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Schwerpunkt Wertschopfungspotenzial und Implementierungsméglichkeiten

Social Data -
Wie wertvolles

Kundenwissen aus den
Social Media die CRM
Systeme der Assekuranz

bereichern kann

Kundenzentrierung und die Generierung von Customer Value werden

fur Versicherer zunehmend erfolgskritisch. Detailliertes Wissen, wer der
Kunde ist, und wie er Uber ,seinen” Versicherer denkt, ist daflr unerlass-
lich. Dieser Beitrag identifiziert den Austausch zwischen (potenziellen)
Kunden in Social Media als Quelle von Social Data, welche in bestehende
Customer-Relationship-Management (CRM)-Systeme aufgenommen und
in wertvolles Kundenwissen transformiert werden kénnen. Dieses Wissen
kann zur kundenorientierten (Neu-)Ausrichtung von Versicherungsunter-

nehmen und der Assekuranz als Ganzes beitragen.

Prof. Dr. Peter Maas, Kevin Paul Schmid B.A. HSG, Philipp Hendrik Steiner M.A. HSG

42

EX Marketing Review St. Gallen 22016



Schwerpunkt Wertschopfungspotenzial und Implementierungsmoglichkeiten

ie in jeder Branche wird auch in der Assekuranz

durch die Interaktion der Marktparteien sowohl

fiir den Kunden (Customer Value) als auch fiir den
Versicherer (Company Value) Wert geschaffen. Die Asseku-
ranz hat lange eine Inside-out-Perspektive eingenommen,
vornehmliches Ziel war die Generierung von Shareholder Va-
lue, der Kunde wurde dabei héufig als Ertragsfaktor (Kunden-
wert; Customer Equity) und Abnehmer weitgehend standardi-
sierter Produkte angesehen. Eine konsequente strategische
Marketingplanung iiber den gesamten Wertschopfungspro-
zess und eine Ausrichtung der Marktleistungen an den Kun-
den wurde kaum realisiert. In einer Branche, die durch zuneh-
menden Wettbewerbsdruck, den Einstieg innovativer
branchenfremder Player (FinTech) sowie Kunden mit einem
verdnderten Selbstbewusstsein und Anforderungsprofil he-
rausgefordert wird, ist dies nicht mehr ausreichend, um mit-
tel- und langfristig erfolgreich am Markt bestehen zu konnen.

In jiingster Zeit versuchen Versicherer daher, eine Out-
side-in-Perspektive zu etablieren und Customer Value als
entscheidendes strategisches Ziel ihrer Positionierungs- und
Wertschopfungsprozesse zu definieren. Dabei liegt die Er-
kenntnis zugrunde, dass Kunden in vielen Bereichen zuneh-
mend an ihre individuellen Bediirfnisse angepasste Leistun-
gen erwarten. Basis der Anwendung des Customer-Value-
Ansatzes ist die Kundenorientierung in einem Unterneh-
men. Werden Kundenbediirfnisse systematisch erfasst
und dann zur Triebfeder unter-
nehmerischen Handelns?
Gelingt es, diese Bediirfnis-
se durch die Aktivitdten,
Produkte und Dienstleis-
tungen des Unternehmens
adaquat zu befriedigen?

Eine der zentralen Ressour-
cen, ohne die eine solche kunden-
zentrierte strategische Neuausrich-
tung nicht moglich ist, ist umfas-
sendes Kundenwissen: Wer ist
der Kunde? Welche Einstellun-
gen und Préferenzen hat er? Was
denkt er iiber das Unternehmen,
wo sieht er Verbesserungspotenzial?
Was bewegt ihn dazu, Geschiftsbeziehungen aufzunehmen
oder zu beenden? Da Versicherer lange produkt- und nicht
kundenzentriert gedacht und gearbeitet haben, fehlt es hédu-
fig an entsprechendem Wissen bzw. am Know-how, solches
Wissen systematisch in das Unternehmen zu tragen und in
Customer Value umzuwandeln.
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Eine Entwicklung, die
die Beziehung von Versiche-
rern und ihren Kunden grundle-
gend verdndert und mit deren
Folgen sich die Assekuranz heute
ebenfalls noch schwer tut, kann
dabei zur Quelle eines vertieften
Verstdndnisses fiir den Kunden und
seiner Bediirfnisse werden: der zu-
nehmende Austausch von Kunden und
anderen Anspruchsgruppen in den Social
Media iiber Versicherer und ihre Produkte.
Denn das auf diesem Weg publizierte Word of
Mouth (WoM) enthélt héufig detaillierte Informati-
onen {iber Kunden und wie sie iiber Versicherungsunterneh-
men und deren Produkte denken (Garnefeld 2009, S. 12;
Wyrwoll 2014, S. 33).
Versicherer waren bisher an tiberwiegend bilaterale Kun-
denbeziehungen gewohnt. Nun sehen sie sich zunehmend mit
einem umfassenden Netzwerk an Kunden, Interessenten und
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anderen Anspruchsgruppen konfron-
tiert, in dem die Stakeholder durch ihren
Austausch die Kaufentscheidungspro-
zesse ihrer Peers und die Wahrnehmung
von Versicherern in der Offentlichkeit
merklich beeinflussen (Maas/Steiner 2015).
Greenberg bezeichnet den so vernetzten
Kunden als Social Customer und sieht in der
Erweiterung der klassischen Kundenbezie-
hung um die Dimension des Austausches der
Kunden {iber ein Unternehmen ein neues Kun-
denparadigma (2010, S. 411). Die CRM-Systeme,
die in der Assekuranz fiir die Kundenbeziehungs-
pflege eingesetzt werden, erfassen diese indirekte
Dimension der Kundenbeziehung bisher jedoch
kaum. Dabei konnte das enthaltene Kundenwissen
mithilfe des CRM dazu genutzt werden, um Versi-
cherer systematisch kundenzentriert auszurichten und
Customer Value zu generieren.

