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Zielstellung
e The Social Wave

— Social Media Dienste, Nutzen und Relevanz von Social Media, Social

Media in KMU
e CRM + Social Media = Social CRM (SCRM)?
— Begriffe, Integriertes SCRM
o Akteure und Anwendungsbeispiele
— Akteure, Fallbeispiele, Nutzungsformen
e Die technologische Basis des SCRM
— Ressourcen, Funktionalitten, Systemkomponenten
e Datenschutz im SCRM
— Zusammenfassung kritischer Bereiche,
Vorstellung Projekt Sphere S@HERE

© IWI Leipzig Social CRM und Datenschutz 3




UNIVERSITAT LEIPZIG

Wirtschaftswissenschaftliche Fakultct
Institut fir Wirtschaftsinformatik

Social CRM und Datenschutz

The Social Wave

Olaf Reinhold
Carolyn Eichler



UNIVERSITAT LEIPZIG

Wirtschaftswissenschaftliche Fakultct
Institut fir Wirtschaftsinformatik

Was versteht man unter Social Media?

THE “...eine Vielfalt neuer Quellen flr Online-Informationen, welche
CONVERSATION : : ) L
PRISM . 1 von Konsumenten mit dem Ziel, sich gegenseitig tiber Produkte,

Brought to yeu by Brian Solis & JESS3

Marken, Services, Personen und Themen zu informieren,
3 erstellt, angeregt, ausgetauscht und verwendet werden”
'“..,:-,-;,,i (Ubersetzt von Blackshaw & Nazzaro, 2006)

N ame

— \ . e Verbreitete

: o e S Unterteilung nach
Nutzungsarten:
* Soziale Netzwerke

* Blogs

Microblogs

Foren

Sharing Platiformen

Wikis

&
%, \ '

Siehe auch: Ethority Social Media Prisma, www.ethority.de/weblog/social-media-prisma/ [+~ Quelle: Solis 2010
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FUor Konsumenten spielt der direkte Kontakt mit

Unternehmen eine untergeordnete Rolle
e Social Media Nutzung/Min.: 347.000 Tweets, 510.000 Facebook Comments,
2.000 Foursquare Check-Ins, 1.090 Pinterest visitors, 48 Stunden Videos

Perspektive: Konsumenten Perspektive: Unternehmen

* Social Media dienen zur * Interaktionskanal mit Vorteilen
Information indirekter und direkter Media

« Social Media ermdglichen einen » Social Media bieten neue Einblicke
Meinungs-/ in Markte
Erfahrungsaustausch zwischen « Stellen aber durch die
Konsumenten unabhdngige

* Angebote und Interaktion mit Themenentwicklung auch Risiken
Marken spielen eine geringere tor das Image dar
Rolle » Kernfrage: Wie kann, darf und

sollte man Social Media nutzen?

Quelle: EVZDrop 2013, IBM 2011
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Obwohl die Verbindung von Social Media und CRM
intensiv diskutiert wird, sehen Unternehmen noch
zahlreiche Herausforderungen

Question: Social Media are an efficient tool Question: Our Social Media strategy is
for customer retention always closely aligned with our CRM
activities

4

Too expensive
10% We don‘t see
the necessity

Cost-efficient 3%

and
convenient way Of course,
25% what else?;

23%

We don‘t know

65% This would be

good, but we
are not so far
74%

> Was ist der Nutzen einer Integration von Social Media und CRM?

