Kapitel 18

CX-Szenarien in Vertrieb und
Marketing

Den Vertrieb unterstiitzen, Content erstellen, Feedback einholen,
Interaktionen tracken, Personalisierung ausspielen, Erfolge messen,
Interessenten generieren, Interaktionen verfolgen, Leads qualifizieren,
Feedback abfragen und Bestandskunden zu loyalen Fans entwickeln.
Dies sind nur einige Aufgaben, bei denen das Marketing — bestenfalls
gemeinsam mit dem Vertrieb — die Flihrungsrolle tibernommen hat.
Anhand von konkreten CX-Szenarien erfahren Sie, wie die richtigen
Prozesse und Architekturen dafiir aussehen kénnen.

Bis vor einigen Jahren wurde das Marketing in vielen Unternehmen eher nebensach-
lich betrachtet und bei richtungsweisenden Entscheidungen weitestgehend ausge-
klammert. Doch mit der Erkenntnis, dass das Marketing grofdes Potenzial bei der Er-
stellung und Aufrechterhaltung von Kundenbeziehungen hat, stellt sich die Frage,
wie Marketingprozesse in die bereits vorhandenen Prozesse von Vertrieb und Service
integriert werden konnen. Bislang laufen diese bestenfalls parallel.

Wenn Sie sie richtig nutzen, konnen digitale Touchpoints der bedeutendste Kanal fiir
Customer Experience sein, und auch umgekehrt konnen die im Marketingprozess ge-
sammelten Daten anderen Unternehmensbereichen als Informationsquelle dienen,
z.B. beim Ausbau der Customer Journey. Egal ob durch Marketingautomatisierung,
das Aufbauen von Landing-Page-Szenarien, durch Tracking, Profiling, Feedback-
Management oder durch die gute alte E-Mail-Kampagne — haufig sind Marketinglo-
sungen erster Kontaktpunkt fiir Ihre Interessenten. Sie sollten diese also richtig inte-
grieren und einsetzen, um Ihr volles Potenzial auszuschopfen.

18.1 Messeprozess mit Lead Nurturing

In diesem Szenario stellen wir Ihnen einen Messeprozess vor und wie dieser von der
Planung tiber die Durchfiihrung bis zur Nachbereitung mittels intelligenter automa-
tisierter Marketingprozesse aussehen kann. Zentraler Punkt ist das sogenannte Lead
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Nurturing. Hier werden anhand der Interaktionen von Interessentinnen und Interes-
senten oder Kunden die Leads sukzessive auf der Basis eines Scoring-Modells qualifi- Persona 3/Marketing
ziert, um die Erfolgschancen fiir den Vertrieb zu steigern.

18.1.1 Personas '? ?l

Persona 1/Kunde

Name: Tim Winter

Unternehmen: SKI-Star GmbH
Rolle: Leiter Marketing

Abteilung: Marketing und Vertrieb

Name: Hannah Huber Persona 4/Vertrieb
Unternehmen: Sportmarkt Huber

Abteilung: Geschaftsfihrung

Rolle: Einkauf

Der Sportmarkt Huber wird bereits in dritter Generation von Hannah Huber geleitet.
Wahrend sich ihr Vater vor allem auf die Ausweitung des Filialnetzes in den Berg-
sportzentren sowie in den groBeren Innenstadten der Region konzentrierte, mochte 5
Hannah Huber ihre Kunden nun zunehmend digital mit einem Webshop fiir den A
Sportmarkt Huber begeistern.

N

Name: Nora Obermayer
Unternehmen: SKI-Star GmbH

Persona 2/Unternehmen
Rolle: Sales Manager

Abteilung: Vertrieb

Name: Sportmarkt Huber

Steckbrief: Der Sportmarkt Huber ist eine regionale Grél3e in Bayern sowie in dem
angrenzenden Gebiet in Osterreich und Anlaufpunkt fur etwaige Sportartikel und
-mode aller bekannten Marken. Vor allem die Leidenschaft und Faszination zum
Bergsport finden sich in der professionellen Beratungskompetenz und in vielen Ser- Persona 5/Unternehmen

viceleistungen wieder. Unternehmen: SKI-Star GmbH

Seit 1978 steht der Name SKI-Star fiir die Leidenschaft im Skisport und fur die Herstel-
lung hochwertiger Produkte. In Tirol angesiedelt, ist SKI-Star einer der am schnellsten
wachsenden und innovativen Hersteller fir Ski und weitere Wintersportartikel in Eu-
ropa. SKI-Star produziert vorwiegend noch in der DACH-Region und verfiigt tiber eine
der modernsten Produktionsanlagen weltweit.
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18.1.2 User Story: Tim Winters Erfolgsrezept fiir eine erfolgreiche Messe
in Marketing und Vertrieb

Tim Winter ist in seiner Funktion als Leiter des Marketings verantwortlich fur die
Marketingkampagnen sowie flr die Event-Promotion der SKI-Star GmbH. Er befindet
sich derzeit mitten in den Vorbereitungen flr ein absolutes Highlight und eine ganz
besondere Herausforderung: die Internationale Sportmesse in Mlnchen (ISPO). Fir
SKI-Star bietet die Fachmesse grofies Potenzial, um direkt mit Handlern, Warenhaus-
und Sporthausketten sowie Endkunden in Kontakt zu treten und das Produktport-
folio zu prasentieren. Die ISPO hat zudem die Besonderheit, dass der SKI-Star-Vertrieb
hierbei in den Messegespriachen direkt einen Grofiteil der Bestellungen fir die
nédchste Wintersaison mit den Interessenten akquiriert. Deshalb ist ein effektiver und
effizienter Messeprozess von grofier Bedeutung, um dadurch die Zusammenarbeit
von Marketing und Vertrieb digitalisiert zu unterstitzen.