Die Rolle von Kundenwissen im CRM

CRM wird hier als strategisches Konzept zur kundenorien-
tierten Unternehmensfiihrung verstanden. Es beinhaltet die
konsequente Ausrichtung sdmtlicher Unternehmensprozesse
und -aktivititen auf den Kunden mit dem Ziel, bei effiziente-
rem Ressourceneinsatz einen htheren Kundennutzen zu rea-
lisieren und in der Folge profitablere Kundenbeziehungen zu

Zusammenfassung

* Der vorliegende Beitrag zeigt auf, wie Daten, die Kunden von
Versicherern in den Social Media publizieren, systematisch als
Kundenwissen fir das CRM von Versicherern verwertbar gemacht
werden kénnen, und welcher Nutzen dadurch sowohl beim
Versicherer als auch beim Kunden entsteht.

* Es werden die Social Data Uber alle Social-Media-Services hinweg
systematisiert. Insbesondere wird darauf eingegangen, wie
Personendaten aus Social-Media-Profilen, aber auch Kommenta-
re, dazu eingesetzt werden kdnnen, Versicherer kundenorientier-
ter zu gestalten.

* Der Artikel geht explizit auf Losungsansatze fur technische und
datenschutzrechtliche Problemstellungen ein, die es bei der
Realisierung der Nutzung von Social Data durch die Assekuranz zu
|6sen gilt.

a4

erreichen. Dieser strategische
Ansatz erfordert umfangreiche
Informationen iiber die Kunden,
um gezielt Kundenbediirfnisse
befriedigen und Customer Value
generieren zu kénnen (Bungard
2003, S. 58). Kundenwissen ist
daher der zentrale Baustein der
CRM-Architektur, ohne den kein
CRM-System funktionsfdhig ist
(Bach/Osterle 2000, S. 64). Park und Kim
identifizieren drei Typen von Kunden-
wissen (2003, S. 654): ,,0f the customer*
sind personenbezogene Informationen
tiber den Kunden und Transaktionsda-
ten. Dieses Wissen gibt dariiber Auf-
schluss, wer der Kunde ist und welche
Historie ihn mit dem Unternehmen
verbindet. ,,By the customer® sind vom
Kunden ans Unternehmen herangetragene
Informationen wie Beschwerden, Anregungen zur Pro-
duktverbesserung oder sonstiges Feedback. Kundenwissen
kann dort aufgebaut werden, wo der Kunde Informationen
iiber sich preisgibt. Dies ist in der Regel an den Customer
Touchpoints (CTP) der Fall. Hier muss das Kundenwissen als
solches wahrgenommen und in die Organisation getragen
werden (Schiiller 2014). Es werden jedoch auch andere exter-
ne Datenquellen zur Generierung von Kundenwissen heran-
gezogen. Optimalerweise werden samtliche Daten in einer
einzigen Datenbank gespeichert und von dort in den Analyse-
prozess weitergegeben. Die in diesem Prozess gewonnenen
Erkenntnisse werden zur Entscheidungsunterstiitzung, in
Leistungs- und Fiihrungsprozessen, eingesetzt (Lehmkuhl
2014, S. 30). Zusétzlich stehen diese Informationen auch an
allen CTP fiir den Kunden bereit (,,For the customer*) bzw.
unterstiitzen seine Betreuung in den Leistungsprozessen.
Nimmt der Umfang des Kundenwissens infolge dieses ge-
schlossenen Wissenskreislaufes zu, kann das Unternehmen
auf den jeweiligen Kunden individueller eingehen, die Kun-
denorientierung steigt und in der Konsequenz wachst der
Kundennutzen (LeuRer/Hippner/Wilde 2011, S. 47).

Social Data

Social Data werden hier definiert als die Gesamtheit der
Daten, die in Social Media tiber ihre Nutzer verfiigbar sind
und welche bewusst von diesen veroffentlicht werden.
Strukturierte Ansédtze zur Nutzung der Social Data als ex-
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terne Quelle von Kundenwissen im Rahmen von CRM-
Systemen von Versicherungsunternehmen fehlen bisher
weitgehend. Als Grund wird héaufig ein unzureichendes
konzeptionelles Versténdnis im Zusammenhang mit Big
Data und Social Media angegeben (BearingPoint 2014;
Kietzmann et al. 2011, S. 242).

Versicherungskunden tauschen sich bei der Informations-
suche, mit abnehmender Haufigkeit, schwerpunktméRig tiber
folgende Social-Media-Services aus (Maas et al. 2014, S. 20):

1. Rating- und Review-Seiten
2. Foren

3. Social Networks

4. Blogs/Microblogs

Fiir jede dieser Kategorien gibt es eine verwirrende Vielfalt
von unterschiedlichen Anbietern, die wiederum sehr unter-
schiedliche Leistungsmerkmale bereitstellen. Reduziert man
jedoch die Betrachtungsweise auf die vom Nutzer hinterlas-
senen Social Data, ist man in der Lage, ein iiber alle Social-
Media-Service-Kategorien hinweg giiltiges Datenmodell zu
entwerfen. Die Social Data lassen sich im Wesentlichen in
drei Datentypen unterteilen, die fiir Versicherer relevant
sind: Content-Daten, Content-Meta-Daten und Personen-
daten (Tang/Liu 2014; Wyrwoll 2014, S. 16).