Quelle: German Digital Marketing Accosiation (DDV) 2013
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Kundenbeziehungsmanagement (CRM)

e Ziel: Langfristige, profitable Kundenbeziehungen
e Gestaltungsebenen: Strategie, Prozess, System
e CRM:-Systeme unterstitzen die Umsetzung

(Pers. Konfakt] ( Internet )
Kanile ( mieon ) ( BrieiFax ) ( E-Mail )
(AuBendisnsf] [ fnnendienstj ( CiC )
( Fiwe ) ( website )
T 7§ 5
Marketi Sal Servi <=
Auron?aggn Au!omt:ion Autosz?on <~ 5
Marketing- Vertriebs- Service-
prozesse prozesse prozesse
Y
S
Content Managemerit
System
N~ N
I [ 4 ] [
OLAP .
— Qs
3
Busin §:_
Back Intelligence
Offi

Quelle: Hippner 2004
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Social Media verandern das CRM

Merkmale

Daten

CRM

Erweiterung zum SCRM

» Hohe Kontrolle Gber den Marktauftritt
und die Kommunikation

« Firmen analysieren die Nachfrage
anhand eigener Kontakte und
Marktforschung

« System- und Prozessorientierung,
Beziehungsaspekt teilweise
unzureichend abgebildet

« Begrenzte Datenbasis, vor allem
eigene Datenerhebung

» Herausforderung: Interne
Datenintegration

* Herausforderung: Abgestimmte Prozesse
und Prozessqualitat

» Anbieter-Nachfrager-Beziehung

« Konsumenten evaluieren und diskutieren
Produkte, Marken und Firmen

« Social Media beinhalten
umfangreiche Daten und machen
diese relativ einfach Dritten zuganglich

« Starke Beziehungsorientierung und
Fokus auf Kommunikation, Technologie
tritt in den Hintergrund

 Umfangreiche Datenbasis, Integration
externer Datenquellen

* Herausforderung: Kontrolle

* Herausforderung: Reaktionsfahigkeit
und Prasenz

» Anbieter-Netzwerk-Beziehung

© IWI Leipzig
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Unternehmen Plattformbetreiber Nutzer
£ Social CRM 2 : \
/ Kundenbeziehungs- | Management-/ Social Media Social Web
management |ntegra‘tions_ (Prasenz/Kontakt)
. _ Feedback
o funktionen Soziale \
o] Operatives CRM - Fragen
o | < Ariss
8 Analytisches CRM (Monitoring/Mining) Erfahrungen
o] Forum < >
=) <:>
2 Kommunikatives CRM ‘ Plitr::)r:nmgen Empfehlungen
E > Interaktion E >
Kooperatives CRM (Proaktiv/Reaktiv) (Intern, Hosted,
k | I Extern) . /
__________ .|._______________________________________|______.
/ CRM-Systeme \ / Social CRM Systembausteine \ / Web 2.0 Services \
() = =
qC) @ Business Social Media I
Q c 2 Intelligence Monitoring £ Multimedia Blog/
0} N o @ >
? S CR e S & @ : - Sharing Microblog
) 2 ac (e < : Social Network c |2
c 78 -2 | @ Social Search Analvsis 3 |5 Social Social
=] 2 Data Mining 52| 3 Y T |5 ocia ocia o~
o T - Networking Tagging =
c Ec| 2 (756 lE |9 ¢ Q
Gg-’ 2 £ || €[ social Media Interaction = = S Wiki e
c n % 0 & | Management ) Management n |38 ) _g
. .8 = o £
| s /= 9~ = @ —— <
S CRM-Daten N o
Rohdaten b
Datenbank mit strukturierten Datenbanken fur strukturierte Datenbanken der Social Media- %:’;
Kunden- und Prozessdaten und unstrukturierte Daten Plattformen mit Rohdaten OD
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Zahlreiche Akteure mit unterschiedlichen Rollen sind
an der Realisierung von SCRM-MafBBinahmen beteiligt

Social Media Betreiber Social Web Nutzer

SCRM-System SCRM-Dienstleister
Hersteller

© IWI Leipzig Social CRM und Datenschutz 14
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Fallbeispiele

In-Bound

Out-bound
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Fallstudien-Untersuchungen zeigen 4 zentrale
Anwendungsfelder des SCRM

Typische Anwendungsfelder

Analyse von Social
Media-Inhalten
Beispiele:
+ Segmentierung und Analyse
von Facebook-Fans
* Monitoring und
Markenwahrnehmung

Beispiel: Fiskars

Plattform fur
Kooperation

Beispiele:

+ Kundengetriebene
Support-Community

* Innovations-Community

Beispiel: Tchibo Ideas

Kontext

Beispiele:

« Gewinnspiele zur
Kampagnenunterstitzung

« Bereitstellung von marken-
oder produktbezogenen
Informationen

Beispiel: Cadbury

Transaktionskanal

Beispiele:

+ Support Hotlines via
Social Media

* Angebote via Social
Networks

Beispiel: Luxurylink

Passive

Quelle: Reinhold & Alt 2012
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SCRM setzt auf drei digitalen Ressourcen
des Social Web auf

Profil = Informationen

Uber den Social - o | |
M
. \ M4 Lance B. Ooavanaicnn Cobiodiling ©of
Media Nutzer e
34 aﬁ[ﬁe . . :
All4 Marketing Director at SalesNexus, Campalgn SChEdu“ng Software
Masters of Science in Intemet Marketing Any know of or use any sort of scheduling software specifical
Alle meine Fragen anzeigen marketing? | need a more efficient way to schedule event em

are marketed over 12-16 weeks. The biggest issue is that we
list that is segmented into about 100 different classifications &

to send a specific group more than 3 email a week. | need so POS“ ng = Gei’e | “'e r
graphical and could be adapted to fit some cmpany specificn__ | —

40-50 events on market at am | n h(] “

Over 100 segmentation groups

Link = Beziehungen
Max 3 emails per group per week

ZWISChen POSh ngs Each group would see event email every three weeks
d / d P f. | Groups are identified at beginning of event (usually 8-10 grou
un oder roriien Verdffentlicht 10. September 2009 in Direkt-Marketing | Deakiiviert

e Unternehmen kénnen diese analysieren und selbst produzieren, z.B.:
— Identifikation von einflussreichen Akteuren (Links)
— Ungefilterte Meinungen Uber Produkte nutzen (Postings)
— Markenwahrnehmung beeinflussen und Produktinformationen liefern (Postings)
— Auf Fragen und Probleme reagieren (Profiles+Postings)
— Interessenten segmentieren und Communities aufbauen (Profiles+Links)

© IWI Leipzig Social CRM und Datenschutz 17
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SCRM baut auf 5 Funktionsbereichen auf

Aufgabenebene

© IWI Leipzig

M

/ Kundenbeziehungs-

management

Operatives CR

Integrations-

anagement-/

funktionen

Analyse
(Monitoring/Mining)

<

(

nteraktion
oaktiv/Reaktiv)

Social CRM und Datenschutz

>

Social Medi
Prasenz/Ka

Plattformen
(Intern, Hosted,
Extern)

Social Web

Erfahrungen

Empfehlungen

~

/

Quelle: Reinhold & Alt 2012, Dell 2012, eCircle 2012, Armano 2012
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...die unterschiedliche Aufgaben unterstitzen

Komponenten des SCRM

1. Social Media Dienste wie Foren, Blogs,
Wikis, Chats, Social Networks, Tagging

2. Analysetechniken fir Monitoring und
Mining wie regelbasierte
Objektgenerierung, Bewertung, Filterung,
Suche, Aggregation, Anreicherung oder
Transformation

3. Managementfunktionen wie
Moderationsfunktionen,
Prozessmanagement,
Reputationsmanagement, Datenintegration,
Auswertungen oder Privacy Management
4. CRM Funktionen wie Lead-, Kontakt-,
Kampagnen- oder Servicemanagement

5. Interaktionstechniken wie
Inhaltsbereitstellung, Dialogaufbau,
Verdffentlichung, Weiterleitung,
Empfehlung, Alarm oder Benachrichtigung

© IWI Leipzig

Beis

ielhafte Funktionalitdten
Aufbau einer Prasenz im Social Web
Forderung der gemeinschaftlichen Inhaltserzeugung
Vernetzung der internen und externen Akteure Gber das Social Web
Identifikation von relevanten Inhalten, Akteuren und Diensten im Social Web
Darstellung relevanter Wirkzusammenhénge im Social Web
Interpretation von Social Web Inhalten
Generierung unternehmensrelevanter Informationen und Geschaftsobjekte
Informationsextraktion aus textuellen Représentationsformen
Strategische und operative Steuerung der Social Web Kandle und Aktivitaten
Sicherstellung der Reaktionsfahigkeit eines Unternehmens im Social Web
Verknipfung mit der Informationslogistik und Nutzung des Social Web in
kundenorientierten Unternehmensprozessen

Nutzung von Funktionalitaten zur CRM-Prozessplanung, - durchfihrung und
-kontrolle

Koordination der unternehmensseitigen CRM-Aktivitaten

Verknipfung mit ERP-Informationsbasis und Wertschdpfungsprozessen

Externe Kommunikation und Unterstitzung der Dialogdurchfihrung im Social Web

Stimulierung interner Kommunikation

Gestaltung der Kontaktkanale

Bereitstellung von Diensten und Informationen zur Nutzung
Proaktive Kommunikation mit Social Web Nutzern

Social CRM und Datenschuiz

Quelle: Reinhold & Alt 2012
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Funktionale Komponenten des integrierten SCRM

. ] Social Media Monitorin .
Business Intelligence . Erméglichen e g Social Search
. | . rmoglichen eine + Ermdglichen Echtzeitsuche
* Unterstitzen die Integration umfangreiche Auswertung in verbreiteten Social
strukturierter und von Social Media Inhalten Media
unstrukturierter Daten o Stellen Zusommenhdnge
+ Ermdglichen Analysen und Trends dar

integrierter Datenbesténde

~ O\ flm———
CRM S /tb \\ =N y
ysteme 2 §A Analyse <§
* Unterstitzung der Interaktion mit 5 g il %)
Kunden iiber Social Media E = _ 8_
« Kombinieren Social Media und 5 2 <:> Managem Social CRM SOC'_""I :> )
CRM-Prozessabldufe \% Inte Media (%
+ Liefern Inhalte fir die CRM > o © o
Wissensbasis % = Z> Interaktion Z>
4

e N e

N
+ Analyse und Bewertung von \/ N/
Netzwerkstrukturen und - Erméglichen Aufbau und

-entwicklungen .
nwieriungen + Verwaltung von Profilen und dem Management komplexer
« Visualisieren Beziehungen oY Communities
zwischen Social Media Ressourcen Kommunikationsmanagement . ktionalité
) )  Erméglichen Realisation komplexer * B|et§n Funkfiona itaten zum
Social Network Analysis Kommunikations- und Interaktionsabléufe Betrieb von Community-Plattform

Community Management

Social Media Management

© IWI Leipzig Social CRM und Datenschutz 20
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Verfugbare SCRM-Werkzeuge konzentrieren sich meist
auf einzelne Komponenten

Social Search Tools

Social Media
Monitoring

Business Intelligence
CRM System

Social Media
Management

Community
Management

Social Network
Analysis

© IWI Leipzig

Werkzeuge zur Recherche von Blogs mittels Stichworten oder Themen. Die Werkzeuge ermdglichen die
Navigation durch Social Web Angebote und die Identifikation relevanter Inhaltsbereiche.

Werkzeuge zur Auswertung von Social Media Inhalten, beispielsweise fir Marktbeobachtungen,
Wettbewerbsanalysen, zur Analyse von Themenschwerpunkten in Social Media oder sehr aktiver Nutzer.

Werkzeuge zur Speicherung und Auswertung von Social Media im Zusammenhang mit bestehenden
Daten eines Datawarehouse.

Werkzeuge zum Management und zur Auswertung spezifischer Social Media, meist von Facebook oder
Twitter sowie zur Interaktion Gber Social Media.

Werkzeuge zur Verwaltung von Profilen auf mehreren Platformen und Koordination von Interaktionen
und Aktivitaten.

Werkzeuge zur Erstellung und Verwaltung von Communities oder Foren sowie zur Bereitstellung von
Diensten fir externe Interessenten, welche mit der Community interagieren méchten.

Werkzeuge, welche die Verknipfung von Postings und die Verfolgung von Autoren iber zahlreiche

N
Social Media erméglichen. Umfasst die Identifikation von Themenschwerpunkten, Beziehungen sowie S
Auswirkungen einzelner Inhalte auf die gesamte Diskussion im Social Web. =
3
2
5
)
E
©)
Social CRM und Datenschutz 21
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Typische Datenschutzprobleme in ——
ei nem integ rierten SC RM Institut fir Wirtschaftsinformatik

Unternehmen Plattformbetreiber  Nutzer
s Social CRM _
/ Kundenbeziehungs- | Management-/ Social Media Social Web
management |ntegrations_ (Prasenz/Kontakt)
. _ Feedback
© funktionen e Soziale \
o] Operatives CRM e - Fragen
2 = (L Analyse
S o -
2 Analytisches CRM (Monitoring/Mining) _ Erfahrungen
© Forum <:>
=) <:>
=) Kommunikatives CRM Empfehlungen
< : Plattformen
E > Interaktion >
Kooperatives CRM (Proaktiv/Reaktiv) (Intern, Hosted,
k | I Extern) ~ Meinungen
__________ +_____________________________ ________|______.
/ CRM-Systeme \ / Social CRM Systembausteine Web 2.0 Services
() — -
qC) e @ Business Social Media I
Q c 2 Intelligence Monitoring £ Multimedia Blog/
0} N o @ >
? £ CR e S & @ : - Sharing Microblog
o)) 2 Oc | o < | social Search Social Network c |2
c > » 23 e Analysis 2 |5 Social Social
=) n Data Mining 55| © D g . . N
yol LTI - o 2 Networking Tagging S
: Ak i g
() Q kv i i i P M4
> s% | é Social Media Interaction S % Syndication Wiki %
c n % 0 o) Management Management (7} S <
| 5 = @ N £ : ——— 3
[} N m o
g CRM-Daten B o5
) -
=S = ) (o] :
P
E
€]

Datenbank mit strukturierten Datenbanken flir strukturierte Datenbanken der Social Media-
Kunden- und Prozessdaten und unstrukturierte Daten Plattformen mit Rohdaten

© IWI Leipzig Social CRM und Datenschutz
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Projektziel: Unterstitzung bei der Risikoanalyse und
datenschutzkonformen DurchfGhrung von SCRM
e Risikoanalyse
— Erfassungswerkzeug rechtlich relevanter SCRM-Komponenten
— Ganzheitliche Bewertung des SCRM-Ansatzes
* Management
— Erfassung von Datenkategorien und Komponenten in Fachabteilungen
— Einbezug interner/externer Akteure
— Prifschritte und Lernkomponente
® Unterstitzung
— Teilkomponenten fur IT-Systeme und Prozesskomponenten

Vorbereitung Phase 2: Nehmen Sie an unserer Umfrage teil und )
fGhren Sie ggf. eine Fallstudie mit uns durch! [Ela 3 B

Informationen zur Umfrage: http://sphere.wifa.uni-leipzig.de/umfragen (=]

© IWI Leipzig Social CRM und Datenschutz 31
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Der Sphere-Ansatz

\
4 Datenschutzkomponente “
Prozessmanagement,
z.B. Aktivitatenplanung,
-durchfihrung, -kontrolle
Prozessautomatisierung
z.B. Datenbereinigung, 2
Léschung, Nutzungs- =
s > freigabe =
Interne Prifung S
z.B. Aktivitatenprifung
Rahmen- durch Social Media
bedingungen Daten Infrastruktur Plattformen MaRnahme Manager o. Datenschutz-
beauftrage
AN J
4 )
/ Quelldaten \ Geschaftsprozesse \
Stamm- Potenzial-  Transaktions-  Vertrags-

daten daten daten daten

- - - . z.B. Social Media Helpline, Newsletterversand,
k / k Proaktive Kontaktaufnahme /

TRUANNV-INHOS

© IWI Leipzig Social CRM und Datenschutz
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Anwendungsbeispiele Sphere

[ Mitarbeiter der } « Mitarbeiter der }

T-Abteilung \ /[ Fachabteilung

Hat Idee fir neve

SCRM-MafBnahme

Plant Beschaffung Datenschutz-
SCRM-Werkzeug beauftragter

Beant‘\rNortet Fihrt Kontrolle Plant Schulung zu Beanh'Nortet Wa‘r:delt
Fragen zum durch SCRM Fragen zur bestehende
System MaBnahme MaBnahmen ab

© IWI Leipzig Social CRM und Datenschutz
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Fazit aus Sicht des Datenschutzes

e SCRM bietet fur Unternehmen weitere Mdglichkeiten flr die Gestaltung des
Kundenbeziehungsmanagements, indem Social Media als Datenquelle und
Interaktionsplattform genutzt werden.

e Es besteht das Risiko, dass bei der Ausgestaltung von SCRM wesentliche
Datenschutzgrundsatze unbertcksichtigt bleiben.

= Die Erwartungen der Nutzer und der Unternehmen an die Nutzung und die
Interaktion im Rahmen von Social Media weichen in wesentlichen Punkten
voneinander ab. Die Einhaltung des Zweckbindungsgrundsatzes muss
allerdings stets gewahrleistet werden.

= Der Datensparsamkeits- und der Erforderlichkeitsgrundsatz sind in
SCRM zu bertiicksichtigen.

= Die Intransparenz der Datenverarbeitungsvorgange wird zusatzlich erhoht.
Die Wahrnehmung der Betroffenenrechte wie Auskunft und Léschung
werden erschwert.

e Das Projekt Sphere zielt auf eine Verbesserung der Transparenz von SCRM-
MaBnahmen und -Tools innerhalb von Unternehmen ab. Es werden
Unterstlitzungsfunktionen flr die Planung, Durchfihrung und Kontrolle
datenschutzkonformer SCRM-Initiativen entwickelt.
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!

" Olaf Reinhold ) /Corolyn Eichler A
Dipl.-Wirtschaftsinformatiker Juristin
_'ssw LEIPZIG uLpD @
Te|.: 0341-9733 600 Te|.: 0431-988 1200
E-Mail: E-Mail:
reinhold@wifa.unileipzig.de ULD43@datenschutzzentrum.de
. ' ' AN J
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Aktuelle Forschungsschwerpunkte und -projekte am
Institut fUr Wirtschaftsinformatik

e Datenschutz im Social CRM
Ziel: o Erfassung, Darstellung und Bewertung von Social CRM Maf3nahmen
® Erstellung eines Prototyps zur Unterstitzung von Audits und Bewertungen
* |Integriertes Social CRM
Ziel: e Erforschung und Systematisierung der Gestaltungsoptionen im Social CRM
e Erstellung eines integrierten Social CRM Systems
e Datenqualitdt im Social CRM
Ziel: e Bewertung und selektive Steuerung der Datenqualitét im Social CRM
e Erstellung eines Prototyps zum DatenqualitGtsmanagement im Social CRM
* Prozessautomatisierung im Social CRM

Ziel: e Verknipfung von Analyse und Interaktion in durchgdngigen Prozessen
e Erstellung eines Prototyps zum Koordination von Interaktionsprozessen

© IWI Leipzig Social CRM und Datenschutz
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