Tim Winter teilt die Messe in die folgenden Phasen auf: Messevorbereitung, Kampa-
gnenstrecke, Messedurchfiihrung und Messenachbereitung.

Tim Winters Marketing — Messevorbereitung

Tim Winter verantwortet die Messevorbereitung flr die ISPO und erarbeitet mit sei-
nem Team die dafiir notwendigen Schritte. Systemseitig wird Tim Winter durch die
SAP Marketing Cloud unterstiitzt. Er beginnt mit der Zielvorgabe fur die diesjihrige
ISPO, um die Kampagnenstrecke einzuplanen. Das Ziel der Kampagnenstrecke ist es,
SKI-Star in Bezug auf die ISPO fur bestehende Geschaftspartner attraktiv zu bewer-
ben, um das Auftragsvolumen, das dort generiert wird, um 6 % zum Vorjahr zu stei-
gern. Als Anreiz wird ein Voucher beworben, der als Rabatt zu einem vergiinstigten
Messeticket eingelost werden kann. Somit sollen Leads generiert und qualifiziert wer-
den, um diese vor der Messe an den Vertrieb zu tibergeben. Zielvorgabe fur das Mar-
keting ist es, 400 qualifizierte Leads zu generieren. Die Qualifizierungsmerkmale
wurden im Vorhinein mit dem Vertrieb definiert.

Als Erstes beginnt Tim Winter mit der Segmentierung der Kontakte in der SAP Marke-
ting Cloud. In enger Abstimmung mit dem Vertrieb wurde entschieden, dass folgende
Kontakte segmentiert und in der Kampagnenstrecke bespielt werden sollen:

® Segment 1 - Messekontakte
Alle Kontakte mit Double-Opt-in (DOI), die im letzten Jahr auf der Messe waren.
Segment 2 — Vertriebspotenzial
Alle Kontakte mit DOI aus Deutschland und den Anrainerstaaten, die vom Vertrieb
iiber den Key Performance Indicator (KPI) Potenzialanalyse in der SAP Sales Cloud
klassifiziert wurden.
Segment 3 - Nordamerika Top-Kontakte
Alle Kontakte in den USA und Kanada mit implizitem Opt-in mit einem Top-
Umsatzvolumen in Hohe von 10 % innerhalb der letzten vier Jahre bei SKI-Star.
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Aufdem Segmentierungsmodell aufbauend, erstellt Tim Winter in der SAP Marketing
Cloud eine Zielgruppe und generiert aus dieser daraufhin die Leads, die es im Rahmen
der Messevorbereitung zu qualifizieren gilt (Lead-Generierung). Hierzu legt Tim Win-
ter die Logik fiir das Lead Nurturing fest. Dies ermoglicht eine automatisierte Lead-
Qualifizierung anhand eines Scoring-Modells. Der Lead Score wird durch definierte
Interaktionen, die die Kontakte im Rahmen der Kampagnenstrecke durchfiihren, er-
hoht. Je hoher der Lead Score, umso mehr wird ein Interesse an den Produkten von
SKI-Star angenommen.

Ein zentrales Element der Lead-Qualifizierung soll eine Landing Page sein, auf der
uber ein Anmeldeformular ein Voucher fur die Zielgruppe zur Verfligung gestellt
wird. Der Rabattcode auf dem Voucher kann darauthin beim Kauf der Messetickets
angegeben werden. Im Rahmen der Messevorbereitung erstellt Tim Winter die Lan-
ding Page mit dem Formular in der SAP Marketing Cloud. Der Voucher wird nach der
Anmeldung per E-Mail versendet. Fiir das Design der E-Mail-Templates und des Vou-
chers engagiert Tim Winter eine externe Marketingagentur.

Die Kampagnenstrecke

Fir die Kampagnenstrecke plant Tim Winter Marketingaktionen per E-Mail ein, die
sich als Multi-Wave-Kampagne gegenseitig bedingen. Durch die E-Mail-Kampagnen
soll zum einen auf SKI-Star und dessen Messeauftritt aufmerksam gemacht werden.
Uber weiterfihrende Links in der E-Mail werden zudem Abspriinge zu Content-Seiten
ermoglicht, die Produkte und Innovationen bewerben (siehe Abbildung 18.1).
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Abbildung 18.1 Messeprozess mit Lead Nurturing — Big Picture
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Tim Winter plant die Kampagnenstrecke, wie in Tabelle 18.1 zu sehen.

Teaser 4 Monate vor der ®  Newsletter mit ersten Infos zur ISPO
Messe ® Link zur ISPO-Homepage

Early Bird 3 Monate vor der ®= Einladung zur ISPO
Messe Prasentation von Produktneuheiten
Link zur Landing Page mit Anmeldeformular
zum Erhalt des Vouchers (Early-Bird-Vorteil:
25 % Rabatt auf Messetickets)

offizielle Messe- 2 Monate vor der Einladung zur ISPO

einladung Messe Zielgruppe: alle Kontakte, abziiglich Early-

Bird-Vouchers

Prasentation von Produktneuheiten

Link zur Landing Page mit Anmeldeformular
zum Erhalt des Vouchers (20 % Rabatt auf
Messetickets)

Last-Info-E-Mail 2 Tage vor der letzte Infos vor der Messe

Messe Zielgruppe: Kontakte die sich fiir einen
Voucher registriert haben
personifizierter E-Mail-Content fir Cross-
Selling-Potenziale auf Basis des Kaufverhal-
tens der letzten Jahre (Interessen)

Welcome-SMS Erreichen des SMS mit Wiederholung der Messestand-
Messegelandes Location

Thank-you- 19 Uhr am Tag des E-Mail mit Dankestext
Mailing Messebesuchs Zielgruppe: Kontakte mit Messebesuch
Kontaktdaten der Mitarbeitenden im Vertrieb

