~ A Service of
’. b Leibniz-Informationszentrum

.j B I l I Wirtschaft
) o o o Leibniz Information Centre
Make YOUT PUbllCCltlonS VZSlble. h for Economics ' '

Kramer, Andreas; Tachilzik, Thomas; Bongaerts, Robert

Article
Automatisierung im Kundenbeziehungsmanagement:
Chance oder Risiko fur Unternehmen?

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:
Universitat St. Gallen, Institut fir Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Kramer, Andreas; Tachilzik, Thomas; Bongaerts, Robert (2016) : Automatisierung
im Kundenbeziehungsmanagement: Chance oder Risiko fur Unternehmen?, Marketing Review
St.Gallen, ISSN 1865-7516, Thexis Verlag, St.Gallen, Vol. 33, Iss. 4, pp. 10-17

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/275860

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. and scholarly purposes.

Sie durfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen. internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.
Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen If the documents have been made available under an Open Content
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten, Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort further usage rights as specified in the indicated licence.

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

Mitglied der

WWW.ECONSTOR.EU é@“}


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/275860
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Marketingzeitschrift flir Theorie & Praxis

arketing Review
St. Gallen

4] 2016 SCHWERPUNKT Interview mit Jan Hildebrand, McKinsey ¢ Automatisierung im Kundenbeziehungsmanagement ¢
Interview mit Dr. Ridiger Eichin, SAP Innovationscenter * Impulskdufe im Online-Handel  Der digitale Vertriebsprozess °
Marketing Automation bei Swisscom ¢ B-to-B-Marketing im Zeitalter von Industrie 4.0 * Marketing-Automatisierung im B-to-B
SPEKTRUM Shopping-Bonus-Apps und Kundenakquisition « Neue Markte im professionellen Sportmanagement

www.marketing-review.ch

S
Q)

=

=
(

.
-
Q

v
'E Universitiat St.Gallen




Schwerpunkt Kundenbeziehungsmanagement

Automatisierung im
Kundenbeziehungs-
management:
Chance oder Risiko
fur Unternehmen?

Die technologischen Anderungen und die zunehmende Akzeptanz des

digitalen Angebots auf Kundenseite haben einen erheblichen Einfluss auf die Art,
wie Unternehmen ihre Kundenbeziehungen gestalten. Dabei sind sowohl

die Kunden- als auch die Unternehmensperspektive des Wertmanagements
betroffen: Die Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen, einschlief3lich der
Art und Weise der Interaktion mit dem Kunden soll a) einen moglichst hohen
Kundennutzen generieren und b) den Fokus der Unternehmen auf die Kunden
mit hohem und nachhaltigem Umsatz(-potenzial) und Ertrag richten
(Bongaerts/Kramer 2014).

Andreas Kramer, Thomas Tachilzik und Robert Bongaerts
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er kennt nicht den Satz ,,Kunden, die diesen Arti-
W kel gekauft haben, kauften auch...“ und/oder ,,Ihre

zuletzt angesehenen Artikel und besonderen
Empfehlungen® mit dem verschworerischen Zusatz ,,Inspiriert
von Threm Browserverlauf“? Trigger dieser vollautomatisier-
ten Empfehlungen beim Marktfiihrer Amazon sind der aktu-
elle Suchbegriff bzw. das gekaufte Produkt (transaktionsori-
entiert), ergdnzt um individuelle Daten aus dem
Kunden-Account (beziehungsorientiert). Das Amazon-Bei-
spiel ist nur eines von vielen fiir Marketing-Automatisierung.
SchlieBlich hat Jeff Bezos seine Firmen von Beginn an auf
Kundenzentrierung, Prozessvereinfachung und reinen
Online-Vertrieb (,,one face to the customer®) ausgerichtet
(Simons, 2014). Die zunehmende Digitalisierung erzeugt nicht
nur an Kundenkontaktpunkten ungeahnte Datenmengen.
Daraus resultieren Chancen in allen Marketingbereichen, die
mit einer Marketing-Automatisierung genutzt werden konnen.

