oder

2. die Daten in nur indirekt personenbezogener Form verwendet werden oder

3. sich die Ermachtigung oder Verpflichtung zur Verwendung aus gesetzlichen
Vorschriften ergibt, soweit diese der Wahrung eines wichtigen offentlichen
Interesses dienen, oder

4. die Verwendung durch Auftraggeber des o6ffentlichen Bereichs in Erfullung
ihrer Verpflichtung zur Amtshilfe geschieht oder

5. Daten verwendet werden, die ausschliel3lich die Ausiibung einer o6ffentlichen
Funktion durch den Betroffenen zum Gegenstand haben, oder

6. der Betroffene seine Zustimmung zur Verwendung der Daten ausdricklich
erteilt hat, wobei ein Widerruf jederzeit moglich ist und die Unzulassigkeit der
weiteren Verwendung der Daten bewirkt, oder

7. die Verarbeitung oder Ubermittlung zur Wahrung lebenswichtiger Interessen
des Betroffenen notwendig ist und seine Zustimmung nicht rechtzeitig eingeholt
werden kann oder 8. die Verwendung der Daten zur Wahrung lebenswichtiger
Interessen eines anderen notwendig ist oder

9. die Verwendung zur Geltendmachung, Ausibung oder Verteidigung von
Rechtsanspriichen des Auftraggebers vor einer Behdrde notwendig ist und die
Daten rechtmaRig ermittelt wurden oder

10. Daten fur private Zwecke gemal3 § 45 oder fur wissenschaftliche Forschung
oder Statistik gemaf § 46, zur Benachrichtigung oder Befragung des Betroffe-

nen geman § 47 oder im Katastrophenfall gemal3 § 48a verwendet werden oder
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11. die Verwendung erforderlich ist, um den Rechten und Pflichten des Auftrag-
gebers auf dem Gebiet des Arbeits- oder Dienstrechts Rechnung zu tragen, und
sie nach besonderen Rechtsvorschriften zulassig ist, wobei die dem Betriebsrat
nach dem Arbeitsverfassungsgesetz zustehenden Befugnisse im Hinblick auf
die Datenverwendung unberuhrt bleiben, oder

12. die Daten zum Zweck der Gesundheitsvorsorge, der medizinischen Dia-
gnostik, der Gesundheitsversorgung oder -behandlung oder fir die Verwaltung
von Gesundheitsdiensten erforderlich ist, und die Verwendung dieser Daten
durch arztliches Personal oder sonstige Personen erfolgt, die einer entspre-
chenden Geheimhaltungspflicht unterliegen, oder

13. nicht auf Gewinn gerichtete Vereinigungen mit politischem, philosophi-
schem, religiossem oder gewerkschaftlichem Téatigkeitszweck Daten, die Rlck-
schlusse auf die politische Meinung oder weltanschauliche Uberzeugung natiir-
licher Personen zulassen, im Rahmen ihrer erlaubten Téatigkeit verarbeiten und
es sich hiebei um Daten von Mitgliedern, Férderern oder sonstigen Personen
handelt, die regelmaRig ihr Interesse fir den Tatigkeitszweck der Vereinigung
bekundet haben; diese Daten durfen, sofern sich aus gesetzlichen Vorschriften
nichts anderes ergibt, nur mit Zustimmung der Betroffenen an Dritte weiterge-

geben werden.

§ 26 Auskunftsrecht

8§ 26. (1) Der Auftraggeber hat dem Betroffenen Auskunft Gber diezu seiner
Person verarbeiteten Daten zu geben, wenn der Betroffene dies schriftlich
verlangt und seine ldentitat in geeigneter Form nachweist. Mit Zustimmung des
Auftraggebers kann das Auskunftsbegehren auch mindlich gestellt werden. Die
Auskunft hat die verarbeiteten Daten, die verfligbaren Informationen Uber ihre
Herkunft, allfallige Empfanger oder Empfangerkreise von Ubermittlungen, den
Zweck der Datenverwendung sowie die Rechtsgrundlagen hieflr in allgemein
verstandlicher Form anzufuhren. Auf Verlangen des Betroffenen sind auch
Namen und Adresse von Dienstleistern bekannt zu geben, falls sie mit der
Verarbeitung seiner Daten beauftragt sind. Mit Zustimmung des Betroffenen
kann anstelle der schriftichen Auskunft auch eine mundliche Auskunft mit der
Moglichkeit der Einsichtnahme und der Abschrift oder Ablichtung gegeben

werden.
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(2) Die Auskunft ist nicht zu erteilen, soweit dies zum Schutz des Betroffenen
aus besonderen Grinden notwendig ist oder soweit Uiberwiegende berechtigte
Interessen des Auftraggebers oder eines Dritten, insbesondere auch tberwie-
gende offentliche Interessen, der Auskunftserteilung entgegenstehen. Uberwie-
gende offentliche Interessen kdnnen sich hiebei aus der Notwendigkeit

1. des Schutzes der verfassungsmaBigen Einrichtungen der Republik Oster-
reich oder

2. der Sicherung der Einsatzbereitschaft des Bundesheeres oder

3. der Sicherung der Interessen der umfassenden Landesverteidigung

oder

4. des Schutzes wichtiger auf3enpolitischer, wirtschaftlicher oder finanzieller
Interessen der Republik Osterreich oder der Europaischen Union oder

5. der Vorbeugung, Verhinderung oder Verfolgung von Straftaten ergeben. Die
Zulassigkeit der Auskunftsverweigerung aus den Grinden der Z 1 bis 5 unter-
liegt der Kontrolle durch die Datenschutzkommission nach § 30 Abs. 3 und dem
besonderen Beschwerdeverfahren vor der Datenschutzkommission geman § 31
Abs. 4.

(3) Der Betroffene hat am Auskunftsverfahren tber Befragung in dem ihm
zumutbaren Ausmald mitzuwirken, um ungerechtfertigten und unverhéltnisma-
Bigen Aufwand beim Auftraggeber zu vermeiden.

(4) Innerhalb von acht Wochen nach Einlangen des Begehrens ist die Auskunft
zu erteilen oder schriftlich zu begriinden, warum sie nicht oder nicht vollstandig
erteilt wird. Von der Erteilung der Auskunft kann auch deshalb abgesehen
werden, weil der Betroffene am Verfahren nicht gemaf3 Abs. 3 mitgewirkt oder
weil er den Kostenersatz nicht geleistet hat.

(5) In jenen Bereichen der Vollziehung, die mit der Wahrnehmung der in Abs. 2
Z 1 bis 5 bezeichneten Aufgaben betraut sind, ist, soweit dies zum Schutz jener
offentlichen Interessen notwendig ist, die eine Auskunftsverweigerung erfordert,
folgendermal3en vorzugehen: Es ist in allen Fallen, in welchen keine Auskunft
erteilt wird - also auch weil tatsachlich keine Daten verwendet werden -, anstelle
einer inhaltlichen Begriindung der Hinweis zu geben, dal3 keine der Auskunfts-
pflicht unterliegenden Daten Uber den Betroffenen verwendet werden. Die

Zulassigkeit dieser Vorgangsweise unterliegt der Kontrolle durch die Daten-
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schutzkommission nach § 30 Abs. 3 und dem besonderen Beschwerdeverfah-
ren vor der Datenschutzkommission nach 8 31 Abs. 4.

(6) Die Auskunft ist unentgeltlich zu erteilen, wenn sie den aktuellen Datenbe-
stand einer Datenanwendung betrifft und wenn der Betroffene im laufenden
Jahr noch kein Auskunftsersuchen an den Auftraggeber zum selben Aufgaben-
gebiet gestellt hat. In allen anderen Fallen kann ein pauschalierter Kostenersatz
von 18,89 Euro verlangt werden, von dem wegen tatsachlich erwachsender
hoherer Kosten abgewichen werden darf. Ein etwa geleisteter Kostenersatz ist
ungeachtet allfalliger Schadenersatzanspriiche zurlickzuerstatten, wenn Daten
rechtswidrig verwendet wurden oder wenn die Auskunft sonst zu einer Richtig-
stellung geflhrt hat.

(7) Ab dem Zeitpunkt der Kenntnis von einem Auskunftsverlangen darf der
Auftraggeber Daten Uber den Betroffenen innerhalb eines Zeitraums von vier
Monaten und im Falle der Erhebung einer Beschwerde gemal3 § 31 an die
Datenschutzkommission bis zum rechtskraftigen Abschluld des Verfahrens nicht
vernichten.

(8) Soweit Datenanwendungen von Gesetzes wegen 6ffentlich einsehbar sind,
hat der Betroffene ein Recht auf Auskunft in dem Umfang, in dem ein Einsichts-
recht besteht. FUr das Verfahren der Einsichtnahme gelten die ndheren Rege-
lungen der das offentliche Buch oder Register einrichtenden Gesetze.

(9) Fur Auskiinfte aus dem Strafregister gelten die besonderen Bestimmungen
des Strafregistergesetzes 1968 Uber Strafregisterbescheinigungen.

(10) Im Falle der auf Grund von Rechtsvorschriften, Standesregeln oder Verhal-
tensregeln gemall § 6 Abs. 4 eigenverantwortlichen Entscheidung Uber die
Durchfiihrung einer Datenanwendung durch einen Auftragnehmer gemalid § 4 Z
4, dritter Satz, kann der Betroffene sein Auskunftsbegehren zunachst auch an
denjenigen richten, der die Herstellung des Werkes aufgetragen hat. Dieser hat
dem Betroffenen, soweit dies nicht ohnehin bekannt ist, binnen zwei Wochen
unentgeltlich Namen und Adresse des eigenverantwortlichen Auftragnehmers
mitzuteilen, damit der Betroffene sein Auskunftsrecht gemall Abs. 1 gegen
diesen geltend machen kann.
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6.1.2 E-Commerce Gesetz (ECG)

8§ 5 Informationspflichten

8 5. (1) Ein Diensteanbieter hat den Nutzern standig zumindest folgende Infor-
mationen leicht und unmittelbar zuganglich zur Verfiigung zu stellen:

1. seinen Namen oder seine Firma;

2. die geografische Anschrift, unter der er niedergelassen ist;

3. Angaben, auf Grund deren die Nutzer mit ihm rasch und unmittelbar in
Verbindung treten kdnnen, einschliel3lich seiner elektronischen Postadresse;

4. sofern vorhanden, die Firmenbuchnummer und das Firmenbuchgericht;

5. soweit die Tatigkeit einer behérdlichen Aufsicht unterliegt, die fur ihn zustan-
dige Aufsichtsbehorde;

6. bei einem Diensteanbieter, der gewerbe- oder berufsrechtlichen Vorschriften
unterliegt, die Kammer, den Berufsverband oder eine ahnliche Einrichtung, der
er angehort, die Berufsbezeichnung und den Mitgliedstaat, in dem diese verlie-
hen worden ist, sowie einen Hinweis auf die anwendbaren gewerbe- oder
berufsrechtlichen Vorschriften und den Zugang zu diesen;

7. sofern vorhanden, die Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer.

(2) Sofern in Diensten der Informationsgesellschaft Preise angefuihrt werden,
sind diese so auszuzeichnen, dass sie ein durchschnittlich aufmerksamer
Betrachter leicht lesen und zuordnen kann. Es muss eindeutig erkennbar sein,
ob die Preise einschlie3lich der Umsatzsteuer sowie aller sonstigen Abgaben
und Zuschlage ausgezeichnet sind (Bruttopreise) oder nicht. Dartiber hinaus ist
auch anzugeben, ob Versandkosten enthalten sind.

(3) Sonstige Informationspflichten bleiben unberihrt.

§ 7 Nicht angeforderte kommerzielle Kommunikation

8 7. (1) Ein Diensteanbieter, der eine kommerzielle Kommunikation zul&ssiger-
weise ohne vorherige Zustimmung des Empfangers mittels elektronischer Post
versendet, hat daflr zu sorgen, dass die kommerzielle Kommunikation bei
ihrem Eingang beim Nutzer klar und eindeutig als solche erkennbar ist.

(2) Die Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH (RTR-GmbH) hat eine
Liste zu fahren, in die sich diejenigen Personen und Unternehmen kostenlos

eintragen kénnen, die fur sich die Zusendung kommerzieller Kommunikation im
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Weg der elektronischen Post ausgeschlossen haben. Die in Abs. 1 genannten
Diensteanbieter haben diese Liste zu beachten.

(3) Rechtsvorschriften tber die Zulassigkeit und Unzulassigkeit der Ubermitt-
lung kommerzieller Kommunikation im Weg der elektronischen Post bleiben

unberihrt.

8 10 Abgabe einer Vertragserklarung

§ 10. (1) Ein Diensteanbieter hat dem Nutzer angemessene, wirksame und
zugangliche technische Mittel zur Verfiigung zu stellen, mit denen dieser Ein-
gabefehler vor der Abgabe seiner Vertragserklarung erkennen und berichtigen
kann.

(2) Ein Diensteanbieter hat dem Nutzer den Zugang einer elektronischen Ver-
tragserklarung unverziglich elektronisch zu bestétigen.

(3) Die Verpflichtungen des Diensteanbieters nach den Abs. 1 und 2 kdnnen
nicht zum Nachteil von Verbrauchern abbedungen werden. Sie gelten nicht far
Vertrage, die ausschlief3lich im Weg der elektronischen Post oder eines damit
vergleichbaren individuellen elektronischen Kommunikationsmittels abge-

schlossen werden.

§ 12 Zugang elektronischer Erklarungen

8§ 12. Elektronische Vertragserklarungen, andere rechtlich erhebliche elektroni-
sche Erklarungen und elektronische Empfangsbestéatigungen gelten als zuge-
gangen, wenn sie die Partei, fir die sie bestimmt sind, unter gewdhnlichen
Umstanden abrufen kann. Diese Regelung kann nicht zum Nachteil von

Verbrauchern abbedungen werden.

8 17 Ausschluss der Verantwortlichkeit bei Links

§ 17. (1) Ein Diensteanbieter, der mittels eines elektronischen Verweises einen
Zugang zu fremden Informationen eréffnet, ist fir diese Informationen nicht
verantwortlich,

1. sofern er von einer rechtswidrigen Téatigkeit oder Information keine tatsachli-
che Kenntnis hat und sich in Bezug auf Schadenersatzanspriiche auch keiner
Tatsachen oder Umstédnde bewusst ist, aus denen eine rechtswidrige Tatigkeit

oder Information offensichtlich wird, oder,
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2. sobald er diese Kenntnis oder dieses Bewusstsein erlangt hat, unverziglich
tatig wird, um den elektronischen Verweis zu entfernen.

(2) Abs. 1 ist nicht anzuwenden, wenn die Person, von der die Informationen
stammen, dem Diensteanbieter untersteht oder von ihm beaufsichtigt wird oder

der Diensteanbieter die fremden Informationen als seine eigenen darstellt.

6.1.3 Konsumentenschutzgesetz (KSchG)

8§ 5e Konsumentenschutz

8§ 5e. (1) Der Verbraucher kann von einem im Fernabsatz geschlossenen
Vertrag oder einer im Fernabsatz abgegebenen Vertragserklarung bis zum
Ablauf der in Abs. 2 und 3 genannten Fristen zurticktreten. Es genigt, wenn die
Rucktrittserklarung innerhalb der Frist abgesendet wird.

(2) Die Rucktrittsfrist betragt sieben Werktage, wobei der Samstag nicht als
Werktag zahlt. Sie beginnt bei Vertragen tber die Lieferung von Waren mit dem
Tag ihres Eingangs beim Verbraucher, bei Vertrdgen uber die Erbringung von
Dienstleistungen mit dem Tag des Vertragsabschlusses.

(3) Ist der Unternehmer seinen Informationspflichten nach § 5d Abs. 1 und 2
nicht nachgekommen, so betragt die Rucktrittsfrist drei Monate ab den in Abs. 2
genannten Zeitpunkten. Kommt der Unternehmer seinen Informationspflichten
innerhalb dieser Frist nach, so beginnt mit dem Zeitpunkt der Ubermittlung der
Informationen durch den Unternehmer die in Abs. 2 genannte Frist zur Aus-

Ubung des Rucktrittsrechts.

6.1.4 Telekommunikationsgesetz (TKG)

8 107 Unerbetene Nachrichten

§ 107. (1) Anrufe - einschlie3lich das Senden von Fernkopien — zu Werbezwe-
cken ohne vorherige Einwilligung des Teilnehmers sind unzulassig. Der Einwil-
ligung des Teilnehmers steht die Einwilligung einer Person, die vom Teilnehmer
zur Benultzung seines Anschlusses ermachtigt wurde, gleich. Die erteilte Einwil-
ligung kann jederzeit widerrufen werden; der Widerruf der Einwilligung hat auf

ein Vertragsverhaltnis mit dem Adressaten der Einwilligung keinen Einfluss.
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(2) Die Zusendung einer elektronischen Post — einschlie3lich SMS — ist ohne
vorherige Einwilligung des Empfangers unzuldssig, wenn

1. die Zusendung zu Zwecken der Direktwerbung erfolgt oder

2. an mehr als 50 Empfanger gerichtet ist.

(3) Eine vorherige Zustimmung fur die Zusendung elektronischer

Post gemal’ Abs. 2 ist dann nicht notwendig, wenn

1. der Absender die Kontaktinformation fur die Nachricht im Zusammenhang mit
dem Verkauf oder einer Dienstleistung an seine Kunden erhalten hat und

2. diese Nachricht zur Direktwerbung fur eigene ahnliche Produkte oder Dienst-
leistungen erfolgt und 3. der Empfanger klar und deutlich die Moglichkeit
erhalten hat, eine solche Nutzung der elektronischen Kontaktinformation bei
deren Erhebung und zusatzlich bei jeder Ubertragung kostenfrei und problem-
los abzulehnen und

4. der Empfanger die Zusendung nicht von vornherein, insbesondere nicht
durch Eintragung in die in § 7 Abs. 2 E-Commerce-Gesetz genannte Liste,
abgelehnt hat.

(4) (Anm.: aufgehoben durch BGBI. | Nr. 133/2005)

(5) Die Zusendung elektronischer Post zu Zwecken der Direktwerbung

ist jedenfalls unzulassig, wenn die Identitat des Absenders, in dessen Auftrag
die Nachricht Ubermittelt wird, verschleiert oder verheimlicht wird oder bei der
keine authentische Adresse vorhanden ist, an die der Empfanger eine Aufforde-
rung zur Einstellung solcher Nachrichten richten kann.

(6) Wurden Verwaltungsiubertretungen nach Absatz 1, 2 oder 5 nicht im Inland
begangen, gelten sie als an jenem Ort begangen, an dem die unerbetene

Nachricht den Anschluss des Teilnehmers erreicht.
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