Tabelle 18.1 Kampagnenstrecke »SKI-Star« auf der Messe ISPO

Lead Nurturing durch Kampagneninteraktionen

Als Geschéftsfihrerin des Sportmarktes Huber vergleicht Hannah Huber gerade das
Umsatzvolumen des neuen Online-Shops mit dem der lokalen Filialen und ist erfreut
tber die gute Entwicklung der beiden Vertriebskanale. In ihrem E-Mail-Postfach er-
kennt sie eine neue Nachricht von SKI-Star — einer ihrer favorisierten Ski-Ausriister.
Sie o6ffnet die E-Mail und wird in dieser darauf hingewiesen, dass SKI-Star wieder neue
Produkte auf der diesjahrigen ISPO ausstellen wird und wie immer direkt Bestellun-
gen aufgegeben werden konnen. Uber den weiterfithrenden Link wird sie zur Messe-

18.1 Messeprozess mit Lead Nurturing

Homepage weitergeleitet. Hannah Huber ist grofier Fan der ISPO, da ihr dort direkt
alle wichtigen Produkte und Trends im Gesprach von den Experten vorgestellt wer-
den und sie diese fiir ihren Sportmarkt Huber bestellen kann.

Lead Nurturing

Die folgenden Interaktionen werden am Profil von Hannah Huber in der SAP Marke-
ting Cloud gesichert. Zudem wird der Lead Score von Hannah Hubers Lead, wie von
Tim Winters Scoring-Modell vorgegeben, erhoht:

m Offnen der E-Mail: + 5 Punkte
m Klicken auf den Link zur ISPO-Homepage: + 10 Punkte
m Lead Score (Gesamt): 15 Punkte

Drei Monate vor der Messe erhalt Hannah Huber erneut eine E-Mail von SKI-Star. In
dieser ist eine Einladung flir einen Besuch auf der ISPO an sie adressiert. SKI-Star be-
teiligt sich zum einen zu 25 % an ihrem Messeticket als Early-Bird-Rabatt, zum ande-
ren werden ihr vor der Messe nochmals personliche Empfehlungen und allgemeine
Informationen zugestellt. Das Angebot nimmt Hanna Huber erfreut an und gibt ihre
Daten in das Anmeldeformular ein. Unmittelbar nach dem Absenden erhilt sie ihren
Voucher fiir den Messerabatt per E-Mail zugesandt. Im Folgenden wechselt sie zur
ISPO-Homepage, bestellt ein Messeticket und gibt dabei den Rabattcode aus dem
Voucher an.

Lead Nurturing

Die folgenden Interaktionen werden am Profil von Hannah Huber in der SAP Marke-
ting Cloud gesichert. Zudem wird der Lead Score von Hannah Hubers Lead, wie von
Tim Winters Scoring-Modell vorgegeben, erhoht:

= Offnen der E-Mail: + 10 Punkte

m Klick auf Link zu Landing Page fir Registrierung: + 30 Punkte

m Registrierung des Vouchers fiir vergiinstigten Messeeintritt: + 55 Punkte

m Lead Score (Gesamt): 110 Punkte

Hannah Huber liest sich noch ein wenig auf der Website von SKI-Star ein und infor-
miert sich Gber die Produktneuigkeiten, Trends und Preise. Das Klickverhalten von
Hannah Huber auf der SKI-Star-Webseite liefert Erkenntnisse zu ihren bevorzugten
Interessensgebieten. Diese Interessen werden ebenfalls in der SAP Marketing Cloud
in ihrem Profil hinterlegt (siehe Abbildung 18.2).
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Abbildung 18.2 Scores im Kontaktprofil von Hannah Huber in der SAP Marketing Cloud

Zwei Tage vor der Messe erhalt Hannah Huber, wie erwartet, eine E-Mail von SKI-Star
mit den letzten Infos zur ISPO. Hierin werden allgemeine Informationen zum Messe-
stand sowie spezielle Messeangebote aufgezeigt. In einem weiteren Informations-
block der E-Mail werden Hannah Huber auf Basis ihrer letzten Bestellungen Produkt-
neuheiten und Zubehor aus dem Alpin-Ski-Sortiment gezeigt. Nebenbei wird
erwahnt, dass sich SKI-Star auch im Langlauf- und Boarding-Segment als Top-Anbie-
ter etabliert hat, und dass sich zahlreiche Profisportler von SKI-Star ausrtiisten lassen.

Die Lead-Ubergabe an den Vertrieb

Tim Winter ist zufrieden mit seiner Kampagnenstrecke. Durch die Idee mit dem Vou-
cher haben 460 Leads einen Score von uiber 95 Punkten erhalten. Dies war die defi-
nierte Schwelle, um einen Lead an den Vertrieb zu tibergeben. Tim Winter gibt somit
die vorqualifizierten Leads fiir den Vertrieb frei und ist gespannt, aus wie vielen da-
raus schlussendlich ein Auftrag generiert wird. Die Leads werden aus der SAP Marke-
ting Cloud in die SAP Sales Cloud repliziert.

Nora Obermayer ist Vertriebsmitarbeiterin bei SKI-Star; ihr wurde eine Liste mit hei-
Ren Leads zugeordnet, die im Rahmen der Messevorbereitung der ISPO entstanden
sind. Sie ist begeistert, wie viele Informationen das Marketing bereits im Vorhinein
tber die Interessen der einzelne Ansprechpartner ermitteln konnte. Sie beginnt mit
der Messevorbereitung und Abarbeitung der Leads.

