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Abstract

Gegenstand der Arbeit ist die Untersuchung verschiedener Customer Relationship
Management Systeme (CRM-Systeme) auf ihre Eignung zum Einsatz in der Online
Marketing Agentur OnMaCon GmbH. Nach dem Aufbau theoretischer
Grundlagen, wird ein Anforderungsprofil der Agentur erstellt und eine Auswahl
an CRM-Systemen getroffen, die einer Untersuchung unterzogen werden. Die
Bewertung der Software-Losungen wird anhand einer Nutzwertanalyse
vorgenommen, die eine Entscheidung zugunsten eines existierenden oder eigens
entwickelten Systems unterstiitzen soll. Anschlieffend wird der Agentur aufgrund
der Ergebnisse der Nutzwertanalyse eine Empfehlung beztiglich der bestmoglichen
Losung gegeben. Diese Empfehlung wird in der Konzeptanalyse aufgegriffen. Das
Konzept zur Einfithrung eines Systems wird auf die entsprechende Software-

Losung abgestimmt.

Deskriptoren
Anforderungsprofil * CRM-System * Customer Relationship Management *
Empfehlung * Grundlagen * Konzeptanalyse * Nutzwertanalyse *

Online Marketing Agentur * Software-Losung
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1 Einleitung

Gutes Affiliate Marketing ist von verschiedenen Faktoren abhdngig, dazu gehort
vor allem die Qualitit der Merchants und Partner. Um einen Uberblick tiber die
Zusammenarbeit und den daraus resultierenden Erfolg zu haben, ist es ftir Online
Marketing Agenturen unerldsslich, ein hervorragendes Beziehungsmarketing so-
wohl zwischen der Agentur und den Merchants als auch zwischen der Agentur
und den Partnern zu praktizieren. Eine Moglichkeit das Beziehungsmarketing zu
verbessern bzw. eine Ubersicht iiber den Erfolg oder Misserfolg der Affiliates! zu
bekommen, ist der Einsatz sogenannter CRM-Systeme?. Diese Software-Losungen
bilden Vorgiange zwischen Unternehmen und ihren Kunden komfortabel und
transparent ab. Die Online Marketing Agentur OnMaCon GmbH ist an dem Punkt
angelangt, an dem sie durch den Einsatz eines solchen Tools eine ganzheitliche
Sicht auf die geschftlichen Beziehungen erhalten will. Bisher werden typische
Komponenten des Beziehungsmarketings wie beispielsweise die Erstellung von
Ubersichten zur Umsatzstirke der einzelnen Affiliates manuell vorgenommen,
sodass hier ein enormer Arbeitsaufwand entsteht. Durch die Einfithrung eines sol-
chen Werkzeuges soll eine Reduzierung des Arbeitsaufwandes innerhalb der
Agentur erfolgen und eine bessere Verwaltung der Beziehungen zwischen den
Beteiligten umgesetzt werden.

In der Literatur werden im Affiliate oft nur die Beziehungen zwischen Merchants,
Affiliates und Netzwerken betrachtet, da davon ausgegangen wird, dass die Mer-
chants selbststandig ein Partnerprogramm starten. In der Praxis ist es jedoch ofter
der Fall, dass die Unternehmen eine Online Marketing Agentur beauftragen, die
jeweiligen MafSinahmen aus dem Marketing Mix zu tibernehmen. Da die vorlie-
gende Bachelorarbeit in Zusammenarbeit mit der Agentur OnMaCon GmbH er-
stellt wurde, ist das Modell mit dieser Agentur als Schnittstelle zwischen den ein-
zelnen Beteiligten Gegenstand der Untersuchungen.

Die Kernfragen dieser Bachelorarbeit werden sein, ob existierende CRM-Systeme

den praktischen Anforderungen einer Online Marketing Agentur gerecht werden

! Affiliate = Engl. fiir Partner
% Customer Relationship Management Systeme



oder ob es sinnvoll ist, eine unternehmensspezifische Software-Losung zu entwi-
ckeln. Im Laufe der Arbeit wird untersucht, welche Tools auf dem Markt existie-
ren, ob einige den Anspriichen der Agentur gentigen und inwieweit ein selbst
entwickelter Losungsansatz Vorteile gegentiber existierender CRM-Systeme bietet.
Im Vorfeld werden folgende Hypothesen zu der Marktsituation existierender Sys-

teme aufgestellt:

1. Auf dem deutschen Markt existieren wenig CRM-Systeme, die fiir den Ein-
satz im Affiliate Marketing in Frage kommen.

2. Diejenigen Systeme, die fiir den Einsatz in einer Online Marketing Agentur
geeignet sind, entsprechen nicht den unternehmensspezifischen Anforde-
rungen. Aus diesem Grund muss ein individueller Losungsansatz fiir ein

CRM-System entwickelt werden.

Konkretes Ziel dieser Arbeit wird es sein, den Affiliate-Marketing-Markt darzu-
stellen und CRM-Systeme anhand einer Anforderungsliste zu bewerten. Ob ein
unternehmensspezifischer Losungsansatz fiir ein CRM-System entwickelt wird, ist
abhéngig von den Ergebnissen der Bewertung der untersuchten Systeme.

Um dieses Ziel zu erreichen, wird sich im Laufe der Arbeit unterschiedlicher wis-
senschaftlicher Methoden bedient. Die deskriptive Analyse dient dazu, das Modell
des Affiliate Marketings und theoretische Grundlagen der Thematik zu erldutern.
Es werden Begrifflichkeiten definiert und in die richtigen Ebenen der Marketing-
Hierachie eingeordnet und es wird die Funktionsweise des Affiliate Marketings
erldutert. Mithilfe der Wertschopfungsanalyse werden die wertschaffenden Tétig-
keiten des Affiliate Marketing betrachtet und es wird analysiert an welcher Stelle
des Prozesses ein Mehrwert fiir Merchants und Partner entsteht. Nachdem im
weiteren Verlauf der Bachelorarbeit ein Uberblick iiber die existierenden Systeme
gegeben wurde, werden diese anhand von Kriterien bewertet. Hierzu werden un-
ternehmensspezifische Anforderungen erarbeitet, die zu einer Bewertungsliste
zusammengefasst werden. Im Laufe der Nutzwertanalyse werden verschiedene
CRM-Systeme nach dieser Anzahl von Kriterien bewertet, sodass anschliefSend

eine Entscheidung beztiglich der Eignung des Systems, in der Online Marketing



Agentur eingesetzt zu werden, getroffen werden kann. In der darauf folgenden
Konzeptentwicklung wird auf die getroffene Entscheidung eingegangen und ein
Plan zur Einftihrung des Systems erstellt. Der Einsatz der Prozessanalyse hilft bei
der Identifizierung derjenigen Prozesse, die von dem CRM-System untersttitzt
bzw. tibernommen werden miissen. Abschliefsend wird ein Konzept zur Einwei-

sung der Endanwender entwickelt.

2 Einordnung der Begrifflichkeiten

Die gesamte Thematik des Affiliate Marketings ist in das Feld des Online Marke-
tings einzuordnen. Als Online Marketing wird hier der , Einsatz der neuen, inter-
aktiven, digitalen Informations- und Kommunikationsmedien im Marketing”
(OLFERT 2009, S. 49) bezeichnet. Das Konzept des Marketing Mixes - die vier
,P’s” Price, Product, Placement und Promotion (vgl. LAMMENETT 2007, S. 18) -
muss unter Beachtung der modernen Informationstechnologien an das Online
Marketing angepasst werden.

Der Teilbereich des Affiliate Marketings wird im Marketing Mix der Kommunika-
tionspolitik (Promotion) zugeordnet, da der Hauptbestandteil dieses Bereichs aus
der Kommunikation zwischen einzelnen Parteien auf dem Markt besteht. Partner-
schaften bestehen hier grundsatzlich zwischen zwei Akteuren auf dem Markt:
dem Partner (Publisher oder Affiliate) und dem Unternehmen (Merchant). Der
Publisher bewirbt die Produkte des Merchants und bekommt eine Provision aus-
gezahlt, sobald eine Aktion der Endkunden stattfand - i. d. R. handelt es sich da-
bei um den Kauf eines Produktes. Dieses Prinzip basiert auf dem der Vertriebs-
und Netzwerkpartner aus dem Offline Business (vgl. LAMMENETT 2007, S. 23).
Anders als im Offline Bereich der Vertriebs- und Netzwerkpartner spielen im Affi-

liate Marketing auf dem Markt jedoch zusétzliche Beteiligte eine Rolle.



3 Affiliate Marketing

Mithilfe aller Beteiligten auf dem Markt wird die genaue Funktionsweise des Affi-
liate Marketings dargestellt. Auf dieser Grundlage wird anschlieffend der Wert-
schopfungsprozess analysiert und abgebildet. Es werden aufierdem die gédngigs-
ten Vergiitungs- und Trackingmethoden erldutert.

Aufbauend auf die theoretischen Grundlagen werden Erfolgsfaktoren untersucht,
die das Affiliate Marketing sowohl intern im Unternehmen als auch extern von
Seite des Marktes beeinflussen. Es soll herausgefunden werden, welchen Einfliis-
sen sich das Affiliate Marketing auf dem Markt stellen muss bzw. von welchen es

in der Entwicklung untersttitzt wird.

3.1 Beteiligte

Im Affiliate Marketing treten diverse Parteien miteinander in Beziehung. Jede die-
ser Parteien hat spezielle Funktionen, die teilweise erst im Online Marketing ent-
wickelt werden konnten. Mithilfe der Darstellung der einzelnen Beteiligten kann
anschlieffend die Funktionsweise des gesamten Affiliate Marketings erldutert

werden.

Merchants

Bei den Merchants handelt es sich um die Unternehmen, die ein Affiliate Pro-
gramm anbieten. Die Produkte eines solchen Unternehmens werden beworben
und der Merchant zahlt fiir eine bestimmte Aktion der Endkunden, die iiber die
Webseiten der Partner stattfindet, eine Provision. Die Merchants treffen eine Ent-
scheidung dartiber, ob sie erstens selbst ein Affiliate Programm aufsetzen oder
zweitens eine Agentur mit dieser Dienstleistung beauftragen. Im zweiten Fall
steht der Merchant in regelméfiigem Kontakt mit der Agentur, da er sie mit In-
formationen versorgt. Nur so kann die Agentur die Zielvorgaben des Merchants

erfiillen.



Agenturen

Online Marketing Agenturen befassen sich vor allem mit der Vermarktung der
interaktiven Kommunikation und digitalen Informationen. Typische Geschdftsfel-
der sind beispielsweise Suchmaschinenoptimierung und -marketing, Produkt-
suchmaschinenmarketing, klassische Bannerwerbung, E-Mail-Marketing oder
auch Affiliate Marketing. Der Bereich des Affiliate Marketing ist im Performance
Marketing angesiedelt, da hier messbare Transaktionen der Nutzer erzielt werden
sollen. Performancebasierte Agenturen tibernehmen teilweise oder ganz das Affi-
liate Marketing fiir die Merchants - das unterscheidet sich je nach Auftragslage.
Die Agentur stellt im Affiliate Marketing die Schnittstelle zwischen Merchant,
Netzwerk und Publisher dar. Zum einen ist es notwendig, stindigen Kontakt zum
Merchant zu halten, um einen Informationsaustausch zum Verlauf des Partner-
programms aufrecht zu erhalten. Andererseits ist es die Agentur, die Angebote fiir
die Eroffnung eines Affiliate Programms bei einem Netzwerk einholt, stellvertre-
tend die Vertrdge mit den Netzwerken abschliefit und die Programme in den
Netzwerken verwaltet. Auflerdem gehort es zu den Aufgaben der Agentur, den
Kontakt zu den Publishern aufzubauen, diese in den Programmen zu verwalten
und die Fragen der Publisher zu den Programmen zu beantworten. Von der Agen-
tur geht eine dreiseitige Business-to-Business-Kommunikation zu diesen drei Kon-

taktgruppen aus.

Netzwerke

Affiliate Netzwerke sind Dienstleister, die sowohl den Agenturen als auch den
Publishern Software und Funktionalitdten bereit stellen. Die wichtigsten Funktio-
nen der Netzwerke bestehen in der Auszahlung der Provisionen an die Partner
und der Bereitstellung von Trackingverfahren. Die Auszahlung der Publisher be-
ginnt bei den Merchants, die den Agenturen einen gewissen Betrag als Provision
bereit stellen. Die Agenturen leiten diese Provision an die Netzwerke weiter, die
die Vergtitung schliefdlich an die Partner auszahlen. Auflerdem kénnen Agenturen
innerhalb des Netzwerkes beispielsweise Partner fiir das jeweilige Programm frei-

schalten, Newsletter an sie versenden, Werbemittel zu den jeweiligen Aktionen



hochladen oder auch Statistiken zum Verlauf des Programms herunterladen. Mer-
chants erhalten in der Regel ebenfalls einen Zugang zu dem Partnerprogramm,
um die bereitgestellten Informationen zu tiberpriifen bzw. um sich selbst Statisti-
ken aus den Netzwerken herunterzuladen. Publisher hingegen haben die Mog-
lichkeit, sich bei verschiedenen Partnerprogrammen zu bewerben, um auf alle no-
tigen Informationen zu der Art und dem Aufbau des Programms, der Hohe der
Provision und zu Konditionen von Endkundenaktionen zuzugreifen. Aufierdem
steht ihnen eine Anzahl an Werbemitteln fiir die Einbindung auf der eigenen
Webseite zur Verfiigung und ihre Provision wird tiber das Netzwerk ausgezahlt.
Um bei einem Netzwerk ein Partnerprogramm starten zu konnen, miissen die
Merchants oftmals eine Netzwerkgebiihr zahlen, die in der Praxis meist bei 30
Prozent der anfallenden Partner-Provision liegt. Abhdngig von der Umsatzstédrke
und Grofie des Merchants konnen im Einzelfall niedrigere Netzwerkgebtihren
ausgehandelt werden. Zusitzlich verlangen einige Netzwerke eine Gebiihr fiir die

Einrichtung des Partnerprogramms auf ihrer Plattform (Setup-Fee).

Publisher

Bei den Publishern handelt es sich um die Webseitenbetreiber, die die Produkte
der Merchants bewerben. Neben der Bezeichnung Publisher sind auch Partner oder
Affiliate in der Branche geldufig. Es gibt verschiedene Moglichkeiten die Produkte
der Merchants zu bewerben. Zum einen tiber die Einbindung passender Werbe-
mittel auf der Affiliate-Website, aber auch tiber die Einbindung der Produktdaten?
der Merchants auf der Website des Partners. Die Publisher konnen tiber die Netz-
werke auf die entsprechenden Informationen zu den Aktionen zugreifen. An-
sprechpartner zu den jeweiligen Partnerprogrammen finden sie in der Agentur,
die das Programm betreut.

Im Verlauf eines Affiliate Programms konnen sich mehrere Tausend Publisher bei
dem Programm im jeweiligen Netzwerk anmelden. Von dieser grofien Anzahl an

angemeldeten Partnern ist aber in der Praxis nur ein kleiner Bruchteil aktiv und in

% Bei Produktdaten handelt es sich um eine umfangreiche Auflistung aller Informationen zu Produkten aus
dem Online Shop des Merchants.



der Lage eine grofiere Anzahl an Kdufen zu generieren. Auf diese Top-Affiliates
sollte sich auch das Beziehungsmarketing fokussieren. Sie lassen sich beispiels-
weise in folgende Kategorien einteilen: Gutschein-Webseiten, Produktsuchma-
schinen, Cashback-Anbieter und normale Content-Seiten. Gutscheinseiten wie
www.gutscheine.de bewerben in der Regel Aktionen und Gutscheine der Mer-
chants. Gutscheine konnen in Form von Fixbetrédgen oder prozentualen Rabatten
auf bestimmte oder alle Produkte vom Merchant selbst zur Bewerbung freigege-
ben werden. Gutscheine.de bindet diese Endkundenvorteile und die zusétzlichen
Informationen zu Laufzeit und Bedingungen auf der Website ein. Ziel ist es, eine
moglichst hohe Conversion* durch die Endkundenvorteile zu erzielen.
Produktsuchmaschinen wie www.preisroboter.de nutzen die Produktdaten aus
den Shops der Merchants, die ebenfalls in den Netzwerken bereitgestellt werden
und fiigen sie auf der eigenen Website ein. Produktsuchmaschinen suchen anhand
der Produktdaten fiir die Nutzer aus einer Vielzahl an Online Shops und Produk-
ten die glinstigsten Alternativen heraus. Sobald der Nutzer sich fiir ein Produkt
entschieden hat und dieses anklickt, wird er von www.preisroboter.de in den
Shop des Merchants weitergeleitet. Dort titigt er dann ggf. seine Bestellung.
Cachback?®-Anbieter locken ihre Nutzer damit, dass ihnen bei Vollendung einer
Aktion auf der Website des Merchants ein Vorteil entsteht. In der Regel wird ein
kleiner Prozentsatz des Bestellwertes, ein fester niedriger Centbetrag oder auch
eine eigene Wahrung des Anbieters, wie z. B. Bonuspunkte, an den Endkunden
zuriick gezahlt. Bestes Beispiel fiir einen Cashback-Anbieter ist www.payback.de.
Die Nutzer loggen sich bei Payback ein, konnen dort im Mitgliederbereich einen
Online Shop aussuchen und nach Klick auf einen entsprechenden Link direkt
beim Merchant einkaufen. Bei Payback werden dem Kunden fiir diesem Kauf
Punkte gutgeschrieben. Ab einer bestimmten Anzahl von Punkten kann sich der
Nutzer eine Pramie aussuchen. Andere Cashback-Anbieter schiitten die eigene

Affiliate Provision anteilig an ihre Endkunden aus.

“ Conversion bedeutet, dass bei einer moglichst kleinen Anzahl an Klicks moglichst viele Verkaufe generiert
werden.
® Cash Back = Engl. fur Geld zuriick



Als Content-Seiten versteht man jegliche Art von Inhaltsseiten, die zu einem be-
stimmten Thema Informationen vermitteln wollen. Content-Seiten kénnen sowohl
geschiftlich als auch privat betrieben werden und passen in dem jeweiligen Part-

nerprogramm inhaltlich zu den Angeboten des Merchants.

Endkunden

Von den Endkunden werden die Aktionen (Sales oder Klicks etc.) ausgefiihrt, fiir
die die Publisher von den Merchants die Provision erhalten. Sie haben hierbei nur
selten Kontakt zu den Agenturen oder Netzwerken. Sie richten sich mit ihrem

Feedback in erster Linie an die Publisher oder Merchants.
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Abbildung 1 Funktionsweise des Affiliate Marketings (Quelle: Eigene Darstellung)



Nachdem die Rolle der Beteiligten aufgeschliisselt wurde, konnen die einzelnen
Kommunikations- und Aktionswege zwischen den Parteien dargestellt werden.
Die Online Marketing Agentur befindet sich im Mittelpunkt der Affiliate Marke-
ting Aktivitdten (siehe Abbildung 1). Sie steuert sowohl die Kommunikation zu
den Partnern als auch den Grofsteil der Aktivitdten der Auftraggeber. Lediglich

die Abwicklung der Bestellungen findet nicht tiber die Agentur statt.

3.2 Wertschopfungsanalyse

Bei der Wertschopfungsanalyse sollen die Prozesse des Affiliate Marketings dar-
auf untersucht werden, wie Mehrwerte fiir die unterschiedlichen Beteiligten ge-
schaffen werden. Die Wertkette nach Porter (1985) ist wohl die am weitesten ver-
breitete Darstellung der Wertschopfung. In diesem Modell wird davon ausgegan-
gen, dass alle Wertaktivitdten in einer Kette zu einzelnen Kategorien zusammen
gefasst werden. Diese Art der Wertschopfung kann jedoch nicht auf den Bereich
des Affiliate Marketings angewandt werden, da es sich dabei um einen einzelnen
Geschiftsbereich aus einem Dienstleistungsunternehmen handelt. Es gibt also
weder Aktivitdten aus verschiedenen Bereichen, die zu Kategorien zusammenge-
fasst werden konnen, noch werden Giiter hergestellt

Wie aus Abbildung 1 hervor geht, findet die Kommunikation vor allem zwischen
der Marketing Agentur und den Merchants bzw. zwischen der Agentur und den
Publishern statt. Die Agentur will sowohl auf Seiten der Merchants, als auch auf
Seiten der Publisher einen Mehrwert schaffen. Es ist also notwendig, zwei Wert-
schopfungsprozesse zu betrachten.

Es gibt verschiedene Ansitze von Wertketten, an denen sich fiir die weitere Unter-
suchung orientiert wird. Da beim Affiliate Marketing fiir einen Merchant kontinu-
ierlich Leistungen erbracht werden, wird in diesem Bereich die Wertkette nach
Porter zu einem Wertschopfungsprozess fiir ein , Dienstleistungsunternehmen mit

kontinuierlicher Leistungserstellung” (BRUHN 2007, S. 59) abgewandelt.
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(Quelle: BRUHN 2007, S. 59)

Die unterstiitzenden Aktivitdten® gleichen denen in der klassischen Wertkette
nach Porter. Vor allem die primédren Aktivititen weichen von dem traditionellen
Ansatz ab (vgl. Abbildung 2). Im Rahmen der priméren Aktivitidten - also derjeni-
gen, die aktiv an der Wertschopfung beteiligt sind - treten zwei Abschnitte auf.
Zum einen der Aufbau der Geschiiftsbeziehungen und zum anderen laufende Ge-
schiftsbeziehungen. Im ersten Abschnitt finden alle Aktivitdten statt, die zur An-
bahnung des Geschiftes und zur darauf folgenden Leistungsbereitschaft fithren
(vgl. BRUHN 2007, S. 60). Der eigentliche Kern der Leistungserbringung findet
allerdings erst im zweiten Abschnitt statt.

Die einzelnen Aktivitdten aus den beiden Hauptabschnitten der Wertkette zeigen
besondere Eigenschaften, die die dauerhafte Leistungserbringung des Dienst-
leisters unterstreichen. Die Akquise dient dazu, Kunden zu gewinnen. In dem be-
sonderen Fall des Affiliate Marketing wird hier von der Gewinnung von Mer-

chants gesprochen, welche in der Regel tiber die Teilnahme der Agentur an Aus-

® Unterstiitzende Aktivitaten in einer Wertkette bilden die Voraussetzung der priméaren Aktivitdten. Sie tragen
indirekt zur Wertschépfung bei.
10



schreibungen erfolgt. Im nidchsten Schritt, der Aufbau der Leistungsbereitschaft,
wird alles Notwendige getan, um die Dienstleistung tiber den gesamten verein-
barten Zeitraum erbringen zu kénnen. Hierzu zdhlen vor allem organisatorische
Aufgaben der Agentur, wie beispielsweise die Bereitstellung und Qualifizierung
des Personals oder auch die Bereitstellung der entsprechenden Technik. Es wird
davon ausgegangen, dass der Aufbau der Geschiiftsbeziehungen nur einmal bei jedem
Kunden bzw. erst nach Ablauf mehrjdhriger Geschéftsbeziehungen wieder durch-
laufen wird (vgl. BRUHN 2007, S. 60).

In dem Abschnitt der laufenden Geschiftsbeziehungen lassen sich drei Phasen identi-
tizieren, die zyklisch ablaufen. In der Vorkontaktphase werden vor allem organisa-
torische Leistungen erbracht, , die in Abstimmung mit dem Auftraggeber der
Dienstleistung erfolgen miissen” (BRUHN 2007, S. 60). Im Affiliate Marketing
wird in dieser Phase das Partnerprogramm fiir den Merchant erstellt. Informatio-
nen werden zwischen Merchant, Agentur und Netzwerk ausgetauscht und das
Partnerprogramm wird in die taglichen Abldufe der Agentur und des Auftragge-
bers integriert. Es finden bis zum Programmstart immer wieder technische Anpas-
sungen und Tests des Programms statt. Die Leistungserbringung stellt alle Aktivita-
ten dar, die zur Durchfiihrung der Dienstleistung dienen. Die Erstellung, Kom-
munikation und Auswertung von Aktionen bilden Kernaktivitdten der Leistungs-
erbringung. In der Nachkontaktphase steht die Evaluation der Leistungserbringung
im Vordergrund. Wichtig ist hierbei der Informationsaustausch zwischen Mer-
chant und Agentur, da sich die Erfahrungen auf die weitere Leistungserbringung
auswirken. Die Auswertungen der Kampagne werden dem Merchant als Zeugnis
tiber die Ergebnisse der Aktion vorgelegt. Anhand der Ergebnisse werden zukiinf-
tige Aktionen geplant, aber auch die Zielwerte des Partnerprogramms korrigiert.
Der Kreislauf, in dem die drei Phasen ablaufen, wiederholt sich mehrmals inner-
halb der vereinbarten Vertragslaufzeit.

Die Wertschopfung auf der Seite der Publisher ist eine Kombination aus dem An-
satz des Wertshops, der Problemlosungsprozesse von Dienstleistungsunterneh-
men abbildet (vgl. BRUHN 2007, S. 35), und der Wertkette fiir Dienstleistungsun-
ternehmen mit kontinuierlicher Leistungserstellung (vgl. BRUHN 2007, S. 59).
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Wie in Abbildung 3 dargestellt ist,

Akquise
handelt es sich bei der Aktivitit der
Aufbau der

Lelstungsbereitschaft Akquise der Publisher um einen

standigen Prozess, der immer ausge-

bersonal. unter fithrt werden kann. Sobald durch

management infrastruktur

die Akquise neue Partner gewonnen

Technologie- Beschaff . be s .
entwickiong | e wurden, beginnt fiir jeden einzelnen

der Kreislauf der Wertaktivititen.

Mit dem Aufbau der Leistungsbe-

reitschaft werden die Grundlagen

geschaffen, die fiir die Durch-

Abbildung 3 Wertschopfung gegentber den fuhrung der Dlenstlelstung notwen-

Publishern (Quelle: in Anlehnung an BRUHN

2007, S. 38) dig sind. Die Publisher werden in

den Netzwerken freigeschaltet, da-
mit sie Zugang zu den notwendigen Informationen und Werbemitteln haben. Bei
der Leistungserbringung handelt es sich um die gleichen Aktivitidten wie in der
Wertkette fiir Merchants. Abldufe wie Versenden von Newslettern, Aktualisierung
von Werbemitteln und Informationen oder auch die Beobachtung der Publisher
gehoren zu diesem Abschnitt des Kreislaufes. Die Nachkontaktphase verlduft an-
ders als in der Wertkette der Merchants. Hier muss es nicht zwingend zu einem
beiderseitigen Informationsaustausch kommen. Die Agentur nutzt das Feedback
der Publisher, um den Ablauf der Aktionen zu verbessern oder auch um es an die
Auftraggeber weiter zu geben. Es sind jedoch die wenigsten Publisher, die regel-
méflig ein Feedback zu Kampagnen geben. Die Nachkontaktphase bedeutet fiir
die Publisher meist nur, dass die Agentur in Zusammenarbeit mit den Merchants
einen Retourenprozess durchfiihrt. Alle Bestellungen werden regelmifSig auf ih-
ren Status tiberpriift. Dabei stellt sich heraus, wie viele stornierte Bestellungen auf-
laufen, wie viele erfolgreich beendet wurden und welche noch nicht bearbeitet
wurden. Aufgrund dieser Auswertungen werden die korrekten Provisionen fuir
die Publisher ausgeschiittet. Nach der Nachkontaktphase beginnt der Kreislauf

mit jeder neuen Aktion wieder von vorn.
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Die beiden Wertschopfungen unterscheiden sich vor allem in ihrem Umfang und
Ablauf. Hervorzuheben ist hierbei, dass es fiir die Kommunikation mit den Netz-
werken keine eigene Wertkette gibt, sondern diese in die beiden abgebildeten in-
tegriert ist. Auf Seiten der Merchants geschieht dies vor allem in dem Aufbau der
Leistungsbereitschaft. Nachdem die Konditionen der Netzwerke in den allgemei-
nen Vertragsverhandlungen festgelegt wurden, werden vor allem in dieser Phase
die technischen Voraussetzungen fiir ein Partnerprogramm in Zusammenarbeit
mit den Netzwerken geschaffen. Aufierdem spielen die Netzwerke als Plattform
tiir Informationen und Werbemittel sowohl in der Wertkette der Merchants als
auch in der der Publisher eine entscheidende Rolle.

Die Agentur schafft den Merchants und auch den Publishern einen Mehrwert. Auf
Seiten der Auftraggeber besteht er darin, dass der hohe Verwaltungsaufwand ei-
nes Partnerprogramms in die Agentur ausgelagert wird. Er wird nur mit den
wichtigsten Informationen konfrontiert und untersttitzt die Agentur nur bis zu
einem gewissen Grad bei der Durchfiihrung von Aktionen. Stellt man den Ar-
beitsaufwand der Merchants mit dem generierten Umsatz gegentiber, ldsst sich
feststellen, dass mit geringem Aufwand viel Umsatz erzielt werden kann. Fuir die
Partner entsteht der Mehrwert sowohl bei der gebtindelten Bereitstellung von In-
formationen und Werbemitteln als auch bei der Betreuung durch die Agentur. Sie
ist Ansprechpartner fiir mehrere Partnerprogramme und kann den Publishern bei
den meisten Anfragen sofort weiterhelfen. Die Untersuchung der Wertschop-
fungsaktivitdten hat gezeigt, dass die Mehrwerte fiir die Beteiligten vor allem

durch die Schnittstellenaktivitdten der Agentur entstehen.

3.3 Vergutungsmethoden

Ublicherweise erhalten die Publisher von den Merchants eine Provision fiir die
Bewerbung der Produkte der Merchants und eine anschliefsende Aktion der End-
kunden. Hierbei gibt es verschiedene Modelle nach denen die Provision gezahlt

werden kann. Die geldufigsten Methoden werden genauer erldutert.

13



Pay per Sale

Beim Pay per Sale (PPS) wird dem Publisher nur dann eine Provision gezahlt,
wenn {iber einen Affiliate-Link auf seiner Website ein Verkauf auf der Website des
Merchant zustande gekommen ist. Der Kaufabschluss ist zwingend notwendig,
damit eine Provision gezahlt wird. Die Art der Auszahlung ist dabei abhédngig von
der jeweiligen Branche. Sowohl eine Ausschiittung von Fixbetrdgen als auch eine
prozentuale Vergiitung sind tiblich, wobei eine prozentuale Provision auf Grund-
lage des Nettowarenwertes” ausgezahlt wird. Wenn das Ziel die schnelle Steige-
rung der Bekanntheit nach der Einfiihrung des Produktes auf dem Markt ist, dann

wird der Merchant eine hohe Provision an den Publisher zahlen.

Pay per Lead

Im Affiliate Marketing wird die Bezeichnung Pay per Lead (PPL) als Nutzer-
Eingabe auf der Website des Merchants verstanden (vgl. KESTER 2006, S. 41). Da-
bei kann es sich um Vertragsabschliisse, Teilnahmen an Gewinnspielen oder auch
Anmeldungen an Newslettern handeln. Immer dann, wenn die Adressen der
Endkunden tibergeben werden, wird von einem Lead gesprochen. Die Vergtitung
bei Pay per Lead Modellen erfolgt durch die Auszahlung von Fixbetrdagen pro Ab-
schluss eines Leads. Die Spannweite der Sidtze kann bspw. zwischen 30 € fiir einen

Vertragsabschluss und 50 Cent fiir Teilnahme an einem Gewinnspiel liegen.

Pay per Click

Bei der Methode des Pay per Click (PPC) wird der Klick auf ein Werbemittel ver-
giitet. Diese Art der Vergiitung wird heutzutage in der Praxis kaum noch einge-
setzt. Es wird sich auf die Pay per Sale und Lead Modelle fokussiert.

Die Hohe der Vergtitung lag im ein- bis zweistelligen Centbereich. Dieser Ansatz
wurde vor allem dann benutzt, wenn die Bekanntheit der beworbenen Seite ge-

steigert und ein hoherer Traffic® erzeugt werden sollte (vgl. KESTER 2006, 39).

" Unter dem Nettowarenwert versteht man den Preis eines Produktes ohne Versandkosten und Mehr-
wertsteuer.

8 Unter Traffic wird der Datenverkehr auf der Website des Publishers verstanden. Je hoher der Traffic ist,
desto mehr Endkunden haben durch Abruf der Affiliate Werbemittel einen Datenverkehr erzeugt.
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Kombinierte Vergutungsmodelle

In der Praxis ist es hdufig der Fall, dass mehrere Vergiitungsmodelle miteinander
verkniipft werden. Da ein Affiliate Programm mehrere Stufen durchlduft und
oftmals verschiedenste Produkte beworben werden, muss eine Anpassung der
Vergtitungsmodelle an die unterschiedlichen Faktoren vorgenommen werden.
Beim Start des Programmes ist das vorrangige Ziel des Merchants die Bekanntheit
der eigenen Marke zu steigern, weswegen vor allem Pay per Sale Vergiitungen
eingesetzt werden. Provisionen werden in diesem Zeitraum sehr hoch angesetzt.
Sollte der gewtinschte erste Erfolg des Partnerprogramms eintreten, wird die Ver-
glitung pro Sale herunter gestuft. Hinzu kommt die Pay per Lead Provision, von
der sich die Merchants eine langanhaltende Steigerung der Umsitze versprechen,

da eine Bindung des Endkunden an den Merchant erfolgt.

3.4 Tracking Methoden

Trackingwerkzeuge® werden benutzt, um Endkunden und die zugehotrigen Akti-
onen dem jeweiligen Publisher zuzuordnen (vgl. LAMMENETT 2007, S. 28). Die
Nachverfolgung der Aktionen ist notwendig, um den richtigen Partnern und
Netzwerken die korrekten Provisionen zu zahlen. Bei den Methoden wird in URL,

Cookie, Session, Pixel und Datenbank Tracking unterschieden.

URL Tracking

Bei dieser Form des Tracking wird die URL verédndert, sobald der Endkunde die
Website des jeweiligen Publishers besucht. Die ID des Publishers wird an das En-
de der URL angefiigt, sodass der Publisher bei einem Kauf eindeutig zugeordnet
werden kann.

Diese Methode ist unabhingig von den Browsereinstellungen des Endkunden und
bietet eine zuverldssige Zuordnung des Publishers. Allerdings greift sie nur, wenn
der Endkunde unmittelbar von der Website des Publishers auf die des Merchants

gelangt und dort sofort einen Kauf titigt (vgl. LAMMENETT 2007, S. 28).

® Tracking = Engl. fiir Nachverfolgungssystem
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Cookie Tracking

Als Cookie wird ein Stiick Information bezeichnet, welches bei dem Endkunden
im Browser gespeichert wird. Bei diesem ,Stiick Information” kann es sich bei-
spielsweise um die ID des Publishers handeln. Da der Cookie in der Praxis meist
tiir eine bestimmte Zeit gespeichert wird, wird die Information immer dann wie-
der ausgelesen, wenn der Endkunde bei dem Merchant einen Kauf titigt. So kann
die Aktion auch nach einer gewissen Zeit dem richtigen Publisher zugeordnet
werden, sodass dieser auch noch eine Vergiitung erhilt, wenn der Endkunde nicht
unmittelbar {iber einen Affiliate-Link seiner Website eine Aktion getatigt hat. Die-
se Art des Tracking hat den Nachteil, dass sie nicht mehr funktioniert, sobald der
Endkunde die Browsereinstellungen zur Verwendung von Cookies deaktiviert hat

oder regelmaflig die Cookies 16scht (vgl. LAMMENETT 2007, S. 30).

Session Tracking

Das Session Tracking versucht das Problem der Cookie Verwaltung zu umgehen.
Bei dieser Methode wird fiir den Besuch der Publisher Website auf dem Webser-
ver eine neue Session!¥ ertffnet, sodass alle Tranksanktionen mithilfe der dazuge-
horigen ID registriert werden (vgl. LAMMENETT 2007, S. 30). Die Session-ID wird
dann an den Browser des Nutzers tibergeben. Bis zum néchsten Neustart des
Browsers konnen benutzerspezifische Daten z. B. die Partner-ID gespeichert und
wieder ausgelesen werden (vgl. LAMMENETT 2007, S. 30). Allerdings befindet
sich auch genau in dieser Eigenschaft der Nachteil des Ansatzes: Sobald der Brow-

ser neu gestartet wird, gehen die bisher gespeicherten Daten verloren.

Pixel Tracking

Die Methode des Pixel Trackings wird vor allem von Affiliate Netzwerken einge-
setzt. Dabei wird ein so genannter Tracking-Pixel des jeweiligen Netzwerks auf
der , Danke”-Seite des Kaufvorgangs auf der Website des Merchants abgebildet.

Bei diesem Tracking-Pixel handelt es sich um ein fiir den Endkunden unsichtbares

1% Session = Engl. fur Sitzung
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Bild, das im HTML-Code enthalten ist und dazu dient, den Kauf des Endkunden
dem entsprechenden Netzwerk zuzuordnen (vgl. LAMENNETT 2007, S. 31).

Der gesamte Ablauf stellt sich wie folgt dar: Der Endkunde gelangt auf die Websi-
te eines Publishers und wird entweder durch das URL oder das Cookie Tracking
erfasst. Durch einen Affiliate-Link wird er auf die Website des Merchants weiter-
geleitet. Hier nimmt er entweder sofort oder zu einem spateren Zeitpunkt eine
Aktion vor. Dabei ist es ohne Bedeutung, ob es sich um eine Newsletter-
Anmeldung oder einen Kauf handelt. Auf der Abschluss-Seite dieses Vorgangs
wird dann der Tracking-Pixel ausgelesen, damit die Aktion des Endkunden auch

dem richtigen Netzwerk zugeordnet werden kann.

Datenbank Tracking

Diese Methode baut technisch auf schon bekannte Methoden auf und wird erst
seit ein paar Jahren in der Praxis eingesetzt. Es wird die Partner-ID, die der URL
oder dem entsprechenden Cookie entnommen wird, und eine Kunden-ID zusam-
men in einer Datenbank gespeichert. Damit wird die Zuordnung von Folgek&ufen
erleichtert und die Vergtitung kann viel zuverldssiger vorgenommen werden. Al-
lerdings ist diese Methode umstritten, da es zu einer Wettbewerbsverzerrung
kommen kann. Die Kunden werden nur einmal einer Partner-ID zugeordnet.
Kleinere Publisher werden benachteiligt, wenn Aktionen von bereits vorhandenen
Kunden nicht ihnen selbst zugeordnet werden (vgl. LAMMENETT 2007, S. 31)
sondern diejenigen Partner die Provision erhalten, die dem Kunden zuerst zuge-

ordnet waren.

3.5 Erfolgsfaktoren

Mithilfe von verschiedenen Faktoren lasst sich der Erfolg des Affiliate Marketing
beeinflussen. Es wird unterschieden zwischen internen Erfolgsfaktoren, die vom
Unternehmen selbst beeinflusst werden konnen und externen Erfolgsfaktoren, von
denen das Unternehmen beeinflusst wird. Bei der Untersuchung soll herausge-
funden werden, welche Einfliisse das Wachstum des Affiliate Marketing férdern

bzw. welche eine Herausforderung darstellen.
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3.5.1 Provisionsgestaltung

Bei der Gestaltung der Provision handelt es sich um einen Faktor, der bis zu einem
gewissen Grad von der Agentur selbst beeinflusst werden kann. Je nach Ver-
tragsmodell zwischen dem Auftraggeber und der Agentur kann von ihr tiber ein
bestimmtes Budget fiir die Provisionsgestaltung bestimmt werden. Es sollte im-
mer datauf geachtet werden, dass bei einem guten Affiliate Marketing eine Win-
Win-Situation fiir den Merchant und den Publisher entstehen. Damit ein Partner-
programm den Affiliates attraktiv erscheint, sollte nicht an der Vergtitung gespart
werden. Daher ist es ratsam, die Provision zum Start des Partnerprogrammes zu
erhohen, damit die zukiinftigen Publisher auf das Programm aufmerksam wer-
den. Mit dieser Mafinahme konnen schnell viele Publisher gewonnen werden.
Nach dieser Einfiihrungsphase des Programmes wird die Provision auf ein nor-
males Level gesenkt. Jetzt geht es darum, die Publisher zu halten und trotz der
normalen Vergiitung Anreize fiir die aktive Bewerbung der Produkte zu schaffen.
Diese werden mithilfe von Aktionen (siehe Kapitel 3.5.2) erzeugt. Teil dieser Akti-
onen kann es auch sein, die Provision fiir einen bestimmten Zeitraum zu erhéhen.
Diese Mafinahme wird vor allem dann eingesetzt, wenn das Partnerprogramm seit
langerem nicht genug Umsatz generiert hat und die Publisher zu einer starkeren
Bewerbung der Produkte animiert werden sollen. Generell kann die Hohe der
Provision nach den am Markt gezahlten Vergiitungen gerichtet werden, da der
Merchant gegentiber seinen Mitbewerben wettbewerbsfiahig bleiben muss. Die
Wahl des entsprechenden Modells sollte also vor allem auf Grundlage von Wett-
bewerbsanalysen und der Produkte erfolgen und nicht danach, welches Vergii-

tungsmodell fiir den Merchant die meisten Vorteile bietet.

3.5.2 Aktionen

Je nachdem an welche Zielgruppe sich Aktionen richten, kénnen sie in Publisher-
oder Endkundenaktionen eingeteilt werden. Oft richten sie sich an die Endkun-
den, da von ihnen die Einkdufe getédtigt werden. Bestimmte Aktionen bringen dem

Merchant hierbei mehr Umsatz als andere.
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Im Affiliate Marketing gelten Arten von Kampagnen als die stdrksten:

e fixe oder prozentuale Rabatte auf die Produkte (Gutschein)

e  versandkostenfreie Lieferung

. 2-ftir-1 Deal oder Bewerbung der ,Sale”-Kategorie

(vgl. PRUSSAKOV 2011, S. 146)
Die gezielte Ansprache von Partnern erfolgt innerhalb von Aktionen durch die
zeitlich begrenzte Erhohung der Provision. Eine Kombination aus Publisher- und
Endkundenaktion sorgt fiir doppelte Aufmerksamkeit, da der Partner eine aktive-
re Bewerbung einsetzt und der Endkunde aufmerksamer und interessierter die
Kampagne verfolgt. Allerdings muss der Merchant hier die Auswahl und Gestal-
tung der Aktion sehr genau wahlen, da er selbst sonst nicht mehr von ihr profi-

tiert.

3.5.3 Relationship Marketing

Das heutige Verstandnis des Relationship Marketings entwickelte sich erst in den
letzten Jahrzehnten aus , der Kritik an einem rein transaktionsorientierten Marke-
ting” (vgl. BRUHN 2009, S. 9). Es wurde zunehmend die Meinung vertreten, dass
zu einer Leistung insgesamt nicht nur das Produkt gehort, sondern auch die Inter-
aktion. Das Marketingverstandnis wandelte sich zu einer beziehungsorientierten
Sichtweise (vgl. BRUHN 2007, S. 6). Bei der Gegentiberstellung der beiden Stand-
punkte (siehe Tabelle 1) treten die Unterschiede besonders deutlich hervor.

Die Merkmale in der Tabelle 1 lassen erkennen, dass das Relationship Marketing
die ideale Marketinglosung fiir Dienstleistungsunternehmen ist, da diese sich

vollkommen auf die Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden konzentrieren.

19



Relationship Marketing

Unterscheidungskriterien Transaktionsmarketing

Betrachtungsfristigkeit Kurzfristigkeit Langfristigkeit
Marketingobjekt Produkt Produkt und Interaktion

Marketingziel Kundenakquisition durch Kundenakquisition,
Marketingmix Kundenbindung,
Kundenriickgewinnung
Marketingstrategie Leistungsdarstellung Dialog
Okonomische Erfolgs- und FeE0F zusatzlich:
SteuergréfRen Deckungsbeitrag, Kundendeckungsbeitrag,
Umsatz, Kundenwert
Kosten

Tabelle 1 Unterscheidung zwischen Transaktionsmarketing und Relationship Marketing
(Quelle: in Anlehnung an BRUHN 2009, S. 15)

In der Literatur wird im Zusammenhang mit Relationship Marketing haufig tiber
Kundenbeziehungen gesprochen, im Affiliate Marketing der Agentur OnMaCon
GmbH wird aber vor allem auf B2B-Kandlen!! kommuniziert. Daher muss eine
einheitliche Definition fiir den weiteren Verlauf dieser Arbeit gefunden werden.
Manfred Bruhn definiert das Relationship Marketing in seinem gleichnamigen

Handbuch von 2009 wie folgt:

,Relationship Marketing umfasst simtliche MafSnahmen der Analyse, Planung, Durch-
fiihrung und Kontrolle, die der Initiierung, Stabilisierung, Intensivierung und Wieder-
aufnahme sowie gegebenenfalls der Beendigung von Geschiiftsbeziehungen zu den An-

spruchsgruppen |[...] des Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens dienen.”

Bei den Anspruchsgruppen im Affiliate Marketing handelt es sich um die Mer-
chants und die Publisher. Damit das Relationship Marketing zu einem Erfolgsfak-
tor wird, ist es notwendig, diese Orientierung auf den Kunden von der Manage-
mentebene bis hin zum Angestellten zu verinnerlichen und umzusetzen.

Mit der Umsetzung des Relationship Marketing geht die Einftihrung einer IT-
Unterstiitzung oft einher (vgl. HIPPNER 2007, S. 18). Die engere Bezeichnung des

' B2B-Kanale = Business-To-Business-Kanéle; Geschaftsbeziehungen
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Customer Relationship Management (CRM) wird im Zusammenhang mit Relati-
onship Marketing als Synonym fiir die IT-Unterstiitzung verwendet. Die CRM-
Systeme dienen dazu, den Kunden durch , die Zusammenfiihrung aller kunden-
bezogenen Informationen und die Synchronisation aller Kommunikationskanéle”
(HIPPNER 2007, S. 18) komplett darzustellen. Sie sind vor allem darauf ausgelegt,
Kundenbeziehungen abzubilden und zu analysieren. Im Affiliate Marketing ist es
wichtig, ein System zu finden, welches diese Arbeitsweise auf die B2B-
Beziehungen tibertragen kann. Mit dem richtigen CRM-System sollten im Affiliate
Marketing sowohl die Beziehungen zu den Merchants als auch zu den Publishern
richtig abgebildet werden konnen. Ziel des Relationship Marketings in Verbin-
dung mit der Einfithrung eines CRM-Systems sollte sein, die Unternehmensabldu-
fe auf den Kunden auszurichten und trotzdem mithilfe der CRM-basierten IT-
Unterstiitzung kosten- und zeitsparend Informationen zu sammeln und auch zu
gebrauchen. Erst mit der Verinnerlichung dieses Konzeptes kann sich ein Erfolg

einstellen.

3.54 Marktdynamik

Affiliate Marketing unterliegt einer externen Marktdynamik. Bei dem Markt han-
delt es sich um den E-Commerce-Markt innerhalb des Internetmarktes. Allgemein
gelten hier Trends, die schon seit Jahren aktuell sind. Das Internet gewinnt an Be-
deutung und immer mehr Menschen nutzen es immer haufiger (vgl. ARD 2012).
Diese Umwelteinfliisse reichen aber noch nicht aus, um den zunehmenden Erfolg
des Affiliate Marketings in den letzten Jahren zu begriinden. Es kommt darauf an,
wie sich der E-Commerce-Markt entwickelt. Eine reprédsentative Studie der BIT-
KOM (Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien e.V.) zur Mediennutzung der Gesellschaft in Deutschland zeigt, dass be-
reits 85 Prozent aller Internetnutzer schon einmal online eingekauft haben (vgl.
BITKOM 2011, S. 14). Mehr Leute, die online einkaufen, bedeuten mehr potenziel-
le Endkunden im Affiliate Marketing, die mehr Umsatz generieren kénnen.

Da es im Online Handel von Vorteil ist, einen guten Marketing Mix aufzubauen

und anzuwenden, werden sich die Merchants nicht nur auf den Einsatz von Onli-
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ne Werbung festlegen. Zu einem guten Marketing Mix gehort ebenfalls der Ein-
satz von Suchmaschinenoptimierung, Suchmaschinenmarketing, Produktsuchma-
schinen Marketing und auch Affiliate Marketing. Alle diese Mafsnahmen helfen,
den Online Shop des Merchants dem Endkunden deutlicher und 6fter vor Augen
zu fithren. Es wird eine grofSere Prasenz und Markenbekanntheit innerhalb des
Internets vor dem Endkunden aufgebaut. In der Aufteilung des Bruttowerbevo-
lumens deutscher Unternehmen erkennt man deutlich, dass die Investition in die
Online Werbung generell steigt (vgl. OVK 2011, S. 4). Es wird mehr investiert, d. h.
es kann auch mehr Volumen im Affiliate Marketing eingesetzt werden. Die Auf-
teilung zeigt zwar immer noch, dass die Investitionen in der klassischen Online
Werbung (Bannerwerbung) am hochsten sind, allerdings wird auch immer mehr
Bruttowerbevolumen (plus 10 Prozent) fuir das Affiliate Marketing aufgewendet
(vgl. OVK 2011, S. 5). Das Zusammenspiel aus den Investitionen fiir aufmerksam-
keitsgenerierende Mafsnahmen und der grofieren Anzahl an Endkunden kann den

steigenden Erfolg des Affiliate Marketings erkldren.

4 Aufbau von CRM-Systemen

In den meisten Unternehmen existieren in verschiedenen Bereichen, wie z. B.
Marketing, Vertrieb oder Call Center verschiedene Insellosungen fiir die Verwal-
tung von Kontakten in der IT-Landschaft. CRM-Systeme dienen dazu, diese Insel-

l6sungen zusammenzufiihren und in einer Software zu vereinen.

22



Die Komplexitidt dieser Werkzeuge entsteht durch , die integrative Aufgabenstel-
lung von CRM-Systemen, d. h.
e die Synchronisation und operative Unterstiitzung der zentralen Customer
Touch Points Marketing, Sales und Service,
e die Einbindung aller Kommunikationskanile zwischen Kunde und Unter-
nehmen.
e sowie die dazu erforderliche Zusammenfiihrung und Auswertung aller

Kundeninformationen” (HIPPNER 2007, S. 47).

Interaktions- [ e ) | LA ] ( EsbiAl )
,g kanile ([ meeon | [ Ewrx ] | Etc. ]
@ Customer [ Aubendienst .] [ ioendienst | _[ CIc )
5 | Touch Points ( Fmme ] [ wese ] [ B ]
E s
S| le CRM- [ Kempge | [ omomwmiy | [ Feetmek |
=) Anwendungen ( Lead J [ AngbovAufimg | [ Support ]
3
. Basis- [ Stommisen | [ Komske | [ worflow |
E h— Anwendungen [ auivisten ] [ Eskalation ]
=]
-
o
a S
Operative Kundendatenbank \
28 Operative
E CRM-Systeme
g
B
g
E F Data Warehouse ﬁ
=
g
& Analytische ‘ Data Mining | | OLAP ‘
CRM-Systeme

Abbildung 4 Komponenten eines CRM-Systems (Quelle: in Anlehnung an HIPPNER
2006, S. 48)

Die Software-Losungen bestehen aus zwei Komponenten - den operativen und
analytischen CRM-Systemen (siehe Abbildung 4). Das operative wird im Bereich
der Customer Touch Points eingesetzt, wiahrend das analytische System im Hin-
tergrund Informationen aufzeichnet und sie anschlieSend auswertet (vgl. HIPP-

NER 2007, S. 49). Alle Prosesse innerhalb des Systems werden in den drei Berei-
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chen Marketing, Sales und Service angesiedelt. Diese Aufteilung wird auch in der

Benutzerfldche der meisten CRM-Systeme beibehalten.

4.1 Analytische CRM-Systeme

Analytische CRM-Systeme bestehen wiederum aus den drei weiteren Komponen-
ten Data Warehouse, OLAP und Data Mining (siehe Abbildung 4). Bei dem Data
Warehouse handelt es sich um eine Analysedatenbank, die die Entscheidungspro-
zesse in Unternehmen unterstiitzen soll (vgl. KURZ 1999, S. 50). Da die durchzu-
fiihrenden Analysen sehr rechenintensiv sind, werden diese Prozesse mit dem
Data Warehouse von den Abldufen des Tagesgeschiftes getrennt. Um die umfang-
reichen Datensédtze auch unter Betrachtung mehrerer relevanter Bedingungen aus-
zuwerten, wurde ,das Konzept des On-Line Analytical Processing (OLAP) entwi-
ckelt” (HIPPNER 2007, S. 49). OLAP-Systeme werden i. d. R. in einem dreidimen-
sionalen Wiirfel dargestellt, dessen drei Dimensionen aus betriebswirtschaftlich
relevanten Mafigroflen und Gliederungskriterien bestehen. Der Vorteil dieser Me-
thode ist, dass samtliche Daten aus verschiedenen Blickwinkeln oder auch in ver-
schiedenen Zusammenhingen betrachtet werden kénnen. Von Nachteil ist jedoch,
dass nur solche Fragestellungen komplex analysiert werden, die auch vorher ge-
nau formuliert wurden.

Hier tritt das Data Mining in Kraft. Es erweitert die Suche auf Zusammenhénge,
die bislang unbekannt geblieben sind, da sie in der manuellen Suche nicht bertick-
sichtigt wurden. Durch verschiedene Verfahren aus der Statistik, Kiinstlicher In-
telligenz oder auch Mustererkennung werden automatisch Zusammenhéange zwi-
schen dem Kundenverhalten und kundenorientierter Geschéftsprozesse tiberpriift
(vgl. HIPPNER 2007, S. 51). Die Verfahren des Data Mining werden dabei in die
drei Gruppen Klassifikation und Prognose, Segmentierung und Abhingigkeitsentde-
ckung eingeteilt werden (vgl. HIPPNER 2007, S. 51). Ein Verfahren aus der ersten
Gruppe Klassifikation ist beispielsweise die Kiindigeranalyse. Hierbei werden Zu-
sammenhdnge zwischen Variablen gesucht, die das Kiindigungsverhalten der
Kunden beeinflussen konnen. In der Prognose kann dann berechnet werden, wie

hoch die Kiindigungswahrscheinlichkeit der einzelnen Kunden ist. In der Segmen-
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tierung werden homogene Segmente erstellt, in die die Personen dann eingeteilt
werden. Im Zuge der Abhingigkeitsentdeckung wird zum Beispiel eine Warenkorb-
analyse vorgenommen, bei der typische Warenkodrbe auf Zusammenhénge in ihrer

Zusammenstellung tiberpriift werden (vgl. HIPPNER 2007, S. 51).

4.2 Operative CRM-Systeme

Das operative CRM deckt administrative, analytische und kontaktuntersttitzende
Aufgaben aus den Bereichen Marketing, Vertrieb und Service ab (vgl. HIPPNER
2007, S. 54). Die Ergebnisse des analytischen CRM werden einbezogen und be-
riicksichtigt.

Zu den administrativen Aufgaben aus dem Bereich Marketing gehoren Kampag-
nenmanagement, Kampagnenplanung, Kampagnensteuerung und die Kampagnenaus-
wertung. Es ist wichtig, fiir den richtigen Kunden zur richtigen Zeit die richtigen
Informationen tiber den richtigen Kommunikationskanal bereit zu stellen (vgl.
HIPPNER 2007, S. 54). Bei den analytischen Aufgaben aus diesem Bereich handelt
es sich vor allem um die Anwendung der Kundensegmentierung. Der Grofsteil der
kontaktunterstiitzenden Aufgaben im Marketing besteht aus der Erstellung, Ver-
waltung und Bereitstellung von Marketingmaterialien. Hierzu wird im Regelfall
ein Content Management System eingesetzt.

Im Vertrieb wird der Aufbau von Kundenbeziehungen durch administrative Auf-
gaben wie beispielsweise Spesenabrechnung, Unterstiitzung der Angebotserstellung,
Verkaufsiibersichten oder auch geografische Informationssysteme unterstiitzt (vgl.
HIPPNER 2007, S. 58). Zu den analytischen Aufgaben im Bereich Vertrieb zdhlen
handlungsorientierte Analysen wie die Lost Order Analyse, die Sale Cycle Analyse
oder auch das Opportunity Management. Mit diesen Verfahren sollen Potentiale des
einzelnen Kunden erkannt und genutzt werden (vgl. HIPPNER 2007, S. 59). Bei
den kontaktunterstiitzenden Aufgaben handelt es sich um den Einsatz von Interac-
tive Selling Systemen, die zur Unterstiitzung des Verkaufsgespraches eingesetzt
werden. Hier erhilt der Handler alle fiir seine Argumentation nétigen Informatio-
nen, um in einem Verkaufsgesprich gegeniiber dem Kunden Uberzeugungsarbeit

zu leisten (vgl. HIPPNER 2007, S. 60).
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Im Bereich der Service-Prozesse umfassen die administrativen Aufgaben vor allem
die Kontaktabwicklung oder auch das Kontaktmanagement. Die analytischen Auf-
gaben befassen sich mit dem Beschwerdemanagement. Dieses wird durch das Text
Mining unterstiitzt, welches nicht strukturierte Texte wie E-Mails nach Dringlich-
keit einordnet (vgl. HIPPNER 2007, S. 62). Mit dem Beschwerdemanagement wird
sich aufierdem tibergreifend im dem Bereich der kontaktunterstiitzenden Aufga-
ben beschéftigt.

Im operativen CRM existiert die operative Kundendatenbank. Diese Datenbank
wird, anders als das Data Warehouse im analytischen CRM, nicht zur Analyse von
Daten genutzt, sondern zur Unterstiitzung des Tagesgeschéftes an den Customer
Touch Points (siehe Abbildung 4). In der Kundendatenbank sollten unter anderem
Daten aufgenommen werden, die den Kunden identifizieren, Einfluss auf das
Kaufverhalten austiben, bisherige Transaktionen veranschaulichen oder auch die
Grundlage der Erfolgskontrolle darstellen konnten (vgl. HIPPNER 2007, S. 66).
Den dargestellten Aufbau besitzt jedes gangige CRM-System. Die Werkzeuge sind
vor allem auf das Beziehungsmanagement zwischen Unternehmen und Kunden
ausgelegt, weswegen sie in der Literatur oft als Kundenbeziehungen bezeichnet
werden. Fiir das Affiliate Marketing ist es jedoch notwendig, dass das CRM-
System diese Kundenbeziehungen auch auf die Beziehungen zu Merchants und

Publishern anwenden kann.

5 Notwendigkeit eines CRM-Systems im Affiliate
Marketing der OnMaCon GmbH

Nachdem die Grundlagen fiir das Affiliate Marketing erldutert wurden, soll nun
genauer auf die Agentur eingegangen werden. Es wird der Status Quo der Agen-
tur und die genaue Problemstellung erldutert. Anschlieffend wird auf die Ziele
eingegangen, die mithilfe eines CRM-Systems erreicht werden sollen. Diese Dar-
stellung der Agentur bildet die Grundlage fiir die spdtere Untersuchung der
CRM-Systeme.
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5.1 Status Quo

Die Online Marketing Consultants GmbH (OnMaCon GmbH) wurde 2005 in
Hamburg gegriindet und bezeichnet sich als , Fullservice Agentur fiir erfolgsba-
sierte Werbemafinahmen im Internet” (vgl. OMC 2011). Neben dem Affiliate Mar-
keting werden auch Bereiche wie Suchmaschinenoptimierung (SEO), Suchmaschi-
nenmarketing (SEM), Media (Retargeting!?) und Produktsuchmaschinen Marke-
ting (PSM) abgedeckt. Die Einfithrung eines CRM-Systems soll allerdings vorerst
nur im Affiliate Marketing stattfinden.

Die Agentur betreut sieben Merchants im Affiliate Marketing, nutzt vier Affiliate
Netzwerke und pro Partnerprogramm sind zwischen 500 und 8000 Publisher in
den Netzwerken angemeldet. Aktuell bedeutet das einen enormen Verwaltungs-
aufwand. Verschiedene regelmafiige Aufgaben, wie das Erstellen von Verteilerlis-
ten, das Auswerten von Aktionen oder auch die Informationszusammenstellung
zu einzelnen Publishern, sind sehr zeitaufwendig, da sie per Hand erstellt werden
und kein automatischer Prozess zugrunde liegt. Fuir die Arbeit mit einem CRM-

System ist ausreichend Potenzial vorhanden.

5.2 Problemstellung

Die Agentur befindet sich in einer Wachstumsphase. Es wird versucht, immer
mehr Auftraggeber zu gewinnen. Mehr Merchants als Auftraggeber wiirden aber
auch mehr Publisher in den jeweiligen Programmen bedeuten. Die Verwaltung
der Partner nimmt immer mehr Zeit in Anspruch, sodass andere Arbeitsabldufe
zurtickgestellt werden miissen.

Weitere Probleme konnen sich bei der Erstellung von Statistiken auf Basis der
Publisher ergeben. Sobald ein Partnerprogramm mit einem anderen verglichen
werden soll, stellt das einen enormen manuellen Aufwand dar. Mitunter werden
benotigte Informationen nicht erfasst, weil sie bei der manuellen Zusammenstel-

lung tibersehen oder vergessen werden.

2 Beim Retargeting werden Endkunden in einem Online Shop digital iber Informationsstiickchen markiert,
damit sie anschlieBend auf anderen Webseiten mit gezielter Bannerschaltung wieder angesprochen werden
kénnen.
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5.3 Zielsetzung

Eine Studie der Capgemini Deutschlandholding GmbH aus dem Jahr 2009 hat er-
geben, dass mit der Einfithrung eines CRM-Systems vor allem die Erhohung der
Kundenbindung, den Aufbau von Kundenwissen und die Steigerung der Ver-
triebseffizienz zu den Zielen der Unternehmen gehoren (vgl. CAPGEMINI 2010, S.
6). Da es sich beim Affiliate Marketing um ein B2B-Verhiltnis zwischen der Agen-
tur und den Publishern handelt, geht es vor allem um die Verbesserung der Publi-
sherbindung und dem Aufbau von Publisherwissen. Eine Agentur unterstiitzt den
Vertrieb des Merchants und nimmt diesen nicht direkt vor. Deswegen kann dieses
Ziel nur eingeschrankt tibernommen werden. Es ist fiir das Affiliate Marketing der
OnMaCon GmbH von grofierer Bedeutung, das Publishermanagement zu verbes-
sern. Die Umsatzsteigerung steht nicht an vorderster Stelle unter den Zielen der
Agentur. Diese soll durch die Erfiillung der Zwischenziele aber ebenfalls erreicht

werden.

531 Publisherbindung

Die Erhohung der Publisherbindung steht an erster Stelle der Ziele, die durch die
Einfithrung eines CRM-Systems erreicht werden sollen. Mithilfe eines solchen
Werkzeuges kdnnen verschiedene Mafinahmen ergriffen werden, um die Bindung
an das Unternehmen zu erhchen. Hierzu zdhlen die Einteilung der Publisher in
Zielgruppen oder auch die zielgerichtete Erstellung von Kampagnen. Publisher
konnen viel direkter angesprochen werden, sodass die Moglichkeiten der Kam-
pagnen besser ausgeschopft werden.

Den Publishern nutzt diese Strategie, da sie weniger sortieren miissen, welche Ak-
tionen und Kampagnen relevant fiir sie sind. Sie konnen die angebotenen Aktio-
nen also besser umsetzen und miissen nicht so viel Aufwand betreiben, um eine
Filterung der Informationen vorzunehmen. Das CRM-System hat das bereits
tibernommen. Ziel ist es, die Publisherbindung durch beiderseitige Vorteile enorm

zu steigern.
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5.3.2 Aufbau von Publisherwissen

Bei dem Aufbau von Publisherwissen geht es um den Aufbau einer Datenbank
mit den entsprechenden Informationen. Gewcthnlich enthalten CRM-Systeme be-
reits eine Datenbank, die fiir solche Zwecke genutzt werden. Andere Systemlo-
sungen konnen mit der bereits vorhandenen Datenbank verbunden werden.
Mithilfe der gesammelten Informationen werden Profile der Publisher erstellt.
Diese helfen dabei, ein bestimmtes Verhalten vorherzusagen. Es kann beispiels-
weise errechnet werden, bei welchen Partnern die Gefahr einer Kiindigung be-
steht. Dieser Gefahr kann dann gezielt entgegen gewirkt werden.

Der Aufbau einer guten Kundendatenbank und das Zusammenstellen geeigneter
Informationen ist fiir die Online Marketing Agentur von enormer Wichtigkeit, da

die Publisher so gezielt angesprochen werden konnen.

5.3.3 Publishermanagement

Unter Publishermanagement wird die Verwaltung der Partner und der dazugeho-
rigen Informationen verstanden. Aus dem Status Quo geht hervor, dass besonders
in diesem Bereich momentan noch viel manuelle Arbeit steckt. Mit der Einfithrung
eines CRM-Systems soll die Verwaltung der Daten erheblich vereinfacht werden.
Es soll der tdgliche Umgang mit den Daten der Publisher verbessert werden. Es
muss eine Vernetzung der Partner mit den dazugehorigen Merchants und Netz-
werken geben und die Moglichkeit, Kontakthistorien tibersichtlich darzustellen.
Alle Informationen tiber die Affiliates sollen zusammengefiihrt werden, sodass
der manuelle Aufwand bei der Erstellung von Vergleichen, Statistiken und Vertei-
lerlisten sinkt. Mit der Verbesserung des Managements soll eine Einsparung an

Ressourcen erreicht werden.
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6 Marktsituation CRM-Systeme

Der Markt fiir CRM-Systeme wichst stetig. Nachdem das Relationship Marketing
und das Customer Relationship Management in den USA bereits fester Bestandteil
der Unternehmensstrategie geworden ist (vgl. CRM SOFTWARE 2011), hat sich
dieser Trend auch auf dem deutschen Markt fest etabliert. Bereits in den 1980er
Jahren entwickelte sich in den USA die Theorie des Customer Relationship Mana-
gements und damit im Laufe der 1990er Jahre auch die ersten CRM-Systeme (vgl.
EXFORSYS 2006). In den Vereinigten Staaten von Amerika sind 50 Prozent des
Marktes unter fiinf grofen Marktteilnehmern aufgeteilt. Bei diesen ftinf global
»Playern” handelt es sich um PeopleSoft, Oracle, SAP, Siebel und Telemation. Die
andere Halfte des Marktes teilen sich viele kleinere Teilnehmer (vgl. CRM SOFT-
WARE 2011). Allerdings konnte sich dieses Machtverhiltnis bald verschieben, da
die Microsoft Corporation versucht, auf dem Markt fiir CRM-Software Einfluss zu
gewinnen.

Dass die flinf grofSen Konkurrenten die Halfte der Marktanteile untereinander auf-
teilen, ist historisch gewachsen, da sich die Mehrheit der Unternehmen bereits in
den 1980er Jahren mit dem Relationship Marketing auseinandergesetzt und bei
der Entwicklung der Software mitgewirkt haben. Ab dem Jahr 2000 entwickelten
immer mehr Marktteilnehmer wie z. B. auch Microsoft CRM-Systeme (vgl. CRM
SOFTWARE 2011). Damit begann die Globalisierung dieser Thematik.

In Deutschland etablierten sich dieser Themenbereich und die dazugehorige Soft-
ware aber nur langsam. Bis zum Jahr 2003 nahm der Umsatz des Business-
Intelligence-Softwaremarktes (BI-Markt) - zu dem auch CRM-Systeme gehohren -
nur langsam zu, bis er im Jahr 2003 einen Umsatz von 275 Mio. € erreichte (vgl.
SCHWETZ 2005, S. 7). Bis zum Jahr 2005 steigerte sich der Umsatz auf 310 Mio. €
(vgl. SCHWETZ 2005, S. 7). Erst in den letzten Jahren setzte ein Boom auf dem
Markt ein. Das Business Application Research Center (BARC) untersuchte die
Entwicklung von Bl-Software in den letzten Jahren. Im Jahr 2010 erwirtschaftete

der Markt einen Umsatz von 942 Mio. € (vgl. BANGE 2011).
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Rang Software-Umsatz Verinderung zu Marktanteil
2010 2009 in Prozent
. {in Mio. Euro)
- SAP 158 8% 16.8%
I Oracte 133 1% 14,1%
B iem 18 1% 12,5%
N ses 107 5% 11.4%
_ Microsoft 73 19% 7.7%
L informatica a1 21% 4,4%
Teradata 32 5% 3.3%
L wicrostrategy 27 8% 2.8%
0 aiikTech 25 40% 2.7%
Softvare  AG/  IDS 11 16% 1,2%
' Scheer

Tabelle 2 Marktaufteilung des Business-Intelligence-Softwaremarktes in Deutschland
(Quelle: BANGE 2011)

Das entspricht einem Marktwachstum von neun Prozent gegentiber dem Vorjahr

vgl. BANGE 2011). Aus der Marktanalyse des BARC gehen aufSerdem die Unter-

—~~

nehmen hervor, die den BI-Markt in Deutschland anfiihren. Hierbei liegt SAP mit
einem Umsatz von 158 Mio. € und einem Marktanteil von 16,8 Prozenz vorn.
Oracle und IBM verteilen sich auf den ndchsten Pldtzen mit Marktanteilen von
14,1 Prozent und 12,5 Prozenz (siehe Tabelle 2). Erst an fiinfter Stelle steht Micro-
soft mit einem Umsatz von 73 Mio. € und einem Marktanteil von 7,7 Prozent. In
der folgenden Tabelle sind diejenigen Unternehmen aufgefiihrt, die CRM-
Software-Produkte anbieten. Bei der Betrachtung der Tabelle fallt auf, dass nur
einige der Top-Player auf dem Business-Intelligence-Softwaremarkt auch tatséach-
lich Software-Losungen im Bereich des Customer Relationship Management an-

bieten.
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SAP Deutschland AG & Co. KG | SAP Customer Relationship Management SAP

CRM 7.0
Oracle CRM/ Oracle CRM als Teil der Oracle E-Business Suite
Oracle Deutschland GmbH R12

Microsoft Deutschland GmbH Microsoft Dynamics CRM 4

Tabelle 3 CRM-Software-Abieter und die zugehérigen Produkte (Quelle: In Anleh-
nung an HIPPNER 2010, S. 102)

Der deutsche Markt fiir BI-Software ist dhnlich wie der amerikanische aufgeteilt.
Nahezu 40% der Marktanteile werden von den drei grofiten Unternehmen in die-
sem Gebiet eingenommen, wihrend sich der Rest auf eine Menge kleinerer Unter-
nehmen verteilt. Im Folgenden wird untersucht, welche der CRM-Systeme sich fiir
die Nutzwertanalyse eignen und ob sie den Anforderungen der Agentur OnMa-

Con GmbH entsprechen.

7 Anforderungen der Agentur an ein CRM-System

Es soll fiir die Agentur OnMaCon GmbH ein CRM-System gefunden werden, wel-
ches die Anforderungen des Affiliate Marketing Bereiches der Agentur erfiillt. Im
Folgenden werden typische Voraussetzungen an ein System genannt und fiir die
Nutzwertanalyse vorbereitet, indem Prioritdten der Agentur festgelegt werden.
Die Anforderungen werden in vier Kategorien unterteilt. Diese sind 1. Konditionen,
2. technische Funktionen, 3. Bedienbarkeit und 4. Funktionalititen. Den jeweiligen
Voraussetzungen werden wichtige Merkmale zugeordnet, die sie genauer be-
schreiben und so eine Eingrenzung der relevanten Eigenschaften der CRM-
Systeme moglich machen. Im Folgenden werden die einzelnen Anforderungen,

ihre Merkmale und die jeweiligen Prioritdten erldautert.
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Kategorie Konditionen
Support: Die Anforderung wird durch die Merkmale Kundendienst und technische

Unterstiitzung charakterisiert. Dies sind die beiden Eigenschaften, die fiir die
Agentur OnMaCon GmbH innerhalb des Supports am wichtigsten sind. Im Fall
auftretender Software-Probleme ist es notwendig, dass die Agentur auf den Sup-
port zuriickgreifen kann. Aus diesem Grund wird die Prioritit fir beide Kennzei-
chen als hoch eingestuft.

Lizenzen: Hier werden die Merkmale Art der Lizenz und Preis der Lizenz genauer
betrachtet. Die Art der Lizenz kann sich nach Zeitraumen und Benutzeranzahl un-
terscheiden. Es wird darauf geachtet, dass es sich um eine Lizenz fiir mehrere
Nutzer handelt, die moglichst tiber einen bestimmten Zeitraum lduft oder monat-
lich abgerechnet wird. Der Preis der Lizenz sollte nicht zu hoch angesetzt sein. Bei-
de Merkmale erhalten eine hohe Prioritat.

Testversionen: Es wird bei der Vorauswahl der Software-Losungen fiir die Analy-
se bereits tiberpriift, ob eine Testversion der Software fiir die Untersuchung vor-
handen ist. Es geht bei dieser Anforderung also nicht darum, ob eine Testversion
existiert ist, sondern um welche Art von Testversion es sich handelt. Hierbei sind
die Merkmale Dauer und Preis der Testversion essenziell und werden daher auch
mit einer hohen Prioritdt eingestuft.

Kategorie technische Funktionalitaten

Import/Export: Fuir die Agentur ist es wichtig, mit verschiedenen Dateiformaten
Daten in das CRM-System zu importieren und auch daraus zu exportieren. Mithil-
fe dieser Funktionen kann beispielsweise eine Kontaktliste erstellt bzw. konnen
gefilterte Verteilerlisten exportiert werden. Diese Anforderung wird von der
Agentur mit einer sehr hohen Prioritdt bewertet.

Source Code: Fiir die OnMaCon GmbH wire es ein Vorteil, den Source Code der
Software verdndern zu kénnen, da so die Moglichkeit besteht, eine Anpassung an
die Gegebenheiten in der Agentur vorzunehmen. Falls die Systeme eine solche
Funktion besitzen, wire sie fiir die OnMaCon GmbH sehr vorteilhaft. Aus diesem

Grund wird die Prioritat als sehr hoch eingestuft.
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Systemvoraussetzungen: Fiir diese Anforderung wurden die Merkmale Betriebs-
system und sonstige Systemvoraussetzungen gewdahlt. Die Software sollte mit einem
neueren Betriebssystem von Microsoft (also bspw. Windows 7) kompatibel sein.
Die Prioritdt dieser Eigenschaft wurde als hoch eingestuft, wahrend die des Merk-
mals sonstige Systemvoraussetzungen eine neutrale Wertung erhalten hat. Neutral
deshalb, weil die restlichen Systemvoraussetzungen zwar beachtet werden sollten,
diese aber nicht die Implementierung der Software gefdhrden.

Datenbanken: Hier wurden die Merkmale Kunden-, Adress- und Problemlisungsda-
tenbank entwickelt, da diese in jedem CRM-System vorhanden sein sollten. Bei der
Untersuchung der Eigenschaften geht es vor allem darum, ob sie vorhanden sind
und welche der drei in dem CRM-System die meisten Funktionen beansprucht -
also worauf innerhalb der Software der Schwerpunkt gelegt wurde. Die Agentur
legt ihre Prioritdten auf die Kunden- und Adressdatenbank, da diese am meisten
zum Einsatz kommen werden. Hier wird die Prioritét als hoch eingestuft. Die
Problemldsungsdatenbank erhdlt hingegen eine niedrige Prioritét.

Software Updates: Die Anforderung Software Updates mit dem dazugehorigen
Merkmal RegelmiifSigkeit wurde mit einer neutralen Prioritdt bewertet. Regelmifiige
Software Updates sollten durchgefiihrt werden, sie beeinflussen aber nicht maf3-
geblich die tibrigen Prioritdten der Agentur.

Sicherheitstechnologien: Bei dieser Anforderung wird das Kennzeichen Art der
Sicherheitstechnologien beurteilt. Sicherheitstechnologien spielen im Umgang mit
personlichen Daten eine essenzielle Rolle. Jedoch wird in der vorliegenden Arbeit
von der detaillierten Betrachtung dieser Anforderung abgesehen, da diese Thema-
tik einen zu grofsen, eigenen Untersuchungsansatz darstellt. Es wurde eine neutra-
le Prioritédt vergeben.

Kategorie Bedienbarkeit

Installation: Diese Anforderungen wird durch das Merkmal Selbststindigkeit be-
schrieben, d. h. die Agentur soll eigenstdandig mit der Software umgehen kénnen -
das schliefit die selbststandige Installation mit ein. Aus diesem Grund wird die

Prioritdt dieses Merkmals als hoch eingestuft.
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Dokumentation: Eine gut zugdngliche umfangreiche Dokumentation hat eine hohe
Bedeutung fiir die Agentur. Sie soll als eine erste Hilfestellung die Mitarbeiter der
Agentur bei Problemen mit den technischen Funktionen des CRM-Systems unter-
stiitzen und somit die Bedienung der Software erleichtern. Es werden die Merk-
male Art der Dokumentation und Umfang der Dokumentation unterschieden.
Benutzeroberflache: Es werden die Eigenschaften Ubersichtlichkeit und intuitive
Handhabung betrachtet. Beide Merkmale greifen ineinander und sollen deutlich
machen, dass die Bedienung des Systems im besten Fall keine Herausforderung
ist. Die Prioritdten werden von der Agentur als neutral eingestuft. Sie stehen nicht
im Vordergrund, sollen aber nicht negativ bewertet werden.

Mobiler Zugriff auf Anwendungen: Viele CRM-Systeme bieten einen mobilen
Zugriff auf die jeweiligen Anwendungen tiber Smartphones oder Tablet PCs an.
Eine solche Funktion ist fiir die Agentur von keiner besonderen Bedeutung. Das
Merkmal Zugriff iiber mobile Endgerite wird als neutral eingestuft, da diese Funkti-
on nicht unbedingt notwendig ist. Das Merkmal Zugriff per E-Mail wird hingegen
mit einer niedrigen Prioritdt bewertet, da diese Funktion mit hoher Wahrschein-
lichkeit bei der Agentur nicht zum Einsatz kommen wird.

Kategorie Funktionalitaten

Partner Relationship Management: Mit dem Partner Relationship Management
kann neben der Kunden-Gruppe eine weitere Gruppe von Personen verwaltet
werden. Da im Affiliate Marketing zwei Personengruppen vertreten sind, bildet
diese Anforderung eine ideale Grundlage zur Abbildung der Beziehungen. Das
Merkmal Partnerprofile erhilt eine sehr hohe Prioritdt. Das zusédtzliche Merkmal
Partnerbewertung erhalt eine neutrale Bewertung, da diese Funktion keine besonde-
re Bedeutung fiir die Agentur besitzt.

Content Management System: Ein Content Management System (CMS) sollte in
jedem CRM-System hinterlegt sein, damit auch zus&tzliche Informationen (also
Metadaten) zu Personen oder Kampagnen etc. aufgelistet werden konnen. Bei den
Merkmalen wird in die Metadaten und in die Versionshistorien, die ebenfalls zu den
Funktionen eines CMS zihlen sollten, unterschieden. Die Prioritét fiir die Metada-

ten wird als sehr hoch und die der Versionshistorien als hoch festgelegt.
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Suchfunktion: Eine Suchfunktion gehort ebenfalls zu den essenziellen Anforde-
rungen eines CRM-Systems. Fiir die Online Marketing Agentur ist hierbei beson-
ders von Bedeutung, ob zusétzliche Filterfunktionen enthalten sind. Die Prioritit
wird als sehr hoch eingestuft.

Adressmanagement: Da die Agentur sowohl auf Merchant- als auch auf Publisher-
Seite immer mit verschiedenartigen Kontakten arbeitet, ist die Verwaltung der
verschiedensten Adressen ein Muss in der Anforderungsliste. Es werden die
Merkmale Doublettenkontrolle, Priifung der Daten und Kontakthistorie unterschieden,
die alle eine hohe Prioritét erhalten.

Sicherheitsfunktionen: Zu den Sicherheitsfunktionen zdhlen die Merkmale
Zugriffs- und Anderungsrechte, verschliisselte Datenbanken, Datenbank Back Up und
die Passwortfunktionalitit. Bis auf die Eigenschaft der Passwortfunktionalitét besit-
zen alle eine hohe Prioritdt, weil der Datenschutz auch in einem CRM-System eine
hohe Wertigkeit besitzt. Die Passwortfunktionalitét erhélt nur eine niedrige Priori-
tdt, da das System nur von einer begrenzten Anzahl an Mitarbeitern zukiinftig
eingesetzt wird und somit noch nicht nétig ist.

Projektmanagement: Im Projektmanagement wird Wert auf die Merkmale Vorbe-
reitung, Projekt-Status und Historie gelegt, da diese in einem CRM-System gut ab-
gebildet werden konnen und einen guten Uberblick geben. Alle erhalten eine hohe
Prioritdt. Das Kennzeichen Zeit- und Kostenerfassung wird dagegen vernachléssigt,
da die Agentur bereits andere Automatismen aufierhalb des CRM-Systems zur
Zeit- und Kostenerfassung benutzt und diese zu umfassend gestaltet sind, als dass
sie von dem CRM-System genau abgebildet werden konnten.
Feedbackmanagement: Beim Feedbackmanagement werden die Merkmale Mas-
senanfragen und Dringlichkeitsstatus mit einer hohen Prioritdt versehen, da diese
Funktionen der Agentur einen Mehrwert zu bereits vorhanden Abldufen in ihrem
eigenen Feedbackmanagement liefern. Die Eigenschaft Problemlosungsvorschlige
wird mit einer neutralen Prioritit bewertet, da es keinen deutlichen Mehrwert dar-
stellt und nur eingeschrankt in der Agentur zum Einsatz kommen wiirde. Die Er-

fassung von Beschwerden und Ubernahme der Beschwerden in die Kontakthistorie wer-
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den dagegen mit einer niedrigen Prioritdt versehen, da diese Funktionen keine vor-
rangige Bedeutung im Tagesgeschift der Agentur besitzen.
Kampagnendurchfiihrung: Einige der typischen Merkmale dieser Anforderung
werden mit einer hohen Prioritdt bewertet, da sie in der tdglichen Arbeit der Agen-
tur eine grofsere Bedeutung besitzen. Dabei handelt es sich um Kampagnentypen,
Kampagnenoptimierung und den Versand personalisierter E-Mails. Die Erstellung von
Serienbriefen wird als neutral eingestuft, da diese Funktion fuir die Arbeitsabldufe
der Agentur nicht unbedingt notig ist, sie aber maf3geblich verbessern kénnte.
Kampagnenplanung: Die Merkmale Planungssystem und wiederverwendbare Kam-
pagnenlogik werden mit einer hohen Prioritdt bewertet, da die Agentur diese Funk-
tionen im Arbeitsalltag dauerhaft einsetzen wird. Der Kampagneneditor hingegen
erhilt eine neutrale Prioritét, da der Einsatz eines solchen nicht unbedingt not-
wendig ist, die Abldufe aber evtl. verbessern konnte. Das Merkmal Budgetplanung
erhilt eine niedrige Beurteilung. Es gibt Abldufe aufserhalb des CRM-System zur
Budgetplanung, die zu umfangreich sind, als dass sie auf die Software tibertragen
werden konnen.

Kampagnencontrolling: Das Kampagnencontrolling spielt fiir die Agentur eine
eher geringe Rolle. Nur wenige Merkmale, wie die grafische Statusanzeige und die
Analyse des Kampagnenerfolgs konnten fiir die Agentur niitzlich sein und werden
daher mit einer hohen Prioritdt bewertet. Die Eigenschaften Effektivitit der Kontakt-
kandle und Kontaktaffinititen eines Kunden werden mit einer niedrigen Prioritdt ver-
sehen, da solch eine Betrachtung des Kunden im Affiliate Marketing nicht tiblich

ist und die Funktionen somit auch nicht eingesetzt werden.
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In der Anforderungsliste (siehe Tabelle 4) sind alle Anforderungen noch einmal

mit ihren jeweiligen Merkmalen und Prioritdten zusammengefasst.

Kategorie

Konditionen

technische
Funktionen

Bedienbarkeit

Support

Lizenzen

Testversionen

Import/Export

Source Code

System-
voraussetzungen

Datenbanken

Software Uptades

Sicherheits-
technologien

Installation

Dokumentation

Benutzeroberflache

mobiler Zugriff auf
Anwendungen

Kundendienst
technische Unterstitzung
Art der Lizenz

Preise fur Lizenz

Dauer der Testversion
Preis der Testversion

Import und Export verschiede-
ner Datenformate

Anderungen méglich

Betriebssystem

sonstige Systemvoraussetzun-
gen

Kundendatenbank
Adressdatenbank
Problemlésungsdatenbank
RegelmaRigkeit

Art der Sicherheitstechnologie

Selbststandigkeit

Art der Dokumentation
Umfang der Dokumentation
Ubersichtlichkeit

intuitive Handhabung

Zugriff Uber mobile Endgeréate

Zugriff per E-Malil

hoch
hoch
hoch
hoch
hoch
hoch

sehr hoch

hoch
hoch

neutral

hoch
hoch
niedrig
neutral

neutral

hoch
hoch
hoch
neutral
neutral

nheutral

niedrig
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Funktiona-
Iltaten

Partnerbewertung neutral
Versionshistorien hoch

_ Adressmanagement  Doublettenkontrolle hoch

Kontakthistorie hoch

verschlisselte Datenbanken hoch

Passwortfunktionalitat niedrig

Projekt-Status hoch

Zeit- und Kostenerfassung niedrig

Dringlichkeitsstatus hoch

Erfassung von Beschwerden niedrig

Kampagnen- Kampagnentypen hoch
durchfiihrung

Versand personalisierter E-Mails hoch
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Kampagnenplanung Planungssystem hoch
wiederverwendbare Kampag- hoch
nenlogik
Kampagneneditor neutral
Budgetplanung niedrig

Kampagnen- grafische Statusanzeige hoch

controlling
Analyse des Kampagnenerfolgs hoch
Effektivitéat der Kontaktkanale niedrig

Kontaktaffinitaten eines Kunden  niedrig

Tabelle 4 Anforderungen an CRM-System inkl. Merkmalen und Prioritéaten
(Quelle: Eigene Darstellung)

Es gibt noch weitere Funktionen, die alle giéngigen CRM-Systeme aufweisen. Al-
lerdings fliefsen diese nicht in die Nutzwertanalyse mit ein, da diese fiir die
OnMaCon GmbH in diesem Zusammenhang nicht relevant sind und hier nicht

weiter betrachtet werden sollen.

0o

Nutzwertanalyse der CRM-Systeme

Zu Beginn werden die Grundlagen der Nutzwertanalyse erldutert. Anhand der
durchgefiihrten Software-Untersuchungen wird die Analyse erstellt, um dann an-
schliefsend die Ergebnisse auszuwerten und eine Empfehlung fiir die weitere Vor-
gehensweise innerhalb der Agentur auszusprechen.

Die Entscheidung dariiber, welches CRM-System am ehesten fiir die Agentur ge-

eignet ist, wirkt sich auf die Erstellung des Einfithrungskonzepts der Software aus.
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8.1 Grundlagen der Nutzwertanalyse

Die Nutzwertanalyse wird in der Literatur auch als Scoring-Modell bezeichnet. Es
handelt sich dabei um ein Bewertungssystem mit dessen Hilfe Entscheidungen
beispielsweise in Projekten getroffen werden konnen. Die Analyse ,ermittelt den
in Zahlen ausgedriickten subjektiven Wert von Losungen und/oder Mafinahmen
in Bezug auf die Zielvorgaben” (sieche WINKELHOFER 2005, S. 140). Durch die
Errechnung unterschiedlicher Nutzwerte soll hervorgehoben werden, welche Lo-
sung den meisten Nutzen stiftet, anstatt eine subjektive Entscheidung zu fallen.

Der Ablauf der Untersuchung stellt sich wie folgt dar:

1. Formulierung der Kriterien

2. Gewichtung der Kriterien

3. Bewertung der einzelnen Losungsalternativen
4

. Errechnung des Nutzwertes fiir die einzelnen Losungsalternativen

(vgl. WINKELHOFER 2005, S. 141)

Bei der Gewichtung der Kriterien ist darauf zu achten, dass ,in der Summe die
einzelnen Anteile zusammen 100% ergeben” (siehe WINKELHOFER 2005, S. 141).
Es gibt verschiedene Systeme, die sich zur Bewertung der Losungsalternativen
eignen. Gemdf3 ihrer Eigenschaften erhalten bei der Rangreihung die jeweiligen
Alternativen einen Rang (1. Platz bis n. Platz). Bei Anwendung der Punkteskala
werden Punkte von 10 (sehr gut) bis 1 (sehr schlecht) vergeben. Nach der Errech-
nung der Nutzwerte fiir die einzelnen Losungsalternativen kann abgelesen wer-
den, welche Alternative den meisten Nutzen stiftet. Die Entscheidung wird ent-
sprechend des Ergebnisses zugunsten der Alternative mit dem hochsten errechne-

ten Wert getroffen.

8.2 Nutzwertanalyse der CRM-Systeme

Bevor innerhalb der Nutzwertanalyse unterschiedliche CRM-Systeme verglichen
und bewertet werden konnen, muss eine Vorauswahl unter den Softwarelosungen
getroffen werden. Hierfiir wurde sich im ersten Schritt der CRM-Studie 2010:

Customer Relationship Management — 60 Softwareldsungen im Uberblick bedient. Es
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werden besonders diejenigen Systeme betrachtet, die fiir den Einsatz im B2B-
Bereich und im Affiliate Marketing geeignet sind (siehe hierzu HIPPNER 2010, S.
106 ff.). Mithilfe dieser Vorauswahl wird die Anzahl der zu untersuchenden CRM-
Systeme auf 18 eingeschridnkt. Allerdings ist diese Auswahl an CRM-Systemen
noch immer zu umfangreich, als dass eine aussagekréftige Nutzwertanalyse
durchgefiihrt werden konnte. Aus diesem Grund muss mittels weiterer Kriterien
die Anzahl der Software-Losungen weiter eingeschrankt werden. Es wurde sich
zum einen an der Branche und der Anzahl der Mitarbeiter innerhalb der Agentur
- die dann mit dem System arbeiten werden - orientiert und zum anderen musste
darauf geachtet werden, dass fiir die genauere Untersuchung der Software eine
Testversion oder eine sonstige Version der Software zugénglich war. Unter Be-
ricksichtigung dieser Kriterien wurden alle Software-Losungen ausgeschlossen,
die nicht explizit ftir die Branche Online Marketing ausgelegt waren, deren kleins-
te verfuigbare Lizenz fuir zu viele Mitarbeiter ausgelegt und bei denen keine Test-
version der Software zuganglich war.

Bei dieser genauen Analyse kristallisierten sich drei CRM-Systeme heraus, die fiir
eine vergleichende Untersuchung geeignet sind. Es werden die Software-
Losungen CAS PIA, meinCRM Adito online und Microsoft Dynamics CRM 4.0 in
der Nutzwertanalyse untersucht.

In der folgenden Tabelle werden alle Anforderungen und Ihre Merkmale als Kri-
terien eingesetzt, die unterschiedlich gewichtet wurden. Die drei unterschiedli-
chen Systeme stellen die Losungsalternativen dar und werden in den jeweiligen
Kriterien bewertet. Abschlieffend werden die Gewichtung der Kriterien und die
Bewertung der Losungsalternativen multipliziert. Die entstandenen Werte werden
anschliefiend fiir jede Software addiert, um die Nutzwerte fiir die drei CRM-
Systeme zu erhalten. Anhand der Nutzwerte wird dann entschieden, welche
Software-Losung am ehesten fiir den Einsatz in der Agentur OnMaCon GmbH
geeignet ist. Als Alternative A wir in die Tabelle das CRM-System CAS PIA einge-
setzt. Microsoft Dynamics CRM stellt Alternative B dar und bei der Alternative C

handelt es sich um das System meinCRM Adito online.
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Erlauterungen zur Tabelle der Nutzwertanalyse

In der folgenden Tabelle sind die Spalten Kriterien, G, Alternative A bis C und je
Alternative eine Spalte G x W abgebildet. In der Spalte Kriterien sind alle Anforde-
rungen und Merkmale aufgelistet, die von der Agentur OnMaCon eine Prioritét
erhalten haben und somit in der Nutzwertanalyse auch bewertet werden. Die
Spalte G bildet die gewé&hlte Gewichtung fiir die Kriterien ab. Hierbei wurde sich
bei der Wahl des Wertes an der vergebenen Prioritét orientiert. In den Spalten zu
den jeweiligen CRM-Systemen (Alternative A bis C) sind alle Kriterien untersucht
und bewertet worden. Es wurde eine Punkteskala von 1 bis 10 verwendet, wobei
der Wert 1 schlecht und der Wert 10 sehr gut bedeutet. Die Begriindung fiir die Be-
wertung der Systeme ist den Untersuchungsprotokollen im Anhang der Arbeit zu
entnehmen. Im ersten Teil der Spalte G x W wird die Gewichtung mit der Bewer-
tung multipliziert, im zweiten Teil der Spalte ist das Ergebnis der Multiplikation
abgebildet.

Der finale Nutzwert fiir das jeweilige CRM-System ist der Zeile Gesamtsumme in
der Spalte G x W zu entnehmen. Anhand dieser Ergebnisse wird die Entscheidung
getroffen, welchen der untersuchten Systeme fiir den Einsatz in der Agentur On-

MaCon GmbH am ehesten geeignet ist.
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Kriterien

Support — Kundendienst
Support — techn. Unterstiitzung
Art der Lizenz

Preis der Lizenz

Dauer der Testversion

Preis der Testversion
Teilsumme

Import/Export

Source Code

Betriebssystem

sonst. Systemvoraussetzungen
Kundendatenbank
Adressdatenbank
Problemlésungsdatenbank
Software Updates
Sicherheitstechnologien

Teilsumme

Alternative
" GxW
0,03 6 0,03*6 0,18
0,01 6 0,01*6 0,06
0,02 6 0,02*6 0,12
0,02 7 0,02*7 0,14
0,01 10 0,01*10 0,1
0,01 10 0,01 *10

0,07 8 0,07*8 0,56
0,03 1 0,03*1 0,03
0,02 9 0,02*9 0,18
0,01 10 0,01*10 0,1
0,02 8 0,02*8 0,16
0,02 8 0,02*8 0,16
0,01 1 0,01*1 0,01
0,01 10 0,01*10 0,1
0,01 1 0,01*1 0,01

Alternative

B

10

10
10
4
10

0,1 10

6
1
10

7
8
8
1

10
10

GxW

0,03*10
0,01*10
0,02 *10
0,02*4
0,01*10
0,01*10

0,07*6
0,03*1
0,02 * 10
0,01*7
0,02*8
0,02*8
0,01*1
0,01*10
0,01*10

0,3
0,1
0,2
0,08
0,1

0,42
0,03
0,2
0,07
0,16
0,16
0,01
0,1
0,1

Alternative

C

=

10
5

0,1 5

1
1
10
10

5

GxW
0,03*1 0,03
0,01*1 0,01
0,02*8 0,16
0,02*10 0,2
0,01*5 0,05
0,01*5 0,05

A
0,07*1 0,07
0,03*1 0,03
0,02*10 0,2
0,01*10 0,
0,02*8 0,16
0,02*8 0,16
0,00*1 0,01
0,01*10 0,1
0,01*5 0,05



0,04 10 004*10 04 10 004*10 04 10 004*10 04
0,03 10 003%10 0,3 10 003%10 0,3 8 003*8 0,24
0,03 9 003*9 0,27 10 003*10 03 8 003%8 0,24
Ubersichtlichkeit der

0,01 10 001*10 0,1 10 001*10 01 8 001*8 0,08
Benutzeroberflache
intuitive Handhabung der

0,01 8 001*8 0,08 7 00L*7 0,07 8 0,01*8 0,08
Benutzeroberflache
0,02 10 002*10 0,2 10 001*10 01 10 002*10 072
0,01 1 001*1 0,01 10 001%10 0,1 1 001*1 0,01
5 S 5 O S 5
0,05 2 005*2 0,1 4 005*4 072 2 005*2 0,1
0,01 1 001*1 0,01 4 001*4 0,04 1 001*1 0,01
0,05 10 005%10 05 10 005%10 05 6 005*6 0,3
0,02 10 0,02%10 0,2 10 002%10 0,2 6 002%6 0,12
0,03 7 003*7 0,21 6 003*6 0,18 10 003%10 0,3
0,02 10 002%10 0,2 10 002%10 0,2 10 002%10 0,2
0,02 10 002%10 0,2 10 002%10 0,2 6 002*6 0,12
0,01 10 001%10 0,1 6 001%6 0,06 5 0,01*5 0,05
0,02 10 002%10 0,2 10 002%10 0,2 10 0,02%10 0,2



Vorbereitung Projektmanagement joxez

Management von
0,02
Massenanfragen

Dringlichkeitsstatus Beschwerden JHoJokE

Problemlésungsvorschlage

0,01
Beschwerden

Erfassung von Beschwerden 0,01

Ubernahme der Beschwerden in
0,01
Kontakthistorie

Kampagnentypen 0,02
Kampagnenoptimierung 0,01

Versand personalisierter
0,01
E-Mails

10
10
10

c U1 0o O

3

10
1

10

0,02 *10
0,02 *10
0,01*10
0,02 * 6
0,02*8
0,01*5
0,01*8

0,02*1

0,01*1

0,01*1

0,01*3

0,01*3

0,02 *10
0,01*1

0,01*10

0,2
0,2
0,1
0,12
0,16
0,05
0,08

0,02

0,01

0,01

0,03

0,03

0,2
0,01

0,1

10
10
10

rA PP oW

10

0,02 *10
0,02 *10
0,01*10
0,02 *3
0,01*1
0,01*1
0,01*4

0,02*1

0,01*1

0,01*1

0,01*3

0,01*1

0,02*8
0,01*1

0,01*10

0,2
0,2
0,1
0,06
0,01
0,01
0,04

0,02

0,01

0,01

0,03

0,01

0,16
0,01

0,1

1
1
10

10

0,01*1
0,02*1
0,01 *10
0,02*1
0,02*1
0,01*1
0,01*4

0,02*1

0,01*1

0,01*1

0,01*1

0,01*1

0,02*1
0,01*1

0,01 *10

0,01
0,02
0,1
0,02
0,02
0,01
0,04

0,02

0,01

0,01

0,01

0,01

0,02
0,01

0,1



I o o o o 4 o em 4 o om

wiederverwendbare
0,02 3 0,02*3 0,06 8 0,02 *8 0,16 1 0,02*1 0,02
Kampagnenlogik

oo emeam . o 0w 6 oo om

Budgetplanung 0,01 0,01*8 0,08 0,01*5 0,0 0,01*4 0,04

grafische Statusanzeige der
Kampagne

0,01 001*3 0,03 001*3 00 0,01*3 0,03
0,01 001*1 0,01 001*5 0,0 001*1 0,01
-_--_--_--
EC2N I ) R I ) e e

Tabelle 5 Nutzwertanalyse der CRM-Systeme (Quelle: Eigene Darstellung)

Legende:
G = Gewichtung Alternative A = CAS PIA
W = Wertung Alternative B = Microsoft Dynamics CRM 4.0

Alternative C = meinCRM Adito online



8.3 Auswertung der Ergebnisse der Nutzwertanalyse

Der maximal mogliche Nutzwert (siehe Tabelle 6) wurde von keinem der
untersuchten CRM-Systeme erreicht. Den niedrigsten erreichte das System
meinCRM Adito online des Herstellers Adito Software GmbH mit einem Wert von
4,78. Bei der Untersuchung hat sich herausgestellt, dass das System fiir die
Branche Online Marketing ungeeignet ist, da entscheidende Funktionen fehlen
und die vorhandenen Funktionen teilweise nicht umfangreich genug ausgestattet
sind. Die Nutzwertanalyse hat diesen ersten Eindruck bestétigt.

Das System Microsoft Dynamics CRM 4.0 des Herstellers Microsoft Deutschland
GmbH erhielt den ndchsthoheren Wert mit 6,82. Dieser ist schon deutlich ndher
am Maximalwert von 10, das System erwies sich jedoch in der Untersuchung als
sehr kompliziert in der Handhabung. Den hohen Nutzwert konnte es erzielen,
weil viele der geforderten Funktionen vorhanden sind und individuell angepasst
werden konnen. Allerdings war es sehr schwierig, herauszufinden, an welcher
Stelle die Anpassungen vorgenommen werden kénnen.

Bei dem System mit dem hochsten erreichten Nutzwert handelt es sich um CAS
PIA von dem Hersteller CAS AG mit einem Wert von 6,99 (vgl. Tabelle 6). Dieser

bestatigt die in der

Untersuchung gewonnen

imaler N 1 . .
maximaler Nutzwert 0,00 Eindriicke, dass viele der
CAS PIA 6,99 geforderten Funktionen
Microsoft Dynamics CRM 4.0 6,82 umfangreich vorhanden und
meinCRM Adito online 4,78

einfach in der Handhabung

Tabelle 6 Ubersicht der Nutzwerte der
untersuchten CRM-Systeme (Quelle: Eigene

Darstellung) Nutzwerte der Systeme von

sind. Allerdings liegen die

CAS und Microsoft sehr nah beieinander, sodass die Aussagekraft des hochsten
Wertes insgesamt gering ist. Das liegt vor allem daran, dass einige der Funktionen
mit der hochsten Gewichtung (und damit auch mit den hochsten Prioritdten der
Agentur) gar nicht oder nicht umfangreich genug vorhanden sind.

Aus der Analyse geht hervor, dass das System CAS PIA am besten fiir den Einsatz

in der Agentur geeignet wire, da es den hochsten Nutzwert aufweist. Unter
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Betrachtung der Tatsache, dass einige essenzielle Funktionen in der Software nicht
vorhanden sind und auch nicht angepasst werden konnen, stellt sich jedoch die
Frage, ob die Einfiihrung bereits existierender Softwarelésung in der Agentur
sinnvoll ist.

Fiir die Agentur sind die Funktionen der exakten Kontaktpflege von enormer
Bedeutung. In dem optimalen CRM-System sollte es drei verschiedene Arten von
Kontakten geben, die alle miteinander verkntipft werden kénnen. Da keines der
untersuchten Systeme diese Funktionen umfangreich besafs, wird Abstand davon
genommen, eines der Systeme fiir den Einsatz in der Agentur zu empfehlen.

Eine bessere Alternative fiir die Agentur ist es, ein eigenes CRM-System mit den
exakt auf sie ausgerichteten Funktionen zu entwickeln. Hierbei sollte sich an den
untersuchten Softwarelosungen orientiert werden, damit eine optimale Losung
entsteht. Zusitzlich sollten Funktionen enthalten sein, die in keinem der
untersuchten Systeme enthalten sind. Diese Empfehlung wird im Folgenden in
der Konzeptentwicklung zur Einfiihrung eines CRM-Systems aufgegriffen und

weiter ausgebaut.

9 Konzeptentwicklung zur Einfihrung eines CRM-

Systems

Das folgende Konzept bezieht sich auf die Empfehlung fiir die Agentur, ein
eigenes CRM-System zu entwickeln. Es wird darauf eingegangen, welche Prozesse
mit dem System durchlaufen werden miissen, welche Funktionen das Tool
besitzen sollte und wie der Einstieg in die Arbeit mit der Software am besten zu
bewerkstelligen ist. Es wird nur kurz auf die Entwicklung des CRM-Systems
eingegangen, wobei hier nur Hinweise und Empfehlungen gegeben werden, da
die Programmierung von einem Partnerunternehmen der Agentur, die auf eine

solche Thematik spezialisiert sind, vorgenommen wird.

49



Eine Einfiihrung einer Software weist im Allgemeinen die folgenden Phasen auf,
wobei einige der aufgezdhlten Schritte zu einem spéteren Zeitpunkt genauer

erldutert werden:

Anforderungserhebung
Prozessanalyse

Programmierung

Implementieren auf Test-System
Systemtests

Beseitigung der Fehler in der Software

Implementierung auf Ziel-System

® N S = L D=

Einweisung der Endanwender

Eine Anforderungserhebung wurde im Rahmen der Nutzwertanalyse der
existierenden CRM-Systeme bereits vorgenommen. Die vorangegangene Analyse
erlaubt es, eine optimale Anforderungsliste (siehe Tabelle 6), die speziell fiir das
eine zu programmierende CRM-System gilt, zu erstellen. Einige Anforderungen
und Merkmale fiir kommerzielle Software-Losungen entfallen bei der neuen
Auflistung, da beispielsweise eine Betrachtung der Testversion nicht mehr notig

sein wird.

N
Import/Export einfache Zuordnung von Feldern
Datenbanken Merchant

Publisher

Netzwerke
Dokumentation Art und Umfang
Sicherheitstechnologien Sicherung der Daten
Benutzeroberflache einfache Bedienung
Content Management System Umfang
Suchfunktion inkl. Filtereinstellungen
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Kontakthistorie Verknupfung mit Kontaktgruppen

Doublettenkontrolle inkl. Prifung der Daten
Projektmanagement Status
Historie

Verknupfung zu Merchants, Publishern,

Kampagnen

Zuweisen von Aufgaben
Feedbackmanagement Massenanfragen inkl.

Dringlichkeitsstatus

Erfassung von Beschwerden
Kampagnenmanagement Kampagnentypen

Zuweisen von Aufgaben

personalisierte E-Mails

wiederverwendbare Kampagnenlogik

Verknupfung zu Merchants, Publishern,
Projekten

Tabelle 7 Anforderungsliste fir das individuelle CRM-System
(Quelle: Eigene Darstellung)

Fiir den Affiliate Bereich der OnMaCon GmbH ist es besonders wichtig, eine
Unterscheidung zwischen Merchants, Publisher und Netzwerken zu
bewerkstelligen. Alle Kontakte sollten in dem System der jeweiligen Kontaktart
zugeordnet werden konnen. Des Weiteren sollte es moglich sein, die
verschiedenen Kontaktarten sowohl untereinander als auch mit Projekten oder
Kampagnen zu verkniipfen. Eine weitere wichtige Funktion ist der Import und
der Export von Daten in Form unterschiedlicher Dateiformate. Beim Import muss
besonders darauf geachtet werden, dass die zu importierenden Felder eindeutig
erkannt und zugeordnet werden konnen. Beim Export sollte es moglich sein, nach
verschiedenen Merkmalen zu filtern, um dann nur die gewadhlten Ergebnisse
exportieren zu konnen. Alle weiteren aufgezahlten Funktionen sind auch in den
untersuchten kommerziellen CRM-Systemen enthalten, sollten aber geringfiigig

an die Bediirfnisse im Affiliate Marketing angepasst werden.
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9.1 Prozessanalyse

In der Prozessanalyse werden die Abldufe im Affiliate Marketing in einem
Flussdiagramm aufgeschliisselt, um eine Grundlage fiir die Programmierung des
CRM-Systems zu schaffen. Mithilfe der Analyse soll ein moglichst klares Bild der
Abldufe entstehen. So kann deutlich gemacht werden, an welcher Stelle des
Ablaufes, das CRM-System eingreifen und welche Prozesse das Werkzeug
zumindest bis zu einem gewissen Grad tibernehmen sollte. Es sollten nicht die
Wertschopfungsprozesse des Affiliate Marketing betrachtet, sondern die
Arbeitsprozesse aufgeschliisselt werden (siehe Abbildung 5). Es handelt sich dabei
konkret um alle Prozesse, die von dem Aufsetzen eines neuen Partnerprogramms
im Auftrag eines Merchants bis zum Abschluss einer ersten Endkundenaktion
laufen. Dabei ist zu beachten, dass alle Vorgéange ab dem Freischalten der Publisher
wiederholt ablaufen kénnen. Die Webseiten der sich bewerbenden Publisher
miissen tiglich auf ihre Qualitit hin tiberpriift werden. Ahnliches gilt fiir den
Prozess Durchfiihrung von Endkundenaktionen und die dazugehorigen Teilprozesse.
Diese werden immer dann in den Ablauf eingefiigt, wenn sich der Merchant
entscheidet, eine Endkundenaktion durchzufiihren. Diese Prozesse finden also

regelmaflig statt, konnen aber in unregelméfiigen Abstanden auftreten.
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Das CRM-System soll in der Lage sein, verschiedene Prozesse dieses gesamten
Ablaufes zu tibernehmen und zu vereinfachen. Besonders die Abldufe zur Ein-
ordnung der Partner in Kategorien und Verteilerlisten und zur Durchfithrung von
Endkundenaktionen sollten vom CRM-System {ibernommen bzw. unterstiitzt
werden. AufSerdem sollte es moglich sein, unregelmaifiige Prozesse - wie bei-
spielsweise der Programmstart fiir einen neuen Merchant - in Form von Projekten
in diesem System abzubilden. Zusammenfassend kann also festgestellt werden,
dass das CRM-System vor allem folgende Arten von Prozessen untersttitzen soll:

e Kontaktmanagement

e Verwaltung von Endkundenaktionen

e Verwaltung von unregelmafiig auftretenden Ereignissen.
Im Idealfall werden diese Prozesse in Form von unterschiedlichen Kontaktarten,
dem Anlegen von Kampagnen und dem Anlegen von Projekten im CRM-System
umgesetzt. Nachdem festgestellt wurde, an welcher Stelle das zukiinftige System
in die Arbeitsabldufe eingreifen soll, kann mit der Entwicklung der Software be-

gonnen werden.

9.2 Entwicklung des CRM-Systems

Die Entwicklung einer Software umfasst mehrere Phasen, die sich von der Pro-
grammierung tiber die Systemtests bis hin zur finalen Implementierung erstre-
cken. Noch bevor mit der Programmierung begonnen wird, sollte ein Entwurf des
Aufbaus und der Funktionen des CRM-Systems erstellt werden, der so exakt wie
moglich ausgearbeitet werden muss. Anschlieffend kann in einem Briefing der
Entwurf an das Partnerunternehmen, welches mit der Entwicklung beauftragt
wird, weitergegeben und alle ausstehenden Fragen beantwortet werden. Bei der
Programmierung der Software sollte darauf geachtet werden, dass ein enger Aus-
tausch zwischen der Informatik-Abteilung und dem Affiliate Bereich der Online
Marketing Agentur besteht. Nur so kann gewihrleistet werden, dass alle ge-
wiinschten Funktionen in der Software enthalten sind bzw. auf Feinheiten in der
Anpassung einzelner Funktionen geachtet werden kann. Ein weiterer Vorteil einer

engen Kooperation liegt in der einfachen Beschaffung von Testdaten fiir die
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Durchfiihrung der Systemtests. Bei der anschlieffenden Durchfiihrung der Tests
und dem Beseitigen der Bugs! handelt es sich um automatisierte bzw. teilautoma-
tisierte Prozesse. Mithilfe eines Debuggers? wird die Software Schritt fiir Schritt
getestet, wobei der Test sofort stoppt, sobald ein Fehler in der Software erkannt
wurde. An diesen Punkten sollten die Bugs sofort beseitigt werden. Dieser Ar-
beitsschritt sollte so lange wiederholt werden, bis bei der Durchfiihrung der Soft-
waretests keine Fehler mehr vom Debugger ausgegeben werden. Nach Beseitigen
der letzten Bugs folgt die finale Implementierung des CRM-Systems.

Essenziell bei der Programmierung der Software ist auflerdem die Erstellung einer
Dokumentation. Diese erfiillt dabei unterschiedliche Funktionen, wie z.B. auf wel-
chen Grundlagen die Software entwickelt wurde, wie sie zu benutzen ist und auch
welche Voraussetzungen fiir den Betrieb erfiillt werden miissen. Mithilfe der Do-
kumentation kann sowohl die Entwicklung als auch die Funktion der Software zu
einem spédteren Zeitpunkt nachvollzogen werden. Im Anschluss an die finale Imp-
lementierung der Software werden die Endanwender in die Benutzung des CRM-

Systems eingefiihrt.

9.3 Einweisung der Endanwender

Die Einweisung der Endanwender kann auf unterschiedliche Arten stattfinden. Je
nachdem wie grof ein Unternehmen ist, werden in der Regel Richtlinien zur Be-
nutzung einer Software eingefiihrt, wahrend gleichzeitig Workshops zur Anwen-
dung in den unterschiedlichen Bereichen des Unternehmens durchgefiihrt wer-
den. Alle Mitarbeiter sollen die gleiche Grundlage fiir die Benutzung der Software
erlangen. Im Fall der Online Marketing Agentur OnMaCon GmbH wird es nicht
notig sein, diesen umfangreichen Weg zu bestreiten. Eine detaillierte Softwaredo-
kumentation kann im Fall der Agentur beispielsweise die Richtlinien zur Benut-
zung teilweise oder auch ganz ersetzen. Falls die Dokumentation nicht ausreicht,
um alle Fragen der Endanwender beztiglich des CRM-Systems zu kldren, sollte ein

kompakter Workshop genutzt werden, um das System vollstandig zu erldutern.

! Programmfehler, bezeichnet das Fehlverhalten von Computerprogrammen
% Ein Debugger ist ein Programm zum Auffinden und identifizieren von Softwarefehlern.
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Fiir einen solchen Workshop wird empfohlen, den folgenden Ablauf zu befolgen:

1. Vermittlung der essenziellen Funktionen der Software
2. Erlauterung der Inbetriebnahme der Software

3. Behandlung von Anwendungsbeispiele fiir Kampagnen oder Projekte

Vor der Inbetriebnahme miissen allerdings erst einige Grundvoraussetzungen er-
tullt werden. Da besonders zu Beginn der Software-Einfiihrung ein hoher Auf-
wand in Bezug auf das Einpflegen von Kontakten zu leisten ist, sollte hier eine
besonders gute Vorbereitung stattfinden. Das Einpflegen aller bisher vorhandenen
Kontaktdaten kann anfangs mithilfe des Imports von Dateien erfolgen. Aus die-
sem Grund sollten fiir jede Kontaktgruppe eigene Listen angelegt werden, in de-
nen samtliche zur Verfiigung stehenden Kontaktdaten zusammengefasst werden.
Diese Listen konnen anschliefSend Schritt fiir Schritt in den jeweiligen Datenban-
ken importiert werden. Diese anfangliche Prazision fordert eine sofortige saubere
Unterscheidung zwischen Merchants, Publishern und Netzwerken. Ein weiterer
wichtiger, aber aufwendiger Schritt nach dem Import der Daten ist die Durchfiih-
rung der Doublettenkontrolle in den Kontaktdaten und die Verkniipfung der Kon-
takte untereinander, sodass die Beziehungen von Merchants, Publishern und
Netzwerken nachvollzogen werden kann. Neben dem umfangreichen Import soll-
ten zusatzlich Benutzer des Systems angelegt, Projekte fiir die unterschiedlichen
Programme der Merchants erstellt und bereits laufende Endkundenaktionen als
Kampagnen angelegt werden. Soweit die Moglichkeit zu Beginn der Software-
Einftihrung besteht, sollten ebenfalls Historien der Kontakte angelegt werden. Da
dies in einem langwierigen Prozess miinden kann, sollte die Ergénzung der Daten
kontinuierlich verfolgt werden. Nachdem der hohe Startaufwand der Inbetrieb-
nahme des Systems tiberwunden wurde, sollten lediglich die Kontakte mit einem
geringen Aufwand taglich und die Projekte bzw. Kampagnen regelmifiig je nach
Notwendigkeit aktualisiert werden. Mit dem Fertigstellen der Standardeinstellun-
gen fiir den Gebrauch der Daten im Affiliate Marketing steht einer tdglichen An-

wendung des CRM-Systems nichts mehr im Weg.
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10 Resimee

Im Laufe der Arbeit wurden einige Erkenntnisse gesammelt, die an dieser Stelle
noch einmal reflektiert werden. Hierbei werden die Ergebnisse der Arbeit mit den
anfanglichen Hypothesen abgeglichen.

Die erste Hypothese , Auf dem deutschen Markt existieren wenig CRM-Systeme,
die fiir den Einsatz im Affiliate Marketing in Frage kommen” konnte nicht besta-
tigt werden. Im Vorfeld der Nutzwertanalyse wurden die CRM-Systeme auf die-
jenigen eingeschrankt, die fiir den Einsatz im B2B-Bereich und im Affiliate Marke-
ting geeignet waren. Dabei wurde die Anzahl der in Frage kommenden Systeme
zwar enorm eingeschrankt, aber es blieben immer noch 18 Software-Losungen
tibrig, bei denen die Kriterien zutrafen. Das Auswahlkriterium , Affiliate Marke-
ting” ist also bei der Einschrankung der Systeme kein K.O.-Kriterium gewesen.
Jedoch konnte die zweite Hypothese, die besagt, dass kein System den unterneh-
mensspezifischen Anforderungen entspricht und somit ein individueller Losungs-
ansatz entwickelt werden sollte, bestitigt werden. Die Ergebnisse der Nutzwert-
analyse waren nicht zufriedenstellend. Zwar konnte ein System ermittelt werden,
welches am ehesten fiir den Einsatz in der Agentur geeignet war, allerdings fehl-
ten auch bei diesem System entscheidende Funktionen. Aus diesem Grund wurde
das Einfithrungskonzept auf Grundlage der Empfehlung fiir die Eintwicklung ei-
ner individuellen Software-Losung aufgebaut.

Es wurde weiterhin im Verlauf der Bachelorarbeit festgestellt, dass der grofste
Vorteil einer Online Marketing Agentur im Bereich des Affiliate Marketings in der
Schnittstellenfunktion liegt. An der Schnittstelle zu den drei Kanélen, die eine
Agentur abdeckt (Merchants, Publisher und Netzwerke), schafft sie auf der einen
Seite allen Beteiligten einen bedeutenden Mehrwert. Auf der anderen Seite kann
die Agentur selbst indirekt von der Marktdynamik und den Bed{irfnissen der Be-
teiligten profitieren. Es ist eine ideale Win-Win-Situation entstanden.

Eine tiberraschende Erkenntnis stellte sich bei der Einschrankung der Anzahl der
CRM-Systeme fiir die Nutzwertanalyse ein. Viele Software-Anbieter stellen keine

Testversionen bereit. Besonders die grofieren Player auf dem deutschen Markt
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(mit Ausnahme der Microsoft Deutschland GmbH) werben damit, dass sie auf
jedes Unternehmen individuell abgestimmte Software bereitstellen, so also einen
Test der Software umgehen. Unternehmen koénnen sich direkt bei dem Software-
Hersteller Angebote einholen. Es wird umgehend eine umfangreiche Software-
Losung implementiert, ohne dass fiir die Unternehmen die Moglichkeit besteht,
die Software zu testen. Da die System-Hersteller so gut wie keine Transparenz

zeigten, ist ein eher negativer Eindruck dieser Branche entstanden.

Insgesamt konnte aber eine sehr gut umsetzbare Losung fiir die OnMaCon GmbH
entwickelt werden. Mithilfe der untersuchten Systeme wurden fiir die Agentur
essenzielle Funktionen des CRM-Systems identifiziert und tiberfliissige Funktio-
nen ausgeschlossen. Die Entwicklung der Software kann sofort umgesetzt werden,
da alle Voraussetzungen bereits geschaffen wurden. Im Gesprach mit der Agentur
hat sich bereits herausgestellt, dass der Grofiteil der Empfehlungen tibernommen
wird. Die Entwicklung eines CRM-Systems wird von der OnMaCon GmbH in na-
her Zukunft auf den Weg gebracht.
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Anhang

Protokoll der Software-Evaluierung fur meinCRM Adito online

Kriterium Urteil Bewertung
Support — Kundendienst in kostenfreier Einzelplatzversion nicht 1
vorhanden
Support — technische in kostenfreier Einzelplatzversion nicht 1
Unterstitzung vorhanden
Art der Lizenz Einzelplatzversion 8
Preis der Lizenz kostenfrei 10
Dauer der Testversion nicht vorhanden 5
Preis der Testversion nicht vorhanden 5
Import/ Export nicht vorhanden; 1
Eintrdge missen per Hand hinzugeflgt
werden
Source Code nicht einsehbar 1
Betriebssystem fur alle kompatibel 10
sonstige keine Einschrénkungen, da Web-Version 10
Systemvoraussetzungen und Java-Applikation
Kundendatenbank vorhanden, mit Adressdatenbank 8
kombiniert
Adressdatenbank vorhanden, mit Kundendatenbank 8
kombiniert
Problemlésungsdatenbank nicht vorhanden 1
Software Updates Kommunikation Uber Website; 10
kostenfrei
Sicherheitstechnologien bei Gesamtlésung vorhanden; 5
innerhalb Einzelplatzversion nicht
ersichtlich
Installation Registrierung fur Online-Version; 10
Download und Installation ftr
Einzelplatzversion
Art der Dokumentation Benutzerhandbuch 8
Umfang der Dokumentation umfangreich inkl. Schritt-fir-Schritt- 8
Anleitungen
Ubersichtlichkeit der einfach zu uberblicken; 8
Benutzeroberflache Tabs 6ffnen sich zu jedem Menipunkt
intuitive Handhabung der gegeben 8

Benutzeroberflache
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Zugriff Uber mobile
Endgerate

Zugriff per Malil
Partnerprofile

Partnerbewertung
Metadaten im CMS

Versionshistorien
Suchfunktion

Doublettenkontrolle
Prifung der Adressdaten

Kontakthistorie

Zugriffs- und
Anderungsrechte
verschlisselte Datenbanken
Datenbank Back Up
Passworteingabe
Vorbereitung
Projektmanagement
Projekt-Status
Projekthistorie

Zeit- und Kostenerfassung

Massenanfragen
Dringlichkeitsstatus der
Massenanfragen
Problemlésungsvorschlage
Erfassung von
Beschwerden
Ubernahme der
Beschwerden in
Kundenkontakthistorie
Kampagnentypen
Kampagnenoptimierung
Versand personalisierter
E-Mails

Serienbriefe

in Gesamtlésung enthalten

nicht vorhanden

nicht vorhanden;

nur Unterscheidung in Firma und
Kontaktperson moglich

nicht vorhanden

begrenzt vorhanden;

nicht Gberall freies Eintragen von
Inhalten maglich

begrenzt vorhanden

in jedem Menlpunkt sehr umfangreich
vorhanden

vorhanden, automatische Ausfuhrung
begrenzt mdglich, wird teilweise mithilfe
der Doublettenkontrolle abgedeckt

in allg. Historie vorhanden

Verwaltung maoglich

nicht ersichtlich
nicht ersichtlich
vorhanden

nicht vorhanden

nicht vorhanden

nicht vorhanden

nur innerhalb von Kampagnen begrenzt
vorhanden

nicht vorhanden

nicht vorhanden

nicht vorhanden
nicht vorhanden

nicht vorhanden
Unterscheidung nicht méglich
nicht vorhanden

vorhanden

vorhanden

10

10

10
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Kampagnenplanungssystem begrenzt in Kampagnendurchfiihrung 4

vorhanden

Kampagneneditor vorhanden, aber unibersichtlich 4

grafische Kampagnenstatus- nicht vorhanden 1
Anzeige

Effektivitat der Kontaktkanéale nicht vorhanden 1
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Protokoll der Software-Evaluierung fur CAS PIA

Kriterium Urteil Bewertung
Support — Kundendienst per E-Mail méglich 6
Support — technische per E-Mail méglich 6
Unterstltzung
Art der Lizenz Online-Version 6
Preis der Lizenz 19,90 € pro Benutzer und Monat; 7
Mehrkosten bei zusatzlichem
Speicherplatz und Mobile Sync.
Dauer der Testversion 30 Tage 10
Preis der Testversion kostenlose Demoversion 10
Import/ Export Import von Kontakten via .csv 8
maoglich; Export in der jeweiligen
Kategorie mdglich
Source Code nicht einsehbar 1
Betriebssystem Windows oder Linux 10
sonstige 512 MB RAM Arbeitsspeicher; 10
Systemvoraussetzungen 1 GHz CPU
Kundendatenbank vorhanden, mit Adressdatenbank 8
kombiniert
Adressdatenbank vorhanden, mit Kundendatenbank 8
kombiniert
Problemlésungsdatenbank nicht vorhanden 1
Software Updates im Preis enthalten; 10
regelmafRige Kommunikation
Sicherheitstechnologien bei Demoversion nicht einsehbar 1
Installation Online-Registrierung 10
Art der Dokumentation Online-Hilfe 10
Umfang der Dokumentation FAQs und benutzerdefinierten 9
Anwendungsfalle
Ubersichtlichkeit der erinnert an Microsoft Office- 10
Benutzeroberflache Anwendungen, da Tabs und
Meniifiihrung sich @hneln
intuitive Handhabung der gegeben, da dhnlich handelbar wie 8
Benutzeroberflache Microsoft Office-Anwendungen
Zugriff Gber mobile Endgerate in Gesamtlosung enthalten 10
Zugriff per Malil nicht vorhanden 1
Partnerprofile nicht vorhanden; 2
Unterscheidung nur in Kontakte und
Organisation moglich
Partnerbewertung nicht vorhanden 1
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Metadaten im CMS

Versionshistorien
Suchfunktion

Doublettenkontrolle

Prifung der Adressdaten
Kontakthistorie

Zugriffs- und Anderungsrechte
verschlisselte Datenbanken
Datenbank Back Up
Passworteingabe

Vorbereitung Projektmanagement
Projekt-Status

Projekthistorie

Zeit- und Kostenerfassung
Massenanfragen
Dringlichkeitsstatus der
Massenanfragen
Problemlésungsvorschlage
Erfassung von Beschwerden

Ubernahme der Beschwerden in
Kundenkontakthistorie
Kampagnentypen
Kampagnenoptimierung
Versand personalisierter
E-Mails

Serienbriefe
Kampagnenplanungssystem
wiederverwendbare
Kampagnenlogik
Kampagneneditor
Budgetplanung

grafische Kampagnenstatus-
Anzeige

Analyse des
Kampagnenerfolgs

Effektivitat der Kontaktkanale
Kontaktaffinitaten eines Kunden

Freitexteingabe innerhalb der
verschiedenen Mentipunkten und
Eintragen vorhanden
vorhanden

Freitextsuche vorhanden;
Filterung in einzelnen MenlUpunkten
maoglich

vorhanden

vorhanden

vorhanden

vorhanden

vorhanden

vorhanden

vorhanden

begrenzt mdglich

per Ampel-System einstellbar
nur tber Verknipfungen und
Aktionen moglich

vorhanden

nicht vorhanden

nicht vorhanden

nicht vorhanden

nur begrenzt Gber Verknipfung der
Kontakte mit Aktionen moglich
begrenzt moglich

vorhanden
nicht vorhanden
vorhanden

vorhanden
vorhanden
begrenzt maglich

vorhanden
vorhanden
nicht vorhanden

in Bezug auf Budgetauswertung
moglich

nicht vorhanden

nicht vorhanden

10

10

10
10
10
10
10
10
10

10

10

10
10
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Protokoll der Software-Evaluierung fur Microsoft Dynamics CRM 4.0

Kriterium Urtell Bewertung
Support — Kundendienst Service-Admin-Support enthalten 10
Support — technische Selbsthilfe-Support 10
Unterstltzung
Art der Lizenz Online Version; 10
On-Premise-Kauf
Preis der Lizenz 40,25 € pro Benutzer und Monat; 4
1555 — 2200 $, aber auch andere
Konditionen beim On-Premise-Kauf
moglich
Dauer der Testversion 30 Tage Testversion der Online-Version 10
Preis der Testversion Kostenlos 10
Import/ Export Import: vorhanden, aber Zuordnung der 6
Felder problematisch, da nur eine Auswabhl
an vorgegebenen Feldern existiert
Export: vorhanden, einfacher zu benutzen
als Import
Source Code nicht einsehbar 1
Betriebssystem Online-Version: mit allen kompatibel 10
sonstige Internet Explorer fir Anwendung 7
Systemvoraussetzungen notwendig, da sonst keine richtige
Darstellung erfolgen kann
Kundendatenbank vorhanden, mit Adressdatenbank 8
kombiniert
Adressdatenbank vorhanden, mit Kontaktdatenbank 8
kombiniert
Problemlésungsdatenbank nicht vorhanden 1
Software Updates im Preis enthalten, Nutzer erhalt 10
regelmafige Hinweise
Sicherheitstechnologien Port- und Netzwerkiiberwachung, Uber- 10
wachung von Hardwareausféllen, Daten-
bankiberwachung und Datenschutz
umfangreich vorhanden
Installation bei Online-Version nicht nétig, 10
Registrierung des Unternehmens und der
Nutzer erfolgt online mit Windows Live 1D
Art der Dokumentation Online-Dokumentation 10
Umfang der Dokumentation Selbsthilfe-Bereich mit Videos und Schritt- 10

fur-Schritt-Anleitungen direkt in Benutzer-
oberflache integriert
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Ubersichtlichkeit der Benutzer-
oberflache

intuitive Handhabung der Be-
nutzeroberflache

Zugriff Uber mobile
Endgerate

Zugriff per Malil
Partnerprofile

Partnerbewertung
Metadaten im CMS

Versionshistorien
Suchfunktion

Doublettenkontrolle
Prifung der Adressdaten

Kontakthistorie
Zugriffs- und
Anderungsrechte
verschlisselte
Datenbanken
Datenbank Back Up
Passworteingabe
Vorbereitung
Projektmanagement

Projekt-Status
Projekthistorie

erinnert an Office-Anwendungen;

teilweise identische Schaltflachen;
gegeben, da Handhabung von Office-
Anwendungen bekannt ist;

allerdings Handhabung der neu geo6ffneten
Bearbeitungsfenster schwierig, da Uber-
blick verloren gehen kann

vorhanden

vorhanden

Anpassung der Kontaktprofile durch Hin-
zufiigen eines zusatzlichen selbst benann-
ten Feldes mdglich (bspw. Extra-Feld
,Rolle des Kontaktes®), sodass Kontakte in
Merchants und Publisher eingeteilt werden
kdénnen;

tiefer greifende Anpassungen nur tber
Betreuung durch CRM-zertifizierte Partner
moglich

siehe ,Partnerprofile”;

anders nicht umsetzbar

in den jeweiligen Kategorien in Form von
,Notizen“ vorhanden

vorhanden

vorhanden;

Filter-Funktion nur begrenzt vorhanden
vorhanden;

einfache Handhabung gewahrleistet
vorhanden;

manuell aufrufbar

begrenzt vorhanden

umfangreiche Verwaltung maoglich

vorhanden

vorhanden

vorhanden

nur begrenzt vorhanden;

Aufsplittung in Kampagnen, Workflows
und Dialogsitzungen

nicht vorhanden

nicht vorhanden

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10
10
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Zeit- und Kostenerfassung

Massenanfragen
Dringlichkeitsstatus der Mas-
senanfragen
Problemlésungs-vorschlage
Erfassung von

Beschwerden

Ubernahme der
Beschwerden in
Kundenkontakthistorie
Kampagnentypen
Kampagnenoptimierung
Versand personalisierter E-
Mails

Serienbriefe
Kampagnenplanungs-system

wiederverwendbare
Kampagnenlogik
Kampagneneditor

Budgetplanung

grafische Kampagnenstatus-
Anzeige

Analyse des Kampagnenerfolgs
Effektivitat der Kontaktkanéle
Kontaktaffinitdten eines Kunden

begrenzt innerhalb von Kampagnen vor-
handen

Verwaltung nicht moglich

nicht vorhanden

nicht vorhanden

in Form von Kampagnenreaktion
vorhanden

nicht vorhanden

vorhanden
nicht vorhanden
innerhalb von Kampagnen mdglich

innerhalb von Kampagnen mdglich
begrenzt Giber Aufgaben innerhalb der
Kampagnen handelbar

vorhanden;

Erstellen von Vorlagen moglich
vorhanden;

kompliziert in der Anwendung
vorhanden

nicht vorhanden

begrenzt Giber Budget-Auswertung moglich

vorhanden
vorhanden

10

10

(G2 70)
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Protokoll zur Einschréankung der zu untersuchenden Software-Losungen

Firma Software Untersuchung? Begriindung

bowl GmbH Selligent X@ 7.5 nein nur als individuelle Lésung erhaltlich;
keine Testversion vorhanden

CAS AG CAS PIA ja geeignet fir B2B-Kanéle, Affiliate Marketing;

Testversion vorhanden

DBS Deutschland GmbH Selligent X@ 8.0 nein nur als individuelle Lésung erhaltlich

Glaux Soft AG evidence crm 4.0 nein keine Testversion vorhanden
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LAURUS IT Inspiration AG LAURUS CRM nein Schnittstellen nur mit Verarbeitungsprogrammen von

Office Manager 4.0 IBM (Lotus Notes)

MobiWork AG MobiWork Plattform 4.4 nein Schwerpunkt liegt auf Textil- und Bekleidungsindustrie;

nicht fir Online Marketing geeignet

S1 Deutschland GmbH S1 CRM 3.7 nein Schwerpunkt liegt auf Finanz-Branche;
nicht fir Online Marketing geeignet

scholz.msconsulting GmbH Vemos Marz 2009 nein keine Testversion vorhanden

update software Germany update.seven 7.5 nein kleinste Lizenz fur 20 Mitarbeiter;

GmbH keine Testversion vorhanden
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