Zielsetzung

Im Rahmen des Beitrags sollen die verdnderte Qualitdt und
Quantitédt des Kundenbeziehungsmanagements in Zeiten von
Smartphone & Co., Big Data, Internet of Things etc. anhand
folgender Fragestellungen untersucht werden:

* Wie haben sich die Rahmenbedingungen fiir das
CRM durch technologische Verdnderungen und
disruptive Geschéftsmodelle verdndert?

Was sind die Herausforderungen?

* Welche Voraussetzungen sind fiir die
Automatisierung im Marketing zu schaffen?

* Wie kann die Automatisierung von Kunden-
und Marketingprozessen erfolgen?

* Worin bestehen die Chancen und Risiken
der Marketing-Automatisierung im CRM?

Disruptive Technologien und die
Herausforderungen fiir das CRM

Die zunehmende Digitalisierung — getrieben auch durch dis-
ruptive Geschaftsmodelle — fiihrt zu neuen Herausforderun-
gen sowohl auf Seite des Kunden als auch auf Seite der
Anbieter und Wettbewerber (vgl. Abb. 1). Steigende Anfor-
derungen der Kunden sind z.B. einfache und bequeme Pro-
zesse sowie personalisierte Losungen in Echtzeit.

Auf der anderen Seite besteht das Risiko einer sinkenden
Kundenzufriedenheit, wenn beispielsweise mehr Transpa-
renz durch Vergleichsportale oder Produktbewertungen im
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Internet entsteht. Anbieter werden mit Datenmengen kon-
frontiert, die erstmalig auch Unternehmen ohne traditionel-
len Endkundenkontakt die Chance einer kundenzentrierten
Betrachtung ermdglichen. Der Wettbewerb nimmt deutlich
an Dynamik zu. So fordern digitale Geschaftsmodelle den
Markteintritt auch branchenfremder Unternehmen.

Unternehmen, die ihre Produkte und Prozesse entspre-
chend ausrichten, haben einen klaren Wettbewerbsvorteil. So
ist der rasante Erfolg von Messenger Apps wie Whatsapp nicht
wirklich tiberraschend (Wolf 2015): Messenger Apps erfiillen
die genannten Erwartungen der Kunden und sind zudem in der
Regel auch kostenlos (Eisenbrand/Miihle 2016).

Neben dem Angebot von kostenlosen Leistungen (oder
,Freemium“-Angeboten) versuchen andere Unternehmen,
mittels Abo-Systemen neue Geschéaftsmodelle fiir Markte mit
mehrstufigen Wertschopfungsebenen zu entwickeln (Krdamer/
Kalka 2016). Ein Beispiel ist das 2011 gegriindete US-Unter-
nehmen Dollar Shave Club, welches Rasierer im Abonnement
vermarktet (Tepper 2015), die unter Umgehung traditioneller
Vertriebsebenen direkt an den Kunden geliefert werden.
Durch den direkten Endkunden-Kontakt kénnen so CRM-
Potenziale besser abgeschopft werden, als dies dem Marktfiih-
rer Procter & Gamble (P&G) mit Gillette moglich war. Ob-
wohl der etwa 13 Milliarden Dollar schwere Rasierer-Markt
als gesattigt gilt, brachte der Dollar Shave Club mit aktuell

robert.bongaerts@exeo-consulting.com

Partner der exeo Strategic Consulting AG
in Bonn und Lehrbeauftragter an der
Business and Information Technology
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Abb. 1: Herausforderungen im Kundenbeziehungsmanagement durch neue Technologien

Steigende Kundenerwartungen:
* Einfachheit

* Convenience

* Realtime -Service

« Sténdiger Internetzugang

« Personalisierung: individuelle Kommunikation,
Angebote und Losungen
m

Abnehmende Kundenzufriedenheit:
* GroRere Transparenz z.B. durch Preissuchmaschinen

* Nutzung von Vergleichsportalen
¢ Aggressives Neukundenmarketing

Herausforderungen

Kundenbeziehungs-

management

 Internet of Things: Unbegrenzter Datenzugang
(Big Data <> Smart Data?)