Die Messedurchfiihrung und Nachbereitung

Hannah Huber vom Sportmarkt Huber ist auf der Messe angekommen und erhailt
eine Begriilungs-SMS von SKI-Star aufihrem Smartphone mit einem Hinweis auf die
Standnummer.
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Am Messestand angekommen wird sie von Nora Obermayer begrifit, die mit ihr ein
ausfiihrliches Gesprach zu den Produktneuigkeiten von SKI-Star fithrt. Hannah Hu-
ber ist gut vorbereitet, bestellt direkt auf der Messe eine grof3e Anzahl an Skiern, Ski-
wachs und Skischuhen, die sie in ihrem Sportmarkt Huber anbieten mochte. Flir den
neuen Langlaufski und eine innovative Snowboard-Produktlinie bestellt sie jeweils
ein Muster, das sie personlich testen mochte.

Nora Obermayer notiert alle Gesprichsinhalte als Messebericht auf ihrer mobilen
SAP-Sales-Cloud-App.

Nach einem langen und anstrengenden Messetag sitzt Hannah Huber im Zug auf der
Heimreise. Sie erhalt eine Dankes-E-Mail von SKI-Star fiir den Messebesuch mit den
Kontaktdaten von Nora Obermayer, die flir ihre Bestellung verantwortlich ist und ihr
flr Ruckfragen zur Seite stehen wird.

Auch Nora Obermayer sitzt am Abend des Messetages erschopft in der Hotel-Lobby.
Sie wandelt den Lead mit dem Messebericht von Hannah Huber in eine Opportunity
um und generiert aus dieser einen SAP-S/4HANA-Auftrag.

Sie bemerkt dabei nicht, dass im Hintergrund die Auftragsdaten schon wieder weiter
in die SAP Marketing Cloud Ubertragen wurden. Dort stehen sie Tim Winter wieder
flr eine personifizierte und individuelle Ansprache in zukiinftigen Marketingaktio-
nen auf der Basis des Kaufverhaltens und der Interessen zur Verfiigung.

18.1.3 Prozessschaubild

Die Prozessdiagramme in Abbildung 18.3 und Abbildung 18.4 zeigen Ausschnitte des
Prozesses. Die drei Swimlanes unterscheiden hierbei die am Prozess beteiligten Per-
sonas.

Detaillierte Darstellung des Prozesses
Da der Platz auf einer Buchseite beschrankt ist, konnen wir Ihnen an dieser Stelle nur

Ausschnitte aus dem komplexen Serviceprozess zeigen. Eine Darstellung des gesam-
ten Ablaufs finden Sie unter www.sap-press.de/5319 im Kasten Materialien zum Buch.

Links werden die Prozessschritte von Hannah Huber als Geschaftsfihrerin des Sport-
marktes Huber aufgezeigt, in der Mitte finden Sie die Prozessschritte von Tim Winter
als Marketer von SKI-Star sowie auf der rechten Seite die von Nora Obermayer aus
dem Vertrieb wieder.

Eine Besonderheit in dieser Prozessmodellierung bilden die gestrichelten Anmerkun-
gen. Diese stehen hierbei fuir die automatisierten Schritte in der SAP Marketing Cloud,
die z. B. aus den Interaktionen von Hannah Huber resultieren. Zu diesen zdhlen:
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® Hinterlegung von Marketinginteraktionen im Profil von Hannah Huber, z. B. beim
Offnen der E-Mails, beim Klicken auf Links oder bei der Registrierung des Vouchers

® Berechnungen im Lead Scoring anhand definierter Interaktionen

m Schirfung des Profils von Hannah Huber anhand von Interessen, z. B. durch Web-
seitenbesuche

® Automatisiertes Anpassen und Erstellen von Zielgruppen im Rahmen der Multi-
Wave-Kampagnen

Messeprozess mit Lead Nurturing

Sportmarktkette (Kunde: Geschaftsfiihrung / Einkauf) SKI-Star: Marketing SKI-Star: Vertrieb

Beginn Messevorbereitung
Internationale Sportmesse Marchen

Segmentmodell
aufbauen
Zielgruppen bilden

Lead Nurturing Modell
aufsetzen

Abbildung 18.3 SIGNAVIO-Prozessdiagramm (BPMN) fiir den Messeprozess mit
Lead Nurturing (Ausschnitt 1)

Start Teaser Kampagne .
(4 Monate vor Messe)

E-Mail aus Teaser-Kampagne

< Ausspielung der 1.
=)< Kampagne (Teaser)

N
Marketing Interaktion wird an Profil
lokumentiert und erhoht Lead Score (+
Offnet E-Mail 5 Punkte),

Lead Score: +5

Marketing Interaktion wird an Profil
[dokumentiert und erhoht Lead Score (+
Punkte)

Link zu Messe
Homepage

Lead Score: +15

Ende der Marketinginteraktionen
als Kampagnenergebnis

Abbildung 18.4 SIGNAVIO-Prozessdiagramm (BPMN) fiir den Messeprozess mit
Lead Nurturing (Ausschnitt 2)
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18.1.4 Varianten

Die Abbildung von Messen sowie das Thema Lead Nurturing sind sehr unterneh-
mensspezifisch und von vielen Faktoren abhangig. Gerade im Marketing muss die
Kundenansprache vom Kunden als attraktiv und mehrwertschaffend empfunden
werden. Nutzen Sie dies als Chance, und schaffen Sie Customer Experience durch eine
logische Kampagnenstrecke, bei der es sich fiir Ihre Zielgruppe lohnt, diese zu abon-
nieren.

Wir zeigen nachfolgend einige Prozessvarianten auf, die ebenfalls bei der Umsetzung
eines Messeprozesses praxisorientiert eingesetzt werden konnen.