Content-Daten sind von Nutzern selbst erstellte Inhalte,
in Form von Text, Videos, Bildern oder Tonmaterial, die dem
Zweck dienen, mit anderen Nutzern zu interagieren und sich,
im betrachteten Fall, iiber Unternehmen und ihre Produkte
oder Dienstleistungen auszutauschen. Da die meistgenutzte
Verbreitungsform von Content, der sich auf Unternehmen
und ihre Produkte und Dienstleistungen bezieht (WoM),
Textbeitrdge sind, werden andere Erscheinungsformen wie
Videos und Audiodateien als Analyseobjekt ausgeklammert
(Reichelt 2013, S. 13; Reinhold/Alt 2011, S. 232).

Die Beweggriinde, sich in den Social Media zu Versiche-
rern zu dufern und Beitrdge (Content) zu verdffentlichen,
sind vielfaltig. Peers zu besseren Entscheidungen zu verhel-
fen oder auch der Wunsch nach sozialer Interaktion, spielen
héaufig eine wichtige Rolle (Greenberg 2010, S. 413; Haueter
2012, S. 43). Daneben konnen Versicherungskunden ihrem
Arger, z.B. iiber nicht erfiillte Produkt- oder Serviceerwar-
tungen, einer grofen Zahl anderer Personen zugédnglich ma-
chen und durch die so erreichte Offentlichkeit ihrem Anlie-
gen gegeniiber dem betroffenen Unternehmen mehr Nach-
druck verleihen (Rosemann et al. 2013, S. 34; Ward/Ostrom
2006, S. 220). Allerdings dulern sich Kunden auch positiv,
wenn Erwartungen erfiillt oder tibertroffen wurden.

Marketing Review St. Gallen 22016

Abb. 1: Social Data

Personen Meta-Daten

Profil-

Informationen Content Meta-Daten

.......
- .

- Name S VN e

e Alter / Ay

* Adresse /' Content

* Kontakte Autoren ID i (WoM) ,’4‘ URL
\ K

» # Follower

Plattform Meta-Daten

Website-
Informationen

* # Mitglieder
¢ # Postings

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wyrwoll (2014, S. 83).

Content-Daten werden in den Social Media zusammen
mit Content-Meta-Daten angezeigt. Meta-Daten beschreiben
den Kontext anderer Daten oder Informationsobjekte (Baeza-
Yates/Ribeiro-Neto 1999, S. 142). Content-Meta-Daten in-
formieren in Form einer Autoren-ID dariiber, wer den Bei-
trag in den Social Media veroffentlicht hat und wann er
veroffentlicht wurde. Weitere Content-Meta-Daten wie
,Likes*, ,,Shares“ oder Antworten auf einen Beitrag zeigen
die Interaktionshaufigkeit anderer Plattformnutzer mit dem
Content und indizieren damit seine Relevanz. Die Autoren-
ID wird von den Social-Media-Nutzern vorab, neben weite-
ren Personendaten, in einem eigenen Nutzerprofil hinterlegt.
Die Autoren-ID fungiert als Bindeglied zwischen Content
und dem Profil des Autors, damit Textbeitrdge einem Nutzer
eindeutig zugeordnet werden kénnen und umgekehrt.

Der Umfang der Personendaten, die ein Nutzer in seinem
Profil hinterlegt, hdngt stark von der Motivation der Nutzung
der einzelnen Social-Media-Services ab (Wyrwoll 2014, S.
4). Bei den meisten Services wie Rating- und Review-Seiten,
Foren und auch Blogs steht fiir den Nutzer die Mdglichkeit
des Austausches von Content im Vordergrund. Notwendig
ist dafiir meist eine Registrierung bei der nur wenige Profil-
daten, wie einer Autoren-ID und das Geschlecht, hinterlegt
werden miissen. Anders stellt sich die Situation bei Social-
Media-Networks dar. Intrinsisches Motiv der Nutzung ist
hier zusétzlich die Selbstdarstellung der eigenen Person, was
mit der Vero6ffentlichung erheblicher Mengen von Personen-
daten einhergeht (Richthammer et al. 2014). Kaplan und
Haenlein beschreiben dies als ,self-presentation” durch
»self-disclosure” (2010, S. 62), wobei ein niedriger Grad der
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Abb 2: Klassifikation kundenbezogener Informationen

Grunddaten (Stammdaten)

Profildaten Potenzialdaten
Adressdaten
Soziodemografische Daten Psychografische Daten
* Kundennummer * Alter * Hobbys * Lebensphase
* Name * Familienstruktur * Interessen * Gesamtbedarf
* Anschrift * Ausbildung « Lifestyletyp « Dauer der Beziehung
* Telefon * Einkommen « Kauf- und Zahlungsverhalten * Zurechenbare Kosten und Erlse (Profitabilitat)
* E-Mail-Adresse * Kundenbindung
* Kundenwert (z. B. CLV)

Kontaktdaten

Aktionsdaten

Reaktionsdaten

Vertragsdaten

* Datum / Zeit » Datum / Zeit
* Kanal * Kanal

* Aktionstyp (z. B. Kampagne)

« Aktionsinhalt (z. B. Produkt X)
* Aktionskosten

* Reaktionsinhalt
* Kosten und Erlose

* Reaktionstyp (z. B. Kauf, Beschwerde, Transaktion) [ « Laufzeit

* Vertragsnummer
* Produkte

* Einlagen
* Weitere produktspezifische Charakteristika

Quelle: Reichold (2006, S. 33).

Selbstprasentation vorliegt, wenn Identitdtsdaten wie Name,
Alter und Kontaktdaten (Wohnort, Telefonnummer, E-Mail)
angegeben werden, und ein hoher, wenn zusétzlich Informa-
tionen, wie die Einstellung gegeniiber einem Unternehmen,
einem Produkt, einer Dienstleistung etc. verdffentlicht
werden, die Riickschliisse auf die Personlichkeit zulassen
(Lehmkuhl 2014, S. 22). Sie bieten potenziell auch Unterneh-
men die Moglichkeit, sich ein ausfiihrliches Bild iiber ihre
Kunden zu machen.

Nutzenpotenzial von Personendaten
im CRM von Versicherern

Personendaten, wie man sie in Social-Media-Profilen findet,
werden tiblicherweise als Kundenwissen ,,of the customer*
durch das analytische CRM aufgenommen, ausgewertet und
wieder bereitgestellt (Abbildung 2). In der Assekuranz wer-
den sie als Stammdaten bezeichnet. Um das eigene Unter-
nehmen strategisch am Customer Value auszurichten, miis-
sen zuerst Kunden segmentiert und die Kernzielgruppen
ermittelt werden. Die Segmentierung wird dabei auf Basis
der im Unternehmen vorhandenen Stammdaten vorgenom-
men. Gerade bei der Stammdatenqualitdt weisen die Daten-
banken der Assekuranz jedoch (noch) groBes Verbesse-
rungspotenzial auf. Ein wesentlicher Grund fiir diese
Probleme ist darin zu sehen, dass es hiufig noch an einem
zentralen und integrierten Data Warehouse mangelt (,,sing-
le source of truth“), wodurch keine einheitliche Sicht auf

den Kunden zustande kommt. Stattdessen werden
unterschiedliche, fragmentierte Datenhaltungs-
systeme parallel gefiihrt, was den systemati-
schen Umgang mit dem Wissen, das an den
Kundenschnittstellen anfallt und die optimale
Unterstiitzung der kundenbezogenen Ge-
schéaftsprozesse sowie die Einbindung von So-
cial-Data behindert.

Die bestehenden Datenhaltungssysteme enthal-
ten somit hdufig Dubletten oder sind unvoll-
standig und inkonsistent, was zu Effizi-
enzverlusten und fehlerhaften strate-
gischen Entscheidungen fiihrt. Ein
wesentlicher Grund fir den unbe-
friedigenden Status quo der Daten-
haltung in der Assekuranz ist in den
speziellen Vertriebsstrukturen der
Branche zu sehen. Da Versicherungs-
unternehmen in der Regel keinen direk-
ten Zugang zu den Kunden der meist
selbststdndig agierenden Vertriebsorganisatio-
nen haben, sind sie von der origindren Kundendatenquelle
abgeschnitten (Eichelmann/Winter 2005, S. 460). Selbststdn-
dige Vermittler halten Kundendaten oft aus verschiedenen
Griinden, wie der eventuell geplanten ,,Mitnahme* der Kun-
den bei einem Unternehmenswechsel, zuriick. Auch empfin-
den Kunden die zur Erhebung der Daten notwendige Befra-
gung als ,,lastig” und Kundenberater erheben sie deshalb sel-
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ten, um den Abbruch von Kaufprozessen zu vermeiden
(Reichold 2006, S. 73). Betrachtet man die Qualitdt der
Stammdaten in den einzelnen Rubriken (Adressdaten, sozio-
demografische Daten, psychografische Daten), so ist die Qua-
litét der fiir Kundentransaktionen unerlésslichen Adressdaten
noch am hdochsten zu bewerten. Das Erfassen und Nutzen
soziodemografischer und besonders psychografischer Daten,
wie Lifestyle-Eigenschaften, ist zwar in den analytischen
CRM-Systemen von Versicherern vorgesehen, kann aber sel-
ten zufriedenstellend umgesetzt werden, weshalb Umfang und
Qualitét dieser Daten stark begrenzt sind.

Bei der Erstellung von aussagekréftigen Kundenseg-
mentierungen und damit der Generierung von Customer Va-
lue spielen diese Daten, die Riickschliisse auf die Einstellun-
gen, Wertvorstellungen und das konkrete Verhalten der
Kunden zulassen, jedoch eine hervorgehobene Rolle. Multi-
optionale Lebensstile haben soziodemografische Segmentie-

rungsansdtze weitgehend obsolet werden lassen, da die

Merkmale Alter, Geschlecht, Einkommen etc.

kaum noch Unterschiede im tatsdchli-

chen Kaufverhalten erkldren konnen.

Solche lifestyleorientierten Segmen-

tierungen werden der Komplexitat

besser gerecht, die in modernem Kun-

denverhalten zum Ausdruck kommt (Maas/

Steiner 2012). Auf der Basis dieser neuarti-

gen Segmentierungsmodelle ergeben sich

Moglichkeiten, aussagekraftige Zusam-

menhénge mit dem Risikoprofil eines

Kunden herzustellen und den Custo-

mer Equity zu berechnen. Aber

auch Préferenzen des Kunden in

der Ansprache und der Produktge-

staltung konnen mit den neuen Mo-

dellen eruiert werden. Auf dieser Ba-

sis miissen die eigenen Leistungssysteme

strategisch begutachtet werden, ob sie zur Positionie-
rung des Unternehmens passen.

Vergleicht man Abbildung 2 und 3, erkennt man, dass

der Transfer geeigneter Personendaten ins analytische CRM,

die Nutzer von Social Networks wie Facebook im Rahmen

ihrer Selbstprésentation iiblicherweise in ihren Profilen able-

gen, zur Realisierung neuartiger Segmentierungen beitragen

konnen. Gleichzeitig wird die vom Kunden und dem Berater

als negativ empfundene Abfrage solcher Daten umgangen.

Hinsichtlich der Frage nach der Qualitét der veréffentlichten

Daten ist zu erwédhnen, dass Facebook, wie auch andere So-

cial Networks, seine Nutzer iiber die Nutzungsbedingungen

Marketing Review St. Gallen 22016

explizit dazu verpflichtet, ausschlieflich wahrheitsgeméaRe
Informationen in ihren Profilen zu hinterlegen.

Datenschutzrechtliche Herausforderungen
im Umgang mit Social Data

Bei der Erweiterung bestehender Kundendaten um Daten aus
den Social Media ist, neben der technischen Umsetzung,
auch immer der korrekte Umgang mit datenschutzrechtli-
chen Aspekten erfolgskritisch.

In Deutschland wird das Datenschutzrecht vom Bundesda-
tenschutzgesetz (BDSG) und vom Telemediengesetz (TMG)
geregelt. Sie bestimmen, ob und welche personenbezogenen
Daten von Nutzern bzw. Kunden erhoben, gespeichert und ver-
arbeitet werden diirfen (Eickmeier/Hansmersmann 2011,
S. 102; Ulbricht 2011a). Ob diese Gesetzesgrundlagen zur An-
wendung kommen, ist abhdngig davon, ob die Social Data, die
genutzt werden sollen, personenbezogene Daten enthalten, die
dazu geeignet sind, sie einer bestimmten oder bestimmbaren
natiirlichen Person zuzuordnen. Soweit dies im Sinne des § 3
Abs. 1 BDSG nicht der Fall ist, greift das Bundesdatenschutz-
gesetz iiberhaupt nicht ein (Ulbricht 2011b). Wie bereits ge-
zeigt, wird Content bei den meisten Social-Media-Services
weitestgehend ohne Personendaten verdffentlicht. Das Suchen,

Abb. 3: Personenbezogene Daten bei Facebook

| Ubersicht Personen-Meta-Daten bei Facebook

Optionale
Angaben
Erweiterte Netzwerk- Pflicht-
Profildaten Interessen daten Angaben
Adresse Aktivitaten Kontaktliste Name
Beziehungsstatus Buicher Beziehungs- Geburtstag
Ausbildung Spiele beschreibung E-Mail-Adresse
Arbeitsplatz Filme / Musik Gruppen Telefonnummer
Politische Sport Events Geschlecht
Einstellung Unternehmen Sprache
Sexualitat Marken
Religion Produkte
Aufenthaltsort

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Richthammer et al. (2014, S.15)

und Rosemann et al. (2013, S. 40).
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Sammeln, Speichern und Verwerten
solcher Daten z.B. im Rahmen von
Social-Media-Monitoring ist also
rechtlich unbedenklich (Eisen-
beis/Tachilzik/Zimmermann
2012, S. 14).

Eine andere Situation er-
gibt sich, wenn die Bemii-
hungen von Unternehmen
auf die Identifizierung ein-

zelner Personen bzw. Kunden
im Netz abzielen und die dafiir
notigen Personendaten auch vor-
handen sind. Die zweckentfremdete
Nutzung der Kundendaten, die bereits im analytischen
CRM vorhanden sind, z.B. zum Auffinden oder Identifizie-
ren von Social-Media-Profilen der Kunden und die an-
schlieBende Zusammenfiihrung der Datensitze, ist nicht
zuléssig (Evertz 2014). Falls Unternehmen in der Lage sein
sollten, einzelne Profile und Beitrdge eindeutig individuel-
len Kunden zuzuordnen, kann dieses Wissen nicht ohne
weiteres genutzt werden. Nach § 28 Abs. 1 S. 1 BDSG
kommt eine solche Datenverarbeitung im Unternehmen nur
in Betracht, wenn der Betroffene ausdriicklich die Erlaub-
nis zur Verwendung seiner Daten gegeben hat. Diese Form

Handlungsempfehlungen

* Kundendaten sollten in einem zentralen Data Warehouse
zusammengeflhrt und auf dieser Basis ein CRM-System imple-
mentiert werden, an das auch die digitalen CTP angebunden sind.

* Es missen Anreizsysteme geschaffen werden, um Kunden dafir
Zu gewinnen, mittels technischer Lésungen wie Social Log-in,
die Qualitat der Kundendaten beim Versicherer zu erhdhen.

* Versicherer sollten Know-how aufbauen und neue Mitarbeiter
rekrutieren bzw. bestehendes Personal entsprechend schulen,
um in den Social Media mit Kunden interagieren zu kénnen.

* Ein professionelles Monitoring der Social Media muss imple-
mentiert werden, um gefundenes Word of Mouth zur Leistungs-
innovation und Kundenbindung nutzen zu k&nnen.

* Das neugewonnene Kundenwissen kann fir bspw. neuartige
Segmentierungen und in der Folge zur konsequenten Neuaus-
richtung des Versicherungsunternehmens an den impliziten und
artikulierten Kundenbedurfnissen genutzt werden.
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der Einwilligung wird Opt-in bzw. Permission genannt
(Eickmeier/Hansmersmann 2011, S. 117f.; Evertz 2014; Ul-
bricht 2011a). So weist auch Ulbricht darauf hin, dass sich
die rechtlichen Datenschutzanforderungen erfiillen lassen,
wenn ,,die notwendigen Erkldarungen im Rahmen der Mog-
lichkeiten von Facebook, XING und Co. entsprechend ein-
geholt werden“ (Ulbricht 2011a). Abgesehen von der aus-
driicklichen Einwilligung in die Datennutzung kommt
noch die Erforderlichkeit der Daten im Rahmen eines
Rechtsgeschifts als rechtliche Grundlage in Betracht
(Evertz 2014; Ulbricht 2011a). Hier ist das Unternehmen
sogar verpflichtet, die Daten zu nutzen, wenn diese fiir die
,Begriindung, Durchfiihrung oder Beendigung eines
rechtsgeschéftlichen oder rechtsdhnlichen Schuldverhalt-
nisses mit dem Betroffenen von Néten sind“ (§ 28 Abs. 3 S.
1 BDSG). Dies ist vor allem in solchen Fillen relevant, in
denen sich Kunden auf den unternehmenseigenen Social-
Media-Prasenzen direkt an das Unternehmen wenden, sei
es nun mit einer Beschwerde oder einem Serviceanliegen.
Dann besteht eine Fiirsorgepflicht des Unternehmens
(Evertz 2014). Als erfolgreiches Beispiel fiir unterneh-
menseigene Social-Media-Prasenzen und somit als Vorbild
fiir deutsche Versicherer, ist das amerikanische Unterneh-
men USAA anzufiihren, die eine von den Kunden stark
genutzte, virtuelle ,,Member-Community“ aufgebaut ha-
ben. Nach der Anmeldung gelangen die Kunden in einen
geschiitzten Bereich und konnen frei mit dem Unternehmen
oder anderen Mitgliedern diskutieren, Fragen stellen und
Verbesserungsmoglichkeiten aufzeigen.

Das Listenprivileg ist eine weitere Ausnahmeregelung
im deutschen Datenschutzrecht. Sie erlaubt es, personenbe-
zogene Daten zu Werbezwecken und zu Zwecken der Markt-
und Meinungsforschung zu nutzen und an Dritte weiterzu-
geben (Datenschutz Baden-Wiirttemberg o.J.).

Nur iiber einen der genannten Erlaubnistatbesténde lédsst
sich die Erhebung, Speicherung und Verarbeitung von indi-
viduellen Kundendaten aus den Social Media in Deutschland
rechtskonform ausgestalten (Ulbricht 2011a). Liegt keiner
dieser Erlaubnistatbesténde vor, konnen Unternehmen ledig-
lich den Aussagegehalt gefundener Content-Daten nutzen
und diese, falls vorhanden, noch mit personenbezogenen
Daten wie Alter, Beruf und Familienstand anreichern, um
diese Aussagen zumindest einem Kundensegment zuordnen
zu konnen. In jedem Fall miissen diese Daten jedoch anony-
misiert und getrennt vom bestehenden Kundendatensatz ge-
speichert werden, sodass kein Zusammenhang zu konkreten
Personen erkennbar ist (Eickmeier/Hansmersmann 2011;
Ulbricht 2011b).
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Nutzbarmachung von Personendaten

Die beschriebene Nutzung von Personendaten aus den Soci-
al-Media-Profilen der Kunden in den CRM-Systemen von
Versicherern ist somit aus Datenschutz- und Imagegriinden
meist nur mit dem Wissen und der Erteilung einer ausdriick-
lichen Einverstdndniserkldrung der Kunden umsetzbar. Um
den Kunden dazu zu bewegen, in dieser Form aktiv zu wer-
den, muss ihm plausibel gemacht werden, welchen konkre-
ten Nutzen er aus der Freigabe seiner Daten zieht. Hier sind
intrinsische Anreize, wie die Aussicht auf bessere Beratung
und Betreuung infolge des vertieften Kundenwissens, denk-
bar, aber auch extrinsische monetédre Anreize (Kreutzer/
Land 2013, S. 177f.). Grundsétzlich ist der Kunde aber be-
reit, dem Unternehmen auf diesem Weg Informationen tiber
sich preiszugeben, wenn ihm ein Vorteil daraus erwdchst
(Greenberg 2010, S. 411). Von technischer Seite stellen sich
das Einholen der Einverstdndniserklarung zur Datennut-
zung und der Transfer der Daten aus Social Networks wie
Facebook als relativ unproblematisch dar. So bietet bei-
spielsweise Facebook integrierte technische Losungen an,
um anderen Unternehmen den Zugriff auf die Profildaten
seiner Nutzer zu erleichtern. Die Einholung der Erlaubniser-
klarung wie auch der technische Transfer kann auf drei Ar-
ten erfolgen (Kreutzer/Land 2013, S. 177):

« in einer eigenen Webapplikation

(z.B. in Form eines Social Log-in)
« in Gestalt von Apps (Kunde nutzt App der Versicherung)
« auf einer unternehmenseigenen Facebook-Page

An dieser Stelle soll exemplarisch das Einholen der Einver-
standniserklarung mithilfe eines Social Log-in betrachtet
werden. Viele Unternehmen bieten auf ihren Web-Seiten
sogenannte Log-in-Bereiche an (Abbildung 4). Hier kénnen
registrierte Nutzer bzw. Kunden Zugriff auf einen privaten,
passwortgesicherten Bereich erhalten, um ihre Interaktion
mit dem Unternehmen zu managen. Social

Log-in bietet einem Nutzer dabei die
Moglichkeit, sich mithilfe eines beste-
henden Social-Network-Profils zu
identifizieren. Dabei wird das Unter-
nehmen automatisch mit den dort hin-

terlegten Profildaten versorgt (Gafni/
Nissim 2014, S. 57). Einige Versiche-
rer, wie beispielsweise Kroodle in den
Niederlanden, bieten ihren Kunden be-

=

reits diesen Service (Kroodle 0.J.). Das
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Abb. 4: Social Log-in

Nutzenpotenzial von Content-Daten im CRM von Versicherern

Sign in Sign in with

Dont have an account?

Quelle: Gafni/Nissim 2014, S. 57.

Unternehmen kann dabei festlegen, auf welche Daten es
Zugriff erlangen mochte, und somit auch, nach welchen Zu-
griffsrechten der Nutzer gefragt wird. Technisch gesehen hat
jede Webapplikation die Moglichkeit, auf alle Daten des
Kundenprofils zuzugreifen. Die Akzeptanz der Kunden ei-
nen Social Log-in durchzufiihren oder ihre Profildaten auf
einem der anderen Wege zu teilen, nimmt allerdings mit dem
Umfang der abgefragten Zugriffsrechte ab.

Der publizierte Content in Form von Erfahrungsberich-
ten, Fragen, Bewertungen und Kaufempfehlungen enthalt
oftmals substanzielle Informationen iiber den Kunden selbst
und seine Sicht auf Unternehmen und Produkte (Garnefeld
2009, S. 12; Wyrwoll 2014, S. 33). Als solcher représentiert
er Kundenwissen ,,by the customer* iiber das Unternehmen.
Interpretiert ein Versicherer diese Beitrdge als indirekt ge-
dulertes Anliegen der Kunden und initiiert dieselben CRM-
Prozesse, die eine Serviceanfrage oder Beschwerde an ei-
nem klassischen CTP auslosen wiirde, kann dieses Kunden-
wissen nutzbar gemacht werden. So sorgt das Feedback-
Management dafiir, dass Anregungen und Beschwerden von
Kunden im Zuge von CRM-Leistungsprozessen wie dem
Beschwerdemanagement als entscheidendes Kundenwissen
fiir einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess im Unter-
nehmen genutzt werden kénnen. Produkt-, prozess- und
unternehmensbezogene Kritik wird aggregiert und an die
Leistungserstellungsprozesse zur Leistungsinnovation wei-
tergeleitet, um langfristig die Kundenzufriedenheit zu stei-
gern und (zuséatzlichen) Customer Value zu generieren (Leu-

Rer/Hippner/Wilde 2011;

Reichold 2006, S. 25;
Stauss 2011, S. 44).
Priméres Ziel des
Beschwerdemanage-
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ments ist es, die Kundenzufriedenheit des sich beschweren-
den Kunden unmittelbar wiederherzustellen und dessen
Abwanderung und damit verbundene Konsequenzen wie
negatives WoM zu verhindern. Rentzmann et al. sehen in
hochwertigem Beschwerdemanagement ,den besten
Beweis fiir unternehmerische Kundenorientierung® (2011,
S. 146). Wenn die Erwartungen des Kunden hinsichtlich der
Reaktion auf die Beschwerde iibererfiillt werden, ist es ein
starkes Instrument zur Kundenbindung und zieht positives
WoM und hohe Kundenzufriedenheit nach sich (Georgi/
Mink 2011, S. 79). Die so verhinderte Abwanderung des
Kunden und die erreichte zuséatzliche Loyalitédt sind aus un-
ternehmerischer Sicht besonders relevant, da die Akquisi-
tion von Neukunden fiinf- bis siebenmal so teuer ist wie die
Pflege bestehender Kunden (Maas/Steiner 2012).

Um jedoch mithilfe des Service- oder Beschwerdema-
nagements direkt auf den einzelnen Kunden eingehen und
nicht nur passiv das in seiner AuRerung enthaltene Kunden-
wissen nutzen zu konnen, ist eine eindeutige Identifizierung

Schwerpunkt Wertschopfungspotenzial und Implementierungsmoglichkeiten

des Kunden notwendig. Wie bereits dargestellt, sind bei den
meisten Social-Media-Services nicht ausreichend Personen-
daten vorhanden und eine Identifizierung des Urhebers des
Contents bzw. des Kunden wire dartiber hinaus datenschutz-
rechtlich unzuléssig. Es bleibt die Option der direkten Reak-
tion auf den verdffentlichten Content im entsprechenden So-
cial-Media-Service, mit dem Angebot an den Nutzer, sich
seines Anliegens anzunehmen. Geht dieser auf das Angebot
ein, kann er datenschutzrechtlich konform als Kunde identi-
fiziert und betreut werden. Dazu ist es jedoch notwendig, dass
Versicherer in den Social Media aktiv werden und iiber ent-
sprechend geschultes und kompetentes Personal verfiigen.
Bei der Frage, welcher Content prioritdr durch die CRM-
Prozesse bearbeitet werden sollte, konnen die Content-Meta-
Daten als Indikator herangezogen werden. Die Haufigkeit der
Interaktion mit einem bestimmten Content in Form von Kom-
mentaren anderer Nutzer, wie hdufig er weitergeleitet, geteilt
oder gelesen wurde, geben Aufschluss dariiber, welche Auf-
merksamkeit der Inhalt auf sich zieht. Man spricht hier auch von
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der Reichweite eines Contents. Dadurch kann abgeleitet werden,
wie relevant er im Hinblick auf die Reputation, mogliche Shit- Kernthesen
storms oder das operative Geschaft eines Versicherers ist.

« Die niedrige Kundendatenqualitat in den derzeitigen
Nutzbarmachung von Content-Daten Datenhaltungssystemen der Assekuranz fiihrt zu

Effizienzverlusten und (strategischen) Fehlsteuerungen.
Bei der Nutzbarmachung von Content-Daten durch Versiche-
rungsunternehmen stellt sich vornehmlich folgende grundle-
gende Frage: Wie soll ein Unternehmen die fiir es relevanten
Inhalte (WoM) in Social Media finden, wenn es nicht direkt
vom Kunden adressiert wird, sondern es auf einer unterneh-
mensfremden Social-Media-Plattform zwischen Nutzern aus-
getauscht wird? Problematisch sind dabei die groBen Daten-
mengen, die in Social Media vorhanden sind und standig neu * Personendaten aus den Social Media kdnnen
entstehen. Das manuelle Durchsuchen der Social Media nach die Dfatenba5|s desanalytischen CRM enneblich
relevantem Content und die manuelle Analyse sind nicht prak- SO G
tikabel (Murdough 2009, S. 94). Um die Generierung ent- » Content-Daten kdnnen zur Leistungsinnovation und
scheidungsrelevanten Wissens aus Content-Daten fiir das zur Kundenbindung bei Versicherern beitragen.
CRM dauerhaft moglich zu machen, miissen diese Vorgénge

* Die von Versicherern genutzten soziodemografischen
Segmentierungsansdtze sind weitgehend obsolet.

* Die Integration von Social Data in die CRM-
Systeme von Versicherern und das Ausschdpfen des
Potenzials des enthaltenen Kundenwissens werden zu
erfolgskritischen Wettbewerbsfaktoren.
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weitgehend automatisiert ablaufen (Kalyvas/Overly 2014,
S. 1). Dies ist mithilfe von Social-Media-Monitoring-Tools zu
bewerkstelligen. Bei Social-Media-Monitoring handelt es
sich um das systematische Uberwachen und Beobachten des
Contents in den Social Media. Social-Media-Monitoring soll
Unternehmen einen permanenten Uberblick iiber aktuel-
le Themen, Meinungen und Kritiken etc. geben. Pro-
fessionelle Social-Media-Monitoring-Tools bieten
sowohl umfassende Analyse- und Archivie-
rungsmoglichkeiten als auch umfangreiche
Darstellungsmoglichkeiten und beziehen zur
Priorisierung die bereits beschriebenen Con-
tent-Meta-Daten ein (Kasper et al. 2010). Da
Content-Daten in den seltensten Fillen Per-
sonendaten beinhalten, die fiir eine Identifi-
zierung des Autors geeignet waren, ist die
Nutzung datenschutzrechtlich weitestge-
hend unbedenklich (Eisenbeis/Tachilzik/

Zimmermann 2012, S. 14).

Schlussbetrachtung

Wenn Kunden dank technischer Méglichkeiten des Web 2.0
von passiven Rezipienten zu aktiv engagierten Social-Me-
dia-Nutzern werden, kann ihr (6ffentlicher) Austausch und
das in ihm enthaltene Kundenwissen dazu genutzt werden,
das eigene Unternehmen im Sinne eines umfassenden Cus-
tomer-Value-Ansatzes konsequent an den Bediirfnissen der
eigenen Kunden auszurichten. Die Integration von Person-
endaten als Kundenwissen ,,of the customer ins analytische
CRM von Versicherern erweitert deren Datenbasis, sodass
deutlich aussagekréftigere Kundensegmentierungen vorge-
nommen werden konnen. Neben dem Ausschépfen von
Cross-Selling-Potenzialen erméglicht dies ,,offering the
right product to the right customer at the right time* (Rose-
mann et al. 2013, S. 44). Kundenbeitrdge (Content) in Soci-
al Media kénnen als Kundenwissen ,,by the Customer“ als
umfassende Ressource im Sinne von Kunden-Feedback zur
Leistungsinnovation und Kundenbindung genutzt werden.
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Wie bedeutsam der Kompetenzaufbau im Kontext von
Social Media ist, zeigt der World Insurance Report 2015. Er
sieht bei der weiteren Vernachldssigung der Themen Social
Media und CRM die Gefahr, besonders die jiingere Gene-
ration an agilere, branchenfremde Konkurrenten zu verlie-
ren. So bewerten die befragten Fithrungskréfte der Asseku-
ranz den zukiinftigen Einfluss dieser Themen auf die Bran-
che hoher als beispielsweise durch regulatorische Verdnde-
rungen oder durch den demografischen Wandel
(Capgemini 2015). Fiir die systematische Nutzung der So-
cial Data miissen allerdings diverse technische Vorausset-
zungen geschaffen werden (Lehmkuhl 2014, S. 231). Doch
bereits hier liegt die Assekuranz im Branchenvergleich
deutlich zuriick. Grundvoraussetzung fiir , klassische“
CRM-Systeme und in einem ndchsten Schritt die Integra-
tion von Social Data aus Digital-CTP sind zentrale und
leistungsfdhige Data Warehouses. Die dafiir notige Bereit-
schaft der Assekuranz fiir Investitionen ist vorhanden (Lii-

solcher Data Warehouses wird es jedoch auch sein, ob der
fiir die Branche typische Interessenskonflikt zwischen Ver-
sicherungsunternehmen und Vertriebsorganisationen im
Hinblick auf die ,,Preisgabe“ vollstandiger und korrekter
Kundendaten gelost werden kann.

Die beschriebene Nutzung von Social Data ist fiir die
Assekuranz folglich erst der iibernédchste Schritt. In Anbe-
tracht verdnderter Kundenbediirfnisse und der zunehmenden
Konkurrenz aus dem FinTech-Bereich erhélt dieser jedoch
iibergeordnete strategische Bedeutung, will man dauerhaft
erfolgreich am Markt bestehen.

Neben diesen technischen Uberlegungen beziiglich der
Machbarkeit der Nutzung von Social Data im CRM von
Versicherern wird es fiir die Assekuranz unerlisslich sein,
die Integration der Social Data konsequent im Sinn ihrer
Kunden und nur mit deren Akzeptanz zu betreiben, um
Imageschédden zu vermeiden, aber auch, damit die prokla-
mierte Kundenorientierung nicht als hohle Phrase empfun-

nendonk 2013). Entscheidend fiir den erfolgreichen Aufbau
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