¢ Nutzung von CRM- Instrumenten zur Kundenbindung
bei Auftreten neuer Wettbewerber

Chancen und Risiken:

* GroRere Markttransparenz durch Nutzung neuer Analysetools

Wettbewerber

Volatilitdt und Unsicherheit:

¢ Zunehmende Verdnderung im Markt

* Pl6tzlicher Markteintritt auch branchenfremder Unternehmen

* Neue Geschaftsmodelle in bestehenden Markten, z.B. Uber, AirBnB

Zunehmende Risiken von Preiskriegen

Quelle: Krdmer/Tachilzik /Bongaerts, 2016.

ca. 2 Mio. Abos und einem Marktanteil von mehr als 10 % das
Marktgefiige deutlich in Bewegung. Die Positionierung als
innovatives, sympathisches Unternehmen, das seine Kunden
kennt/versteht und ein faires Preis-Leistungs-Verhdltnis bie-
tet, sind Grund dafiir, dass der Firmenwert ca. 600 Mio. US-$
betrédgt (und das etwa 4 Jahre nach Unternehmensstart).

Die Vernetzung von Daten und Datenquellen
als Voraussetzung zur Entscheidungsunter-
stiitzung im Marketing

Das Beispiel Dollar Shave Club zeigt, wie wichtig die Kunden-
information und der Aufbau einer direkten Kundenbeziehung
fiir den Geschéftserfolg sind. Das Abo-Modell liefert nicht nur
einen kontinuierlichen Umsatz und damit finanzielle Stabilitat
fiir das Geschiftsmodell, sondern auch ein besseres Verstind-
nis fiir die Kunden und deren Bediirfnisse. Dass der Branchen-
primus P&G das Clubkonzept iibernommen hat (Ziobro 2014)
und mit einem reinen Online-Vertrieb den Endkunden-Kontakt
sucht, unterstreicht diesen Punkt. Kundenkontakt und -In-
sights werden demzufolge zu einem strategischen Wettbe-
werbsvorteil. Voraussetzung dafiir ist jedoch nicht nur das
Sammeln und Aggregieren von Daten (Big Data), sondern die
zielgerichtete Ableitung von Marketingentscheidungen.

In diesem Kontext gilt es, zunédchst den Begriff Big Data
einzuordnen. Brynjolfsson/McAfee (2012) unterscheiden
dabei die 3 Vs: Volume, Velocity und Variety. Durch die
zunehmende Digitalisierung sowie das Internet der Dinge

nimmt das Datenvolumen (,,Volume*) bisher nicht erahnte
AusmafRe an. Im CRM miissen die verschiedenen Datenarten
(,,Variety“) aus internen und externen Datenquellen mitei-
nander verkniipft werden. Hinzu kommt die immer groRere
Geschwindigkeit, mit der neue Daten entstehen, verbunden
und analysiert werden (,,Velocity“). Mittlerweile wird als
vierter — und wahrscheinlich kritischster — Faktor die Vali-
ditdt und Wahrhaftigkeit der Daten in die Betrachtung ein-
bezogen (,,Veracity“, vgl. Kramer /Tachilzik 2016).

Um Big Data zur Entscheidungsunterstiitzung nutzen zu
koénnen, sind zwei grundséatzlich unterschiedliche Vorge-
hensweisen zu unterscheiden (Abb. 2). Beim ,,Technologie-
orientierten” Ansatz werden moglichst viele Daten zusam-
mengestellt mit der Hoffnung, bisher unerkannte Zusam-
menhédnge zu erkennen. Im Gegenzug dreht der ,,Business-
Model-orientierte“ Ansatz die Prozess-Schritte um
(Top-down): Zunéchst werden relevante Mafnahmen zur
Ergebnisverbesserung des Unternehmens identifiziert. Im
nédchsten Schritt werden zugehérige sensitive Parameter fiir
die Wirtschaftlichkeit bestimmt. Entscheidender Punkt ist
somit weniger die Datenmenge und Analytik, sondern das
Business-Verstdndnis der Beteiligten. Erst abschliefend
steht die Uberpriifung von verfiigbaren Daten an (Kridmer/
Tachilzik 2016). Die Kundenbeziehungsebene ist dabei der
Nukleus: Hier werden zentrale Daten fiir die Entscheidungs-
unterstiitzung gesammelt.

Stellen sich die ermittelten Datenstrukturen als robust
und valide heraus, steht einer Datenanreicherung im CRM-
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System nichts im Wege. SchlieRlich sollten Personen, die fiir
Direktmarketing-Aktionen selektiert werden, nicht nur tiber
eine tiberdurchschnittliche Netto-Responserate verfiigen,
sondern auch tiber eine hohe Wirtschaftlichkeit. Eine wei-
tere Form der Datenanreicherung ist moglich, wenn Kun-
densegment-Informationen in die Kundendatenbank integ-
riert werden. So kann ggf. die Vertriebseffizienz mit ver-
gleichsweise einfachen und bereits verfiigbaren Mitteln
gesteigert werden.

Wihrend der letzten Dekade sind bei der Entwicklung
des Datenmanagements einerseits Verdnderungen in der
Strukturierung und Aggregation von Daten zu beobachten
(siehe Abb. 3, links). Dabei sind unterschiedliche Schichten
zu unterscheiden, die fachlich-inhaltlich bzw. datentechnisch
definiert werden kénnen (Burgartz/Kramer 2016, S 102). An-
dererseits ergeben sich Verdnderungen in den Prozess-Schrit-
ten des Kunden-Datenmanagements (siehe Abb. 3, rechts). So
nimmt der Automatisierungsgrad {iber die Prozess-Schritte
zu. Zundchst basierte der Dateninput auf manuellen Erfassun-
gen, die Datenanalyse erfolgte weitgehend manuell und Ent-
scheidungen wurden auf Basis einzelner Individuen getrof-
fen. Heute ist eine komplette Automatisierung verfiigbar.
Eine vollstdandige Automatisierung ist moglich, gerat aber an
inhaltliche Grenzen (Kramer/Tachilzik 2016, S. 84). Sobald
die Technologie ihren ,,Engpass-Status® verliert, entsteht ein

Schwerpunkt Kundenbeziehungsmanagement

Zusammenfassung

Automatisierung wird zum Schlisselfaktor, wenn es in Massen-
markten um das Management von Kundenbeziehungen und
-prozessen geht. Einerseits verbessern sich derzeit die Voraus-

setzungen fur eine Implementierung, weil sowohl die Menge und

Qualitat kundenbezogener Daten ansteigt als auch die techno-

logischen Mdglichkeiten erweitert werden. Andererseits missen

Unternehmen in der Lage sein, Wertschépfung aus der Auto-

matisierung zu generieren. Diese ,Value Creation” (fir Kunden und

Unternehmen) erfordert eine kundenzentrierte und konsistente

Datenhaltung sowie die Fahigkeit, mittels Customer Insight Poten-

ziale zu erkennen.

neuer Engpass: Mit der Erkenntnis, dass das technische Ma-
ximum nicht gleichzusetzen ist mit dem inhaltlichen (wirt-
schaftlichen) Optimum, gewinnt die fachliche Expertise des
Marketings & Vertriebs (wieder) an Bedeutung.

Besonders interessant wird die Automatisierung des Da-
tenmanagements, wenn es gelingt, die Datenvernetzung zu
einem lernenden System zu entwickeln. Aber auch hier wird
auf absehbare Zeit der fachliche Input der Marketing- & Ver-
triebsmitarbeiter erforderlich sein.

Abb. 2: Technologie-orientierter vs. Business-Model-orientierter Ansatz

Der Technologie-orientierte Weg
(Bottom-up)

Zielebene

Der Business Model-orientierte Weg
(Top-down)

Ergebnisverbesserung
identifizieren und bewerten

Ergebnisse in konkrete MaBnahmen
tibersetzen und diese implementieren

Optimierung der
Kundenbeziehung

MaRnahmen zur Ergebnisverbesse-
rung identifizieren und bewerten

Verstandnis bzgl. sensitiver Parameter
fiir die Wirtschaftlichkeit herstellen

Relevanz der Ergebnisse fiir
das Business Model priifen

Informationen

Verfiigbarkeit der relevanten Daten
inhouse priifen (Status ermitteln)

Strukturen und Abhangigkeiten
in den Daten aufdecken L

Daten sammeln und vernetzen

Nachhaltige Ergebnis-
verbesserung fiir na
das Unternehmen

Strategische Data-Gaps identifizieren
und schlieRen

Daten zusammenfiihren, konsolidieren

und analysieren

Quelle: Kramer /Tachilzik/Bongaerts, 2016.
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Abb. 3: Automatisierung der CRM-Systeme und des Datenmanagement im Zeitablauf

Daten-Hierarchie im Unternehmen

|

O Management-Informations-Systeme (MIS)
[}

e Kunden-Informations-Systeme (KIS)
]

o Oper. Marketing-Informations-System (oMIS)

A
e IT-/System-Sicht
(s )
L d
ﬁ Inhaltliche Sicht
Innere Schicht: Operatives Marketing
Mittlere Schicht: Kundenstrategie
AuRere Schicht: Business-Model
=]

Zeitliche Entwicklung der Marketing Automatisierung

Vertriebs-
aktivitdt

Menschliche
Entscheidung fur
Kundenkontakt

Menschliche
Entscheidung fur

Kundenkontakt

Dateninput aus

Datenauswertung
und Empfehlung

N
)
2.

dem Vertrieb

Einflihrung von CRM-
Systemen

Manuelle Ableitung

Manuelle Erfassung von Manuelle Ableitung
Kundeninteraktionen von Empfehlungen
>von Empfehlungen

Nutzung von CRM- Einfiihrung von Eth‘i:;Zquc?J:e fiir
Systemen Data Mining-Systemen \ 9

Kundenkontakt

Durchgehende Automatisierung des Datenmanagements

Einfiihrung von
Nutzung von R
Data Mining-Systemen Marketing-
9->Y Automatisierung

Grad der Automatisierung

Nutzung von CRM-
Systemen

« Ab201s I Ab2010 IO Ab2000 IO vor2000 1

Quelle: Krdmer/Tachilzik /Bongaerts, 2016.

Von den relevanten Informationen zu besseren

(automatisierten) Entscheidungen

Auf Basis einer Segmentierung der Kunden, einer Anreiche-
rung der Daten im CRM und der Festlegung von Business
Rules kénnen Marketingprozesse standardisiert und damit
automatisiert werden. Dies wird im Folgenden anhand von
Aktivitdten im Rahmen eines aktuellen Marketingverstand-

nisses aufgezeigt.

1. Nutzung von relevanten Daten zur

Verbesserung der ,Customer Experience”

Informationen und Angebote fiir die Kunden werden zuneh-

* Bereitstellung von Informationen tiber Flugver-
spatungen oder Gate-Anderungen an den Flughéfen
oder von kundenindividuellen Angeboten

* Optionen fiir ein Upselling (zum Beispiel einen
bequemeren Sitz im Flugzeug bzw. im Zug zu
buchen oder einen Buchungsklassenwechsel,
nachdem die Ticketbuchung beendet ist)

+ Simulation eines Fahrzeugkaufs mittels Online-
Konfigurator.

In einer digitalen und vernetzten Welt wird so der lange dis-
kutierte 1: 1-Marketing-Ansatz realistisch. Im Ergebnis kon-
nen in Echtzeit auf den einzelnen Kunden zugeschnittene
Informationen bereitgestellt werden.

mend in Echtzeit und individuell zur Verfiigung gestellt.

Sobald Transaktionsdaten mit einem Kundenkonto oder zu-

2. Kunden-Feedback als Lernendes System

mindest Kontaktdaten verbunden sind, konnen zahlreiche

Moglichkeiten einen Mehrwert fiir den Kunden bieten, zum

Beispiel durch

« Senden von Informationen iiber den Status der
Lieferung oder Moglichkeit, die vorhergesagte
Zeit oder den Tag der Lieferung zu dndern
(Beispiel Online-Handel)

14

Wiéhrend frither Unternehmen darauf ausgerichtet waren,
die Kundenzufriedenheit im Detail als Kernelement des
Relationship Management (der individuellen Ebene, nicht
die einzelne Transaktion ist ein Schliisselelement) zu mes-
sen, ist in den letzten Jahren einerseits der Trend der Zu-
friedenheitsmessung in Richtung Transaktionsorientierung
(Markey/Reichheld/Dullweber 2009) und andererseits in

Marketing Review St. Gallen 42016



Richtung Verkiirzung und Fokussierung auf Kernparameter
wie Gesamtzufriedenheit und Weiterempfehlungsabsicht
gegangen. Vor diesem Hintergrund ist auch der Erfolg des
Net Promoter Scores (NPS) zu erkldren (Reichheld 2003).
Der Hauptvorteil des Werkzeugs liegt in seiner Einfachheit
(Bendle/Bagga 2016), da die Verbraucher nur eine einfache
Frage beantworten (Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie xy
an einen Freund oder Kollegen empfehlen wiirden?). Die
verstarkte Nutzung von Unternehmens-Fanseiten auf Face-
book verfolgt das Ziel der Weiterempfehlung des Unterneh-
mens standardisiert analog einer NPS-Befragung, wobei
nur die positive Einstufung in zwei Stufen verwendet wird
(1. Stufe: ,,Like“, 2.Stufe ,Teilen®). Kunden werden auch
nach Online-Kéaufen immer haufiger automatisiert zur Wei-
terempfehlung des Produktes auf Facebook angefragt (,,Tei-
len Sie diesen Kauf Ihren Freunden mit“), wenn ein Face-
book-Cookie bzw. Konto auf dem Endgerit erkannt wird
(Tachilzik 2013).

Durch die Verbreitung des Internets, durch eine stirkere
Kundenorientierung in den Marketingbereichen (Aufbau von
CRM-Datenbanken mit entsprechenden Kontaktinformatio-
nen wie E-Mail etc.) sowie durch die Zugédnglichkeit kosten-
giinstiger Marktforschungssoftware wurde eine kosteneffi-
ziente Messung der Kundenzufriedenheit deutlich verbes-
sert. Die US-amerikanische Firma Surveymonkey ist ein
besonders gutes Beispiel fiir ein disruptives Geschaftsmo-
dell, welches Online-Studien in Eigenregie ermdglicht.

3. Produktinnovation und -verdnderung
durch Digitalisierung

Wihrend sich die Verlagsbranche lange Zeit schwer getan
hat, eine Verbindung zwischen der ,,alten Offline-Welt“ und
der digitalen Welt herzustellen, haben eine Reihe von Inter-
medidren versucht, die Informations- und Medienkonsum-
bediirfnisse durch individuell erstellte Nachrichten besser zu
erfiillen. Es handelt sich dabei nicht um Verlage, sondern um
Anbieter redaktioneller, auf das Leserprofil zugeschnittener
Inhalte. Flip-Board ist der Erfinder und Marktfiihrer in die-
sem kleinen, aber sich schnell entwickelnden Markt fiir
Social-Magazine (Macmanus 2011). Der Verlag C.H. Beck
bietet einen GroRteil der juristischen Literatur online als Abo
an. Die stdndig aktualisierte Rechtsprechung setzt dem klas-
sischen Buchgeschift enge Regeln. Die Produktionszyklen
fiir Standard-Lehrbiicher bringen allerdings den Nachteil mit
sich, dass die Rechtsprechung bei Erscheinen der Auflage
bereits teilweise veraltet ist. Im Rahmen des Abos erhalten
Kunden direkten Zugriff auf die aktualisierte Online-Fas-
sung der Standardwerke, der Leser verfiigt damit immer iiber
ein ,,aktuelles Produkt.

Marketing Review St. Gallen 42016

Schwerpunkt Kundenbeziehungsmanagement

4. Dynamisches Pricing auf Basis der
individuellen Kundendaten

Das Thema ,,dynamisches Pricing” wird aktuell sehr kont-
rovers diskutiert (Puscher 2016). Wie Paul Krugman (2000)
bereits beschrieben hat, handelt es sich bei der dynamischen
Preisgestaltung um eine neue Version der ,uralten“ Praxis
der Preisdiskriminierung. Neu ist, dass eine dynamische
Preisgestaltung auch unter Ertrags-Kosten-Gesichtspunkten
in Massenmarkten erméglicht wird. Eine haufige Form der
dynamischen Preisgestaltung ist die Verdnderung der Preise
im Laufe der Zeit. An den Tagen oder Zeitfenstern mit er-
wartet hoherer Kaufkraft werden die Preise erhéht und ent-
sprechend in Zeiten schwacher Nachfrage verringert. Dies
sind typische Muster bei Fluggesellschaften, Bahnreisen,
Hotels und Mietwagen. Diese Unternehmen setzen auf stark
automatisierte Yield-Management-Systeme (Cross/Higbie/
Cross 2011), um gleichzeitig die Kapazitdtsauslastung und
die Gesamteinnahmen zu verbessern. Hierzu wird die Ver-
figbarkeit unterschiedlicher Preishohen verdndert. In jiinge-
rer Zeit wird auch im stationdren Einzelhandel tiber den
Einsatz von dynamischer Preisgestaltung diskutiert. Eine
Automatisierung der Pricing-Prozesse beinhaltet grundsétz-

Handlungsempfehlungen

1. Schaffen Sie die Voraussetzungen fur Marke-
ting-Automatisierung: Immer mehr Daten
werden im Rahmen der Digitalisierung sowohl
auf Kunden- als auch auf Produktebene
generiert, die, wenn sie kundenzentriert
gesammelt und mit anderen Datenquellen
vernetzt werden, fr das automatisierte
Marketing herangezogen werden kdnnen.

2. Marketing-Automatisierung ist kein Selbst-
zweck. Zielsetzung muss daher der ,Business-
Model-orientierte” Ansatz sein: Zunachst sind
MaRnahmen zur Ergebnisverbesserung zu
identifizieren, erst abschlieRend erfolgt die
Uberpriifung verfiigbarer Daten. Dabei muss
sichergestellt werden, dass es zu keiner
Beeintrachtigung in der Kundenbeziehung
kommt.

3. Entscheidender Punkt ist somit weniger die
Datenmenge und Analytik, sondern das
Business-Verstdandnis der Beteiligten. Dabei ist
ein Zusammenspiel aus Vertriebsabteilungen,
Controlling und IT erforderlich.
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Abb. 4: Von Big Data zur Automatisierung der Marketing-Prozesse
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lich die Gefahr von Preiskriegen, wenn Preissenkungen
eines Anbieters kurzfristig entsprechende Preissenkungen
der Wettbewerber bewirken und damit eine ,,ungewollte Dy-
namik“ ausgeldst wird (Krdmer/Jung/Burgartz 2016).

Fiir die Anbieter besteht auch die Méglichkeit, iiber Kun-
deninformationen (bereits getdtigte Kéufe, genutzter Brow-
ser, Wohnort etc.) individuelle Preise zu berechnen, um die
maximale Zahlungsbereitschaft der Verbraucher moglichst
komplett abzuschopfen. Dies wird allerdings vergleichswei-
se kritisch bewertet (insbesondere bezogen auf die Internet-
giganten Google, Facebook und Amazon, vgl. Bernasek/
Mongan 2015 bzw. Kramer/Burgartz 2016). Wie eine aktu-
elle Befragung belegt, sind 44 Prozent der deutschen Ama-
zon-Kunden der Meinung, Amazon kénne es sich nicht leis-
ten, seinen Kunden entsprechend ihres Profils unterschied-
liche Preise anzubieten. Mehr als 50 Prozent der Amazon-
Kunden vertreten die Auffassung, dann nicht mehr beim
Online-Héndler einzukaufen (Kalka/Kramer 2016).

5. Differenziertes Kundenmanagement zur
Erhohung der Kundenhaltbarkeit

Der Customer-Lifetime-Value ist vielfach im Wesentlichen
durch die Dauer der Geschéftsbeziehungen mit den Kunden
getrieben. Je langer dieses Verhéltnis andauert, desto héher sind

die kumulierten Einnahmen aus der Kundenbeziehung. So ha-
ben zum Beispiel Gupta, Lehmann und Stuart (2004) gezeigt,
dass es weit mehr wert ist, die Kundenbindungsrate um 1 Pro-
zent zu erhdhen als die Neukundenquote (Gupta et al. 2004).

Die Abwanderung von Kunden (Churn) ist zu einem ge-
wissen Grad vorhersehbar. Wenn es gelingt, die Wahrschein-
lichkeit einer Kundenabwanderung und gleichzeitig den Wert
eines einzelnen Kunden zu bestimmen, kénnen anhand von
Business Rules kundenindividuelle MaBnahmen automatisiert
angestofen werden. Prognosemoglichkeiten werden verbes-
sert, wenn sowohl die Qualitat und Quantitét der Daten erhoht
wird. So kénnen die Unternehmen die Treiber des Kundenver-
haltens besser erkennen. Zusétzlich sind automatisierte Rou-
tinen fiir eine groere Kundenbasis erforderlich, um eine Ent-
scheidungshilfe im Einzelfall und in Echtzeit zu erméoglichen.

Abbildung 4 zeigt die Abhédngigkeiten zwischen einem
gezielten segmentorientierten Marketing und Big Data sowie
einem zentralen Kundenkonto. Idealerweise werden aus dem
Big Data Informationen bereitgestellt, die den einzelnen
Kunden zugeordnet werden kénnen, z.B. die zentralen Di-
mensionen Kundenbediirfnisse und Kundendeckungsbeitrag
(Bongaerts/Kramer 2014). Auf dieser Basis kdnnen dann
gezielte MarketingmaRBnahmen wie Kunden-Feedback, Kun-
denmanagement oder Direktmarketing-Kampagnen etc. an-
gestofen werden.
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Ausblick: Kundenzentrierung als Basis
des digitalen Geschdftsmodells

In dem MaRe wie Digitalisierung und Big Data die Ge-
schiftsmodelle verdndern, dndert sich die Rolle von CRM im
Unternehmen. Die Kunden wollen nur von Unternehmen
kontaktiert werden, wenn relevante Informationen zu Verfii-
gung gestellt und die aus Kundensicht bevorzugten Kommu-
nikationsmittel genutzt werden. Personliche Interaktion ist
kein Muss mehr, damit ergeben sich Chancen fiir die Pro-
zess-Standardisierung und Automatisierung. Nur durch eine
Marketing-Automatisierung kann die aus der Digitalisierung
erwartete Datenflut letztlich in Echtzeit in gezielte Marke-
tingaktivitdten zur Steigerung sowohl der Kundenbediirfnis-
befriedigung als auch zur Kundenwertsteigerung genutzt
werden. Andernfalls bleiben die Chancen ungenutzt.

Bisher ergeben sich klare Engpasse fiir eine Automatisie-
rung von Kundenprozessen, die durch Big Data aufgeldst wer-
den. Datenmenge und -qualitdt werden weniger zu einem li-
mitierenden Faktor. In der Gegenperspektive ergeben sich
neue Engpassfaktoren und Risiken. Zum einen muss bei der
zunehmenden Automatisierung der Marketingprozesse si-
chergestellt werden, dass es weder zu einer Verringerung des
wahrgenommenen Kundennutzens noch zu einer Beeintrach-
tigung der Kundenbeziehung kommt. Zum anderen bestehen
auch Risiken, zum Beispiel, wenn automatisierte Angebote

Schwerpunkt Kundenbeziehungsmanagement

von ,automatisierten Kunden®, den sogenannten ,,bots“ (Robo-
ter), genutzt werden — der durch diese nicht gewollte Maschine-
zu-Maschine-Kommunikation entstehende Schaden fiir die
Werbeindustrie wird auf 7,2 Milliarden US-Dollar fiir 2016 ge-
schétzt (White Ops 2015) — oder wenn durch Automatisierung
der Preissetzung der Preiswettbewerb ,ungewollt“ verscharft
wird. Werden diese Risiken beachtet, konnen durch Marketing-
Automatisierung Zusatzpotenziale erschlossen werden.

Kernthesen

1. Die wachsende Datenverfligbarkeit ist der Treiber fir eine starkere
Automatisierung der Kundenprozesse.

2. Automatisierung ist kein Selbstzweck, sondern muss die unter-
nehmensinternen Wirkungen (Kosten) genau so berlcksichtigen
wie den Kundennutzen.

3. Voraussetzung einer Marketing-Automatisierung ist die kunden-
zentrierte Sammlung, Vernetzung und Auswertung von Daten.

4. Die Kundenbeziehung wird zu einem Wettbewerbsfaktor, wenn
sich andere Differenzierungsfaktoren immer mehr angleichen.

5. Controlling-Prozesse sind erforderlich, um die Zielerreichung
Uberprifen und um ggf. operativ gegensteuern zu kénnen.
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