Landing Page liber SAP Commerce oder Embedded

In unserer User Story wird die Landing Page zur Anmeldung fiir einen Voucher direkt
in der SAP Marketing Cloud abgebildet. Dies bietet den Vorteil, dass Sie direkt auf die
Daten in der SAP Marketing Cloud zugreifen und somit keine weiteren Schnittstellen
hierzu bereitstellen und warten miissen.

In der Praxis finden sich jedoch viele Anwendungsszenarien, in denen es sinnvoll ist,
Landing Pages nicht direkt in der SAP Marketing Cloud abzubilden, sondern diese auf
einem entsprechenden Server bereitzustellen, auf dem z. B. auch die Homepage Ihres
Unternehmens betrieben wird. Verfiigen Sie iber einen Webshop auf Basis der SAP
Commerce Cloud, kénnen Sie Thren Webauftritt dort ebenfalls platzieren und Ihre
Landing Pages verwalten.

Wann bietet sich diese Prozessalternative an? Der Aufbau einer Landing Page mit For-
mulardaten in der SAP Marketing Cloud bietet den Vorteil eines direkten Datenzu-
griffs. Wenn jedoch eine gewisse Dynamik und erhohte Flexibilitat im Design der Lan-
ding Pages gefordert ist, empfehlen wir die Erstellung von Formulardaten in der SAP
Marketing Cloud bzw. in SAP Emarsys Customer Engagement und ein Deployment
tber entsprechende Server. Gerade bei Unternehmen mit vielen Landesgesellschaf-
ten, die autark arbeiten, ist diese Variante zu empfehlen.

Differenzierung der Zielgruppen fiir den Voucher

In unserer User Story verwenden wir einen Voucher, der fiir die segmentierte Ziel-
gruppe angeboten wird. Dieser Voucher kann iiber ein Anmeldeformular auf einer
Landing Page beantragt werden und ermdglicht einen Rabatt beim Kauf von Messe-
tickets.

Dieses oder ein dhnliches Vorgehen schafft einen Anreiz fiir lhre Kunden, wiahrend
Sie gleichzeitig Interessen oder Stammdaten abfragen konnen, die Sie im weiteren
Marketing- oder Vertriebsprozess wiederverwenden konnen. Somit nutzen Sie diese
Daten im Lead-Nurturing-Prozess, um einen Lead zu qualifizieren und dabei das Kun-
denprofil zu scharfen.
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Eine konkretisierende Prozessvariante empfehlen wir dann, wenn Ihre Zielgruppe
nicht mit Threm dafiir vorgesehenen Marketingbudget tibereinstimmt. Dann haben
Sie zwei Moglichkeiten: entweder den Rabatt tiber Thren Voucher zu verringern, mit
der Gefahr, dass Sie somit den Anreiz oder gegen den Wettbewerbsdruck verlieren,
oder die Zielgruppe zu verkleinern, der Sie den Rabatt zur Verfliigung stellen mochten.

Koénnen Sie an Ihrem Geschaftsmodell erkennen, dass Sie Ihr Hauptgeschaft mit einer
sehr differenzierten Anzahl an Kunden gestalten, nutzen Sie dieses Wissen auch in
der Kundenansprache im Rahmen der Messevorbereitung. Systemseitig bieten sich
hierbei Merkmale wie die Kundenklassifikation oder Daten zur Potenzialanalyse (Re-
porting aus Vertrieb) an.

Eine kleine Zielgruppe mit Hochpotenzialkunden konnen Sie direkt mit Messetickets
versorgen und sie somit fiir sich gewinnen.

Messe-Leads liber eigene App erfassen

Die Prozessvarianten zur Messedurchfithrung sind vielseitig. Abhdngig von Ihrem
Messeauftritt, der Verantwortlichkeit, lhrem Geschaftsmodell oder der eingesetzten
Systemlandschaft gilt es, die bestmogliche Losung fiir den Messeprozess zu erarbei-
ten.

In unserer User Story werden die Messeberichte durch den Vertrieb direkt in der SAP
Sales Cloud erfasst. Dies bietet sich an, wenn Sie die Messegesprache direkt in die Ho-
heit des Vertriebs legen und dieser die Daten in der SAP Sales Cloud direkt als Leads
pflegen und in der Messenachbereitung im Vertriebsprozess aufarbeiten mochte.

Ein anderer Ansatz ist es, die Leads erst dann dem Vertrieb in der SAP Sales Cloud zur
Verfligung zu stellen, wenn Sie in der Messenachbereitung vollstdndig und konkret
eine Opportunity, also eine Verkaufschance aufzeigen. Hierbei bleiben die Leads in
der SAP Marketing Cloud bestehen. Fur die Dokumentation der Messegesprache wird
dann auf eine Messe-App zuruickgegriffen, die als mobile Anwendung den Kollegen
auf der Messe zur Verfligung gestellt wird. Die Implementierung einer Messe-App
kann beispielsweise auf Basis der SAP Business Technology Platform (SAP BTP) erfol-
gen. Der Vorteil besteht darin, dass Sie ein komplett eigenes Design der mobilen An-
wendung im vollstandigen Branding ihres Unternehmens implementieren kénnen.
Ebenfalls konnen Sie Zusatzdaten wie Ihre Produktkataloge oder Preislisten einfach
prasentieren oder diese im homogenen Unternehmensdesign versenden. Dies bietet
sich u. a. dann an, wenn Sie mit Ihrem Kunden direkt gemeinsam auf das mobile End-
gerat blicken und dort den Produktkatalog oder etwa 3D-Modelle prasentieren. Die
Lead-Daten tibertragen Sie dann wiederum tiber die im Standard verfiigbaren Inte-
grationsszenarien der SAP BTP an die SAP Marketing Cloud oder in die SAP Sales
Cloud.
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Automatisierte Lead-Ubergabe an den Vertrieb

Das Lead Scoring der SAP Marketing Cloud ermoglicht Thnen einen Lead anhand fest-
gelegter Interaktionen zu bewerten, wie dem Offnen von E-Mails, dem Herunterladen
von Whitepapers oder der Anmeldung zu einem Webinar. Je nach Lead Score definie-
ren Sie Folgeaktionen, die sich aus dem Score ableiten lassen. Dies kann bedeuten,
dass ein Lead, in einem Business-Szenario ab einem Schwellenwert eines Scores-Wer-
tes von 31 fiir Sie als warmer Lead gilt. Erhoht sich der Score-Wert auf tiber 42, stufen
Sie diesen als heif$ ein.

Eine weitere Folgeaktion kann sein, dass ein Lead ab einem gewissen Lead Score als
qualifiziert angesehen und somit dem Vertrieb in der SAP Sales Cloud zur Verfiigung
gestellt wird. Alle Leads mit einem Lead Score tiber 76 werden in die SAP Sales Cloud
ibertragen und somit dem Vertrieb zur Weiterverfolgung tibergeben. In unserer User
Story wurde dies Uber eine Vertriebskampagne gelost, in der alle Leads ab einem ge-
wissen Lead Score in einer einmaligen Aktion uibertragen werden. Dies wiirde somit
durch die automatisierte Lead-Ubergabe entfallen. Diese Prozessalternative bietet
sich dann an, wenn Sie die Leads derart gut pflegen, dass sie der Vertrieb direkt wei-
terverarbeiten kann.

18.1.5 Architektur

Die Marketingabteilung plant und kontrolliert die Kampagnen zur Vor- und Nachbe-
reitung von Messen und Veranstaltungen in der SAP Marketing Cloud (und/oder in
SAP Emarsys Customer Engagement). Dies umfasst sowohl die E-Mail-Kampagnen,
die SMS-Kampagnen (bei Zutritt zum Messegeldnde) und auch die Lead-Kampagnen
zur Lead-Qualifizierung.

Zur Durchfiihrung einer Kampagne erstellt das Marketing Segmentierungsmodelle
und entwickelt daraus entsprechende Zielgruppen, die im Rahmen der Kampagne
automatisiert mit Marketing-Content bespielt werden sollen; dieses Vorgehen wird
zur aktiven Bewerbung der Messeveranstaltung genutzt.

Ebenfalls werden die Landing Page (Messebewerbung und Anmeldeformular) inklu-
sive anhdngendem DOI-Prozess in der SAP Marketing Cloud erstellt und publiziert. Je
nach Auspriagung und Gestaltung der Landing Page kann diese auch tber eine ex-
terne Webseite abgebildet und aus dem Kampagnen-Mailing referenziert werden. Die
Landing Page kann in einer bestehenden SAP Commerce Cloud oder auf einer sepa-
raten Webseite veroffentlicht werden.

Auch das Tracking von E-Mail- und Online-Interaktionen des Kunden erfolgt in der
SAP Marketing Cloud. Die Interaktionen, wie die Anmeldung zur Messe oder das Kli-
cken aufeinen Link in der E-Mail-Kampagne, scharfen und qualifizieren das Profil des
in der SAP Marketing Cloud angelegten Leads. Das Ergebnis dieses Lead-Nurturing-
Prozesses wird in einem Scoring-Modell festgehalten.
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Ist ein Lead ausreichend qualifiziert, sodass dieser dem Vertrieb tibergeben werden
kann, erfolgt die Replikation des Leads in die SAP Sales Cloud. Der Lead steht dem Ver-
trieb fir die nachfolgende Geschéftsrealisierung zur Verfligung und enthalt wichtige
Informationen, wie z. B. das Interesse an Produkten.

Die SAP Sales Cloud wird vom Vertrieb fiir die Lead-Bearbeitung, fiir die Potenzialana-
lyse, flr die Vorbereitung der Messe bzw. die Besuchsplanung, fiir die Dokumenta-
tion von Messebesuchen sowie fiir die Nachbereitung und Anlage von Auftragen ge-
nutzt.

Sobald ein Lead in einen Interessenten umgewandelt worden ist, erfolgt die Replika-
tion der Stammdaten in das SAP-Backend (SAP ERP/SAP S/4HANA). Des Weiteren fin-
det dort die Auftragsbearbeitung statt.

Die SAP BTP dient in der Gesamtarchitektur als zentrale Integrationsplattform. Hier-
bei werden in der SAP BTP die Standard-Integrationsszenarien bereitgestellt, die eine
nahtlose Integration von Stamm- und Bewegungsdaten sowie flexible Erweiterungs-
moglichkeiten sicherstellen (siehe Abbildung 18.5).

SAP Commerce Cloud SAP Sales Cloud

SAP Marketing Cloud

SAP Business Technology Platform (Infrastruktur, Integration)

SAP ERP bzw. SAP S/4HANA

Abbildung 18.5 CX-Bausteine flir den Prozess »Messe mit Lead Nurturing«

18.1.6 Best Practices

Nicht jeder Messeprozess ist identisch und muss in Threm Unternehmen interdiszip-
lindr entwickelt werden. Hierzu ist wichtig, sich an ibergeordneten Zielen zu orien-
tieren, die Sie dann in konkrete Ziele und Mafinahmen fiir Marketing, Vertrieb und IT
zerlegen konnen.

Keine Soloauftritte des Marketings

Ein wichtiger Punkt bei der Implementierung eines erfolgreichen Messeprozesses
mit automatisiertem Lead Nurturing ist zu verstehen, dass dieser nicht ausschlief3-
lich im Marketing definiert wird. CX-Prozesse zu implementieren, bedeutet nicht nur,
die verschiedenen Losungen aus der SAP-Customer-Experience-Suite zu nutzen, son-
dern es erfordert vielmehr ein gemeinsames Prozessverstandnis und eine Definition

18.1 Messeprozess mit Lead Nurturing

uber die Fachabteilungen hinweg, um diesen Plattformgedanken auch im Unterneh-
men zu leben!

Der nachfolgende Infokasten soll IThnen den Einstieg in das Thema erleichtern und
stellt zugleich einige Best Practices zusammen.

Rahmenbedingungen und Best Practices

Im Folgenden stellen wir Ihnen Fragestellungen und Best Practices vor. Diese sollen
helfen, ein einheitliches Prozessverstandnis zu schaffen, um gemeinsam die Ziele zu
erreichen:

m Wie sehen lhre Marketing- und lhre Vertriebsstrategie aus? Kénnen Sie hieraus
Ziele fuir lhre Kampagnenstrecke und Messeauftritte ableiten?

Welche Zielgruppen mochten Sie in lhren Kampagnen bespielen? Bevorzugen Sie
fiir Ihnre Kampagne eine generische oder eine personifizierte Ansprache?

Welche Interessen und Stammdaten benétigen Sie hierfir in der Segmentierung?
Welche Interaktionen lhrer Kunden méchten Sie an deren Profil festhalten?

Welchen Content maéchten Sie im Rahmen einer Kampagne publizieren, um lhre
Zielgruppe zu weiterverwendbaren Interaktionen zu bewegen?

Lead Nurturing und Scoring-Modelle unterstiitzen Sie bei der Qualifizierung von

Leads mit dem Ziel einer Ubergabe von Verkaufschancen an den Vertrieb. Folgende

Punkte gilt es u. a. zu beachten:

®m Was ist fur Sie ein qualifizierter Lead?

® Welche Qualifizierungsmerkmale bendtigt der Vertrieb in der SAP Sales Cloud
(Beispiel: Uber das Gebietsmanagement soll eine Person aus dem Vertrieb Inte-
ressierten anhand der Postleitzahl zugewiesen werden. (Ein Lead bené&tigt daher
die Postleitzahl vor der Ubergabe an den Vertrieb.)

Welche Interaktionsméglichkeiten und Content bieten Sie Ihren Kontakten an,
um die erforderlichen Daten zu erhalten (Formulare fiir Whitepaper, Registrierun-
gen zu Webinaren, Schulungen oder Zertifizierungen zu Ihren Produkten, Regis-
trierung flir Rabattcodes usw.)?

® Wie kann darauf ein passendes Scoring-Modell aufgebaut werden

Im Rahmen des Messeprozesses mussen Sie sich ebenfalls Gedanken dariiber ma-
chen, wie Sie méglichst effektiv und effizient die Gesprache auf der Messe und deren
Ergebnisse systemseitig dokumentieren. Welches System passt hierbei am besten zu
lhrem Messeauftritt? Arbeitet der Vertrieb direkt in der SAP Sales Cloud, oder verwen-
den Sie eine separate Messe-App? In welches System mochten Sie diese wiederum in-
tegrieren? Sehen Sie die Bearbeitung in der Marketing- oder in der Sales-Losung?

[«]
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18.2 Shop-Auftrag B2C (Warenkorbabbruch)

Das folgende Szenario beschreibt einen privaten Online-Einkauf in der SAP Com-
merce Cloud. Das Besondere daran ist, dass in Verbindung mit der Marketingautoma-
tisierung automatisch Vorschlage und Erinnerungen ausgespielt werden, die letzt-
endlich zu einem Abschluss des Einkaufs fithren.

18.2.1 Personas

Persona 1/Kundin

Name: Sophia Schell

Rolle: Endkundin

Abteilung: Tante
Unternehmen: Familie Schell

Sophia Schell ist 28 Jahre alt und stolze Tante von Lennard. Sie besucht die Familie
ihres grof3en Bruders so haufig wie moglich — nicht zuletzt auch, um ihren Neffen
Lennard so oft wie moglich zu sehen.

18.2.2 User Story: Sophia Schell und der vergessene Warenkorb

Der kleine Lennard hat bald Geburtstag. Seine Tante Sophia Schell méchte Lennard zu
seinem Geburtstag tiberraschen. Nach einiger Uberlegung denkt Sophia Schell sich,
dass Sie ihrem Neffen ein ferngesteuertes Auto schenken kénnte. Um sich besser zu
informieren und auch um zu schauen, ob so ein ferngesteuertes Auto tiberhaupt fiir
Lennards Alter geeignet ist, geht Sophia Schell auf eine Website, die in der Suchma-
schine zu »ferngesteuertes Auto« als Erstes angezeigt wird. Auf den ersten Blick findet
Sophia Schell diese Seite sehr gut gelungen, denn alles scheint sehr tbersichtlich
strukturiert zu sein, und alle Informationen befinden sich an den zu erwartenden
Stellen. Aufder Startseite werden Sophia Schell direkt die neuen Highlights der Saison
angezeigt. Leider sind diese ferngesteuerten Autos zu teuer und auch nicht fir Kinder
in Lennards Alter geeignet.
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Auf der Produktiibersichtsseite kann Sophia Schell das Sucherergebnis sehr leicht
uber ausgewahlte Filter einschrianken. Sophia Schell wahlt die Filter 4-6 Jahre und 40-
59 EUR aus. Direkt nach der Auswahl werden Sophia Schell Autos in der von ihr aus-
gewdhlten Produktkategorie angezeigt. Praktisch findet Sophia Schell auch, dass sie
die Suchergebnisse sortieren kann. Sie filtert nach »bestbewertete Ergebnisse zuerst«.
Das erste Auto, ein Militdrfahrzeug, gefallt ihr nicht; daher klickt Sophia Schell auf das
zweite Suchergebnis, einen Rennwagen. Sophia Schell wird auf die nachste Seite, die
Produktdetailseite, weitergeleitet. Hier erhilt sie viele weitere Informationen Uber
das ferngesteuerte Auto. Es gibt eine Vielzahl von Bildern, Beschreibungstexten und
Bewertungen und sogar 360-Grad-Bilder und Videos. Auf den Videos sieht Sophia
Schell, dass das Auto viele weitere Highlights hat. Die Fernsteuerung sieht grof$ und
handlich aus. Dies kann Sie kurz darauf auch in mehreren Bewertungen von anderen
Kéufern lesen: »Die Fernbedienung ist super flr Kinder geeignet, sehr handlich und
in der passenden GroRe«. Uber den Bewertungen gibt es eine Suchleiste (siehe Abbil-
dung 18.6).

Dies findet Sophia Schell sehr hilfreich und sucht nach dem Wort »stabil«. In den Be-
wertungen tauchen mehrere gehighlightete »stabil«-Begriffe auf. Diese Begriffe zei-
gen im Kontext immer auf, dass sowohl die Fernbedienung als auch das ferngesteu-
erte Auto sehr »stabil« ist. Nach den zahlreichen Informationen, den Videos, Bildern
und guten Bewertungen ist Sophia Schell tiberzeugt. Sie legt den ferngesteuerten
Rennwagen in den Warenkorb. Direkt nach dieser Aktion wird Sophia Schell ein Pop-
up-Fenster angezeigt. In diesem Fenster wird sie dartiiber informiert, dass der Liefe-
rung keine Akkus beiliegen. Die richtigen Akkus, inklusive des Schnellladegerites,
werden ihr auch in diesem Pop-up-Fenster angezeigt. Auch wenn dies jetzt ihren
Preisrahmen leicht tbersteigt, legt Sophia Schell dieses Set »2 x Akku inkl. Schnell-
ladestation« in den Warenkorb.

Sophia Schell mochte den Kauf abschliefRen und geht hierzu zur Kasse. Im Check-out-
Prozess werden ihr nochmals alle Artikel angezeigt, die sich aktuell im Warenkorb be-
finden. Der Rennwagen und das Akku-Set mit der Schnellladestation. Alles passt, und
Sophia Schell mochte den Kauf abschliefien. Die Internetseite bietet die Option an,
dass sie sich uiber ein existierendes Konto, das sie bei einem anderen grof3en Dienst-
leister bereits angelegt hat, anmeldet. Hier hat Sophia Schell die Moglichkeit, zwi-
schen Google, Facebook und Amazon zu wahlen. Sophia Schell wihlt einen Anbieter
aus, und ihre Daten werden geladen. Hierdurch erspart sie sich sowohl die Registrie-
rung als auch das Ausfiillen der Zahlungsbedingungen sowie der Liefer- und Rech-
nungsadresse. Noch bevor Sophia Schell den Kauf abschliefen kann, klingelt es an der
Tir. Sie hat die Uhrzeit vergessen; eine Freundin ist gekommen, da sie zum Kochen
verabredet waren. Sophia Schell schlie3t ihren Laptop, ohne die Bestellung abzu-
schlief3en.
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Rennwagen hat die Fernbedienung bereits mehrere Stiirze "(iberlebt". Daher klare 5 Sterne und eine absolute
Kaufempfehlung,

David

Artikel bewerten

Abbildung 18.6 Produktseite mit Rezensionen und Suchfunktion

48 Stunden spater erhalt Sophia Schell eine E-Mail. Der Betreff lasst sie etwas auf-
schrecken. »Rennwagen — Kauf jetzt abschliefien«. Sophia Schell hat vergessen, dass
sie vor zwei Tagen das ferngesteuerte Auto nicht gekauft hat. Zum Glick ist es noch
nicht zu spat, denn der Geburtstag ist erst in finf Tagen. Sophia Schell 6ffnet die
E-Mail. In dieser E-Mail sieht sie den Warenkorb, den sie noch nicht abgeschlossen
hatte. Direkt unter den beiden Positionen — dem ferngesteuerten Rennwagen und
den beiden Akkus mit der Schnellladestation — sieht sie einen Zusatz: »Garantiever-
langerung von einem Jahr auf zwei Jahre. Jetzt und nur fur kurze Zeit fur nur
19,99 EUR« steht dort geschrieben.

Uber einen Link in der E-Mail gelangt Sophia Schell direkt in ihren Warenkorb. Auch
hier wird ihr nochmals die Garantieverlingerung angeboten. Trotz dieses Angebots
entscheidet sich Sophia Schell gegen die Verlangerung der Garantie. Sie klickt erneut
auf den Check-out und geht Schritt fiir Schritt hindurch. Zu Beginn hat Sophia Schell

18.2  Shop-Auftrag B2C (Warenkorbabbruch)

erneut die Moglichkeit, sich tiber einen grofien Anbieter einzuloggen, bei dem sie be-
reits ein Konto hat. Sie entscheidet sich fiir diesen Weg. Im Check-out-Prozess kann
sie zudem auswahlen, dass sie den ferngesteuerten Rennwagen gerne bereits in einer
Geschenkverpackung geliefert haben mochte. Den Aufpreis in Hohe von 2,99 EUR
nimmt Sophia Schell gerne in Kauf, da sie nicht gerade die beste im Verpacken von
Geschenken ist. Im letzten Schritt kann Sophia Schell noch eine Zahlungsmoglichkeit
auswdahlen; auch hier ist sie positiv Uiberrascht, da ihr hier die groflen und bekannten
Payment-Provider angezeigt werden. Sie wahlt ihre favorisierte Bezahlmoglichkeit
aus, wird auf die Login-Seite des Bezahldienstleisters weitergeleