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Die 360-Grad-Customer-Experience
Einfiihrung

1 Einfiihrung

Viele klassische Customer-Relationship-Management-Systeme (CRM-Systeme) entwickeln sich
immer weiter zu einer umfassenderen 360-Grad-Kunden- und Daten-Plattform. Diese bildet die
erweiterte Basis flir ein kundenzentriertes und optimiertes Handeln. Sie integriert alle notwen-
digen Systeme im Unternehmen, simtliche Daten rund um die Kundinnen und Kunden sowie
Informationen zu interessierten Personen, Zulieferern und Kooperationen. Viele Unternehmen
machen sich derzeit auf den Weg, ihre Customer Experience in strukturierter Form abzubilden.
Ziel ist es, Mehrwerte fur Kundinnen, Kunden und Geschaftsbeziehungen zu generieren und
dadurch neue Wertschopfungen zu kreieren. Laut Zahlen des Digital Office Index’ nutzen

60 Prozent der Unternehmen in Deutschland ein Customer-Relationship-Management-System
(CRM-System), das als Grundvoraussetzung zu betrachten ist, um ein strukturiertes Kundenbe-
ziehungsmanagement zu betreiben sowie analoge und digitale Beriihrungspunkte (Touch-
points) abzubilden. Wirkliche Mehrwerte entstehen dann, wenn diese Daten analysiert und
wertschopfend in einen Unternehmenskontext gesetzt und im besten Fall mit Kiinstlicher
Intelligenz (KI) angereichert werden. Die folgende Abbildung stellt eine Verknlpfung von Touch-
points, die zur 360-Grad-Customer-Experience fiihren, mit dem Aufbau der Publikation dar.
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Abbildung 1: Touchpoints der 360-Grad-Customer-Experience

1 Vvgl. 7”Bitkom Digital Office Index 2020
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Die hier dargestellten Punkte sind das Ergebnis eines Fachtreffens der Bitkom-Arbeitskreise CRM
sowie Digital Analytics & Optimization (DAO). Der Aufbau der Publikation orientiert sich an weit
verbreiteten Analyserahmen bei der Datenauswertung.? So wird zunachst tiber Stolpersteine
und Erfolgsfaktoren bei der Erhebung von Daten diskutiert, anschlieBend steht die Analyse von
Daten im Fokus der Betrachtung. Nach diesem Abschnitt folgt die Darstellung der Ergebnisse
sowie deren wirtschaftlicher Nutzen, der im Bereich Mehrwerte diskutiert wird. Die Publikation
schlieBt mit einem Fazit, in dem die Punkte zusammengefasst und grafisch aufbereitet werden.
Dariiber hinaus werden wichtige Tipps gegeben, die dabei unterstiitzen sollen, dass aus Daten

Mehrwerte flir Kundinnen, Kunden und Unternehmen werden.

2 Zuerwahnen sind hier das CRISP-DM (Modell Cross Industry Standard Process for Data Mining), das KDD
(Knowledge Discovery in Databases) oder das TDSP (Team Data Science Process).
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2 Stolpersteine & Erfolgsfaktoren

21  Erhebung

Die Zentrierung auf die Kundinnen und Kunden sowie das Beziehungsmanagement zu ihnen
beginnen bereits vor dem ersten Kontakt. Dieser Aspekt darf im CRM-Kontext nicht aus dem
Auge verloren werden. Schon bei der ersten Evaluierung zu einem erweiterten CRM-System
sollte klar sein, welche Art von Kundinnen und Kunden man ansprechen mochte und was deren
jeweilige Bedirfnisse in Bezug auf das eigene Unternehmen sind. AnschlieBend gilt es, bei der
Erhebung von Daten einige Hiirden zu berwinden, damit eine 360-Grad-Sicht auf die Kund-
schaft gelingt. Dabei mussen zuerst fundamentale Aspekte gewahrleistet werden, etwa die
Sicherstellung der Datenqualitat, des Datenschutzes und dadurch die Integrationsfahigkeit der
Daten und Systeme. Die Bewaltigung dieser grundlegenden Aufgaben wird allzu oft unter-
schatzt und ihre Notwendigkeit erst in nachfolgenden Prozessschritten erkannt, wodurch die
Aufwande erheblich steigen kdnnen. Denn auch die Herausforderungen dieser nachfolgenden
Schritte haben erheblichen Einfluss auf die Verwertungsmoglichkeiten der Daten, gerade im
Kontext der analytischen Weiterverarbeitung. Die Auswahl des reprasentativen Querschnitts
aus einer oftmals sehr groen Menge an Daten ist meist anwendungsfallbezogen, technisch
oder rechtlich erschwert und erfordert unter anderem haufig datenethische Uberlegungen.
Neben all diesen Faktoren muss jedoch auch beachtet werden, dass zur Erhebung der Daten
ausreichend Zeit eingeplant werden muss. Es gilt zu kldren, ob die Erhebung beispielweise durch

Automatisierung mit Kl beschleunigt werden kann.

Um bereits bei der Erhebung der Daten die bendtigte Akzeptanz zu schaffen, ist eine transparen-
te Kommunikation Uber alle relevanten Ebenen hinweg unerlasslich. Dazu sind genaue Kennt-
nisse tiber den Anwendungsfall nétig. Wenn die Beteiligten den Nutzwert der Daten verstehen,
steigt deren Motivation, diese Daten verfligbar zu machen. Dies setzt auch voraus, dass die
Prozesse im Vorfeld ausreichend analysiert und verstanden wurden. Dabei konnen unter ande-
rem Data-Governance-Konzepte helfen, welche die Daten im Unternehmen sichtbar und nutz-
bar machen. Data Governance beinhaltet Prozesse, Methoden und Vorgaben, um ein ganzheitli-
ches Management von Daten zu gewahrleisten. Dabei werden alle Aspekte von der Sicherung
der Datenqualitat tiber den Datenschutz und das Metadatenmanagement bis hin zum Stamm-
datenmanagement verkniipft. Wenn dazu noch eine passende Data Culture im Unternehmen
existiert, kann die angesprochene Transparenz und Akzeptanz unternehmensweit sichergestellt
werden. Zur Data Culture gehort vor allem, dass alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im
Unternehmen verstehen, welchen Wert Daten und die daraus resultierenden Informationen und
Ergebnisse haben, und dass sie den daraus resultierenden Entscheidungen auch vertrauen.
Wichtig ist, dass diese Konzepte agil und flexibel gehalten und an die Gegebenheiten angepasst
werden. Unabhangig davon ist die Erhebung der Daten eine interdisziplindre Aufgabe. Die Daten
wurden und werden immer in verschiedenen Abteilungen und verschiedenen Systemen gehal-
ten. Die Losung ist hier, nicht immer nur ein neues System zu etablieren und alte Systeme zu
ersetzen, sondern die Daten systemubergreifend zentral und intelligent in einer Plattform
zusammenzufihren. Das bedeutet auch, dass man bestehende und gut funktionierende Syste-
me nicht ablosen muss, sondern diese effizient miteinander verbindet. Entscheidend ist dabei
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nicht nur das Verstandnis fiir die passenden Systeme, sondern auch fiir die nétigen unterneh-
mensubergreifenden Rollen an Datenverantwortlichen.

2.2 Analyse

Bei der Analyse der eigenen Daten und Strukturen gibt es einiges zu beachten, vor allem, wenn
sie nicht Teil des eigenen Business ist (und nicht jedes Unternehmen kann es sich leisten, Daten-
analysten und Dateningenieure zu beschaftigen). Ein unklares Erkenntnissinteresse ist der erste
grundlegende Stolperstein bei der Datenanalyse. Denn wer nicht weif3, was er herausfinden
mochte, kann es auch nicht finden. Als schwierig erweist sich oft auch, die verschiedenen Arten
von Daten im Gesamtkontext des Nutzens kurz-, mittel- und vor allem langfristig zu beurteilen,
insbesondere dann, wenn Kundinnen und Kunden sowie externe Dienstleistungsunternehmen
mit eingebunden werden missen. Herausforderungen treten aullerdem auf, wenn Daten
heterogen sind und es keine einheitliche Datenstruktur im Unternehmen gibt. Dies ist in aller
Regel der Fall, wenn verschiedene Systeme zur Datenhaltung genutzt werden. Beispielsweise
beim Zusammenfiihren von Daten zu Profilen ergeben sich haufig Probleme rund um Fragen
wie: Was ist eigentlich mein flihrendes System? Brauche ich tatsachlich im ersten Schritt alle
Quellen und Daten, oder starte ich mit einem Giberschaubaren Umfang, um schnell Erfolge
ableiten zu kdnnen und die Komplexitat einzugrenzen? Eine erfolgreiche Analyse und Bewer-
tung von Daten wird zusatzlich haufig erschwert, weil der Zugang zu unterschiedlichen Daten-
quellen im Unternehmen streng geregelt ist. Auch der Datenschutz kann zu einem Stolperstein
bei der Datenanalyse werden. Unzureichende, wenig performante Analysetools, Unkenntnis der
passenden Tools oder fehlendes Know-how, die Tools im Unternehmen zu integrieren, sind

weitere Hirden.

Hier ein Tipp aus der Praxis. Im Vorfeld klare und realistische Ziele zu definieren und dann die
richtigen Fragen bei der Analyse zu stellen, ist der erste wesentliche Schritt hin zu einer erfolg-
reichen Datenanalyse. Davon ausgehend sollte man sich intensiv mit den Daten auseinander-
setzen und definieren, wie die Daten genutzt werden kénnen und sollen. Essenziell ist darliber
hinaus, die Daten richtig bewerten zu kénnen. Haufig werden hierzu auch bestehende Modelle
aus dem Bereich des maschinellen Lernens (ML) genutzt, die als Grundlage fiir Kiinstliche Intelli-
genz dienen und in spateren Schritten sehr viel manuelle Arbeit ersetzen kénnen, indem sie
automatisiert Muster in den Daten zur Bewertung finden.

Ein agiles Vorgehen zur Analyse und Bewertung, insbesondere im Bereich Projektmanagement,
kann hier unterstitzen und empfiehlt sich. Ein zentraler Erfolgsfaktor ist, wie bereits beschrie-
ben, eine gemeinsame Daten-Plattform fir alle relevanten Daten zu schaffen, auf der die Infor-
mationen so vorliegen, dass sie optimal genutzt werden konnen. Verteilte und nicht angebunde-
ne Datensilos gilt es zu vermeiden, da sie kaum einen Mehrwert fiir die Plattform und darauf
laufende Prozesse bieten. Auch hier gibt es Ausnahmen, wie dezentrale Test- und Entwicklungs-
systeme. Je nach Art der Daten und abhangig vom Analyseinteresse kann beispielsweise mit
einem Data Warehouse oder Data Lake gearbeitet werden. Um die Daten zu analysieren, sind
das passende Toolset, die richtigen Algorithmen und die richtige Technologie nétig. Vor allem der
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Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (K1) bzw. maschinellem Lernen (ML) ist maRgeblich im Vorfeld
zu betrachten und spater ein Garant fiir den automatisierten Erfolg von solchen Plattformen.
Zudem kann es bei der Auswahl der eigenen Tools helfen, sich mit branchenspezifischen Best
Practices zu befassen.

AbschlieBend ist Folgendes festzuhalten: Der Erfolg der Datenanalyse steht oder fallt einerseits
mit den passenden Daten, der Bewertung und den Technologien und Prozessen. Genauso
wichtig sind jedoch die Dimensionen Verstandnis, Nutzen, Strategie, Kultur und Personal sowie
Organisation. Deren Zusammenhang beschreibt das Digital Analytics & Optimization Maturity
Model (DAOMM) des Bitkom-Arbeitskreises Digital Analytics & Optimization.?

2.3 Darstellung

Der Bereich Darstellung von Daten in Bezug auf die Ergonomie und Bedienbarkeit in einem
komplexen CRM-System, das zudem in einer durchgangigen Daten-Plattform eingebunden ist,
gestaltet sich hdufig schwieriger als zu Beginn angenommen. Hier gilt oft der Leitsatz ,weniger
ist mehr®. Endanwender sollen im Alltag durch ein System unterstiitzt und nicht verwirrt wer-
den.

Die in strukturierten CRM-Systemen erhobenen Daten, erméglichen es den Unternehmen sowie
den Anwenderinnen und Anwendern, operative und strategische Riickschlisse zu ziehen und
Handlungsmaoglichkeiten aufzuzeigen, die den Unternehmenserfolg langfristig beeinflussen
und sichern kénnen.

Die Herausforderung besteht darin, die Daten prozess- und anwenderorientiert, fokussiert und
mit verstandlichen und dynamischen Formularen in Dashboards so aufzubereiten, dass Endan-
wenderinnen und Endanwender in den Unternehmen transparente und verstandliche Hand-
lungsanleitungen erhalten. Hier gilt es, sich einzelne Use-Cases in den unterschiedlichen Abtei-
lungen anzusehen und die Anforderungen je nach Nutzungsgruppe genau zu definieren.

Um das Ziel ,Keep it simple“ nicht aus den Augen zu verlieren, ist eine Skizzierung der darzustel-
lenden Daten vorab hilfreich. So lasst sich anschlieRend das Design der Formulare, Masken und
Dashboards leichter festlegen. Im Austausch mit den Verantwortlichen und Anwendenden kann
dann im Laufe der Zeit das System weiterentwickelt werden. Dies erzeugt gleichzeitig Akzeptanz
bei Endanwenderinnen und Endanwendern. Die meisten CRM-Systeme beinhalten bereits
eigene Report-Tools, die die jeweiligen KPIs bzw. Analysen der vorhandenen Daten gut darstel-
len. Haufig ist es auch interessant, Daten darzustellen, welche sich nicht in der jeweiligen
Datenbank der CRM-Software befinden. Hierzu gibt es auf dem Markt interessante Bl-Tools, die
idealerweise in die Oberflache der CRM-Plattformen eingebunden werden kénnen und damit

3 Vgl. die beiden Bitkom-Praxishilfen 7, Digital Analytics & Optimization — Digitale Nutzererfahrungen effizient
gestalten und optimieren” sowie 2,,Digital Analytics & Optimization — Strategische, kulturell-personelle und
organisatorische Aspekte bei der Transformation zur datengetriebenen Organisation”


https://www.bitkom.org/Digital-Analytics-Optimization
https://www.bitkom.org/Bitkom/Publikationen/Digital-Analytics-Optimization-Strategische-kulturell-personelle-und-organisatorische-Aspekte
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Daten unterschiedlichster Systeme in die jeweiligen Dashboards integrieren. Zusammengefasst
liegt der Erfolgsfaktor in visuell gut verstandlichen Darstellungen der analysierten Daten. Ob
dabei eine Visualisierung in Kartenansichten, Charts oder Listenansichten sinnvoll ist, hangt von
der jeweiligen Auswertung und deren Aussage ab. Endanwenderinnen und Endanwender
sollten in ihrer Arbeit durch die Bereitstellung der relevanten Daten unterstiitzt werden. Die
Ergonomie des Systems sollte genau diesem Ansatz folgen.

2.4 Mehrwerte

Die Betrachtung der Mehrwerte und der daraus entstehende Nutzen sind ein Hauptargument
fir die Einflhrung einer erfolgreichen CRM-Strategie mit Zuhilfenahme von Kiinstlicher Intelli-
genz (K1) im Vertrieb, Marketing und Service. Vor allem in Bezug auf die Bereiche Erhebung,
Analyse und Darstellung lassen sich die wesentlichen Kernpunkte einer solchen Implementie-

rung transparent darstellen.

Als eine Herausforderung gilt die Kommunikation mit den Endanwenderinnen und Endanwen-
dern sowie das Verdeutlichen der zu erreichenden Ziele. Vor allem die Bereitschaft zu Verande-
rungen, das Verstandnis fiir sie und der bewusste Umgang mit ihnen am Beginn der Implemen-
tierungsphase wird hier oft aulRer Acht gelassen. Die relevanten Nutzerinnen und Nutzer wer-
den nicht ausreichend in Change-Management-Prozesse involviert und der eigentliche Nutzen
der neuen technologischen Moglichkeiten fiir jede Einzelne und jeden Einzelnen nicht transpa-
rent und Uberzeugend kommuniziert. Wenn wichtige und relevante Prozesse und Mitarbeitende
unberticksichtigt bleiben, entwickelt sich daraus eine unzureichende und meist fehlerhafte
Nutzung des Systems. Dieser Stolperstein kann durch Kl-unterstiitzte Prozesse und die daraus
resultierende Automatisierung noch vergroRert werden. Der eigentliche Vorteil einer CRM- und
Kl-kombinierten Strategie hin zu einer Plattform wird dann zu einem immer groRer werdenden
Nachteil.

Um dem im Vorfeld entgegenzuwirken, gibt es entscheidende Erfolgsfaktoren fiir eine erfolgrei-
che Einfiihrung, Nutzung und Effizienzgewinnung von CRM und K. Ein Faktor liegt vor allem im
Bereich der Sinnhaftigkeit des Projektes und der Messung des zukiinftigen Erfolges durch rele-
vante und klare Kennzahlen. Auch die Abbildung praxis- und prozessrelevanter Anwendungsfalle
im Vorfeld unterstitzt die Mitarbeitenden und hilft dem eigenen Verstandnis dieser Anderun-
gen. Zudem sind Vertrauen, Effizienz und Kostenersparnis durch Automatisierung wesentliche
Erfolgsfaktoren, die sehr schnell zum Tragen kommen, wenn die Projektteilnehmenden die
eigenen Vorteile im Alltagsgeschaft durch Ki-unterstitzte Anwendungen erfahren und dadurch
mehr Zeit und Nutzen fir ihr Kerngeschaft geschaffen wird.

Wenn diese Faktoren berlicksichtigt werden, kdnnen im Vorfeld aufgebaute Vorurteile und
negative Einwirkungen vermieden werden, sodass die erfolgreiche Einfiihrung von Kl in Verbin-
dung mit CRM- und Daten-Plattformen gelingt.
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Was sind nun die wichtigsten Eckpunkte rund um Erhebung, Analyse, Darstellung und Mehrwer-

te bei der 360-Grad-Customer-Experience? Die folgende Grafik fasst die Ergebnisse des vorheri-

gen Kapitels zusammen und bietet einen Uberblick. Zunichst werden die Stolpersteine aufge-

zeigt, die es zu umgehen gilt. AnschlieBend werden die Erfolgsfaktoren genannt, die bei der

Analyse der 360-Grad-Customer-Experience berticksichtigt werden sollten.

Stolpersteine

Erhebung Unrealistisches Mangelhafte
Zeitmanagement Datenintegration
Analyse Fehlendes Heterogene Unsicherheiten &
Know-how Datenstrukturen Restriktionen
beim Datenschutz
Darstellung Fehlerhafte Rivalisierende
Nutzung der Dashboards
Lésung
Mehrwert Mehrwert wird Fehlende Veran-
nicht liberzeu- derungsbereit-
gend und schaft
transparent
kommuniziert
Erfolgsfaktoren
Erhebung Data Culture Datenplattform Kundensegmente
etablieren einsetzen definieren
Analyse Die richtigen Stakeholder mit Automatisierte
Analysefragen einbinden Analyse mit Kl
stellen
Darstellung Systemiibergrei- Darstellung Schulung
fendes Dashboard vorab skizzieren der Anwender
Mehrwert Antwort auf Messung von Geschaftsmodelle
die Frage: Erfolgsindikatoren durch Datennut-
"What's in for zung weiterentwi-
me" ckeln

Abbildung 2: Ubersicht der Stolpersteine und Erfolgsfaktoren

Festzuhalten ist bereits bei der Datenerhebung, dass ein etabliertes und integrierfahiges

CRM-System eine zugehdrige CRM- und Plattform-Strategie sowie -Kultur voraussetzt. Schon bei

der Datenerhebung wird transparent, dass Ziele, Prozesse und Datenschutzaspekte vor Beginn

definiert werden sollten, damit unerwartete und kostenintensive Anderungen ausbleiben und

der nachste Meilenstein nach der Datenerhebung angegangen werden kann. Erganzend ist zu

erwahnen, dass fur die bendtigte Akzeptanz im Unternehmen Konzepte wie Data Culture und

Data Governance empfohlen werden.
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JWer nicht weil, nach was er sucht, der wird nur in wenigen Fallen wirklich erfolgreich sein.”
Dies kdnnte ein zentrales Fazit der Datenanalyse darstellen. Ebenso helfen homogene Daten, die
Analysen stringenter und einheitlicher durchzufiihren, wodurch unterschiedliche Interpretatio-
nen im Team (egal ob in Kombination mit externen oder nur mit internen Teammitgliedern)
vermieden werden konnen. Der Datenschutz ist ein hohes und schitzenswertes Gut, dennoch
kann dieser die Analyse ebenso erschweren wie fehlendes Know-how oder die falschen Tools.
ML und KI kénnen zudem nur unter dem Einsatz einer modernen und performanten CRM-/
Daten-Plattform inklusive zugehdriger Prozesse sowie der richtigen Kultur und des richtigen
Verstandnisses erfolgreich zum Einsatz kommen.

Die Darstellung der gewonnenen Analysen bestmoglich in ein CRM-System einzubinden, zahlt
neben der anwenderorientierten Gestaltung zum Beispiel von Formularen, Masken, Dashboards
und Cockpits zu den Erfolgsfaktoren. Hier kénnen Pivot-Tabellen, Datenlisten, Kartenansichten,
Charts o. a. verwendet werden. Je besser und agiler die Daten dargestellt, weiter genutzt und
verarbeitet werden konnen, desto hoher ist die Akzeptanz der Nutzerinnen und Nutzer. Die
Malgabe KIS (Keep It Simple) sowie die Integration in eine Daten-Plattform zéhlen ebenfalls zu
den relevanten Aspekten fiir den Projekterfolg.

Mehrwerte und Nutzen wird mit hoher Wahrscheinlichkeit nur das Unternehmen erzielen,
welches die richtige Transparenz und die Sinnhaftigkeit gegentiber allen Beteiligten walten lasst.
Insbesondere die neuen technischen Moglichkeiten zum Beispiel durch KI bedingen ein ange-
messenes und gelebtes Change-Management mit passendem Zielbild und der Antwort auf die
Frage ,What’s in it for me?“

Zusammengefasst |asst sich sagen, dass die 360-Grad-Customer-Experience bereits heute in
greifbarer Nahe ist. Strategie, Kultur, Ethik und Technologie sind dabei in Einklang zu bringen,
um dieses Ziel erreichen zu kdnnen. Ein CRM-System, eingebettet in eine durchgangige
Daten-Plattform, kann hier eine Antwort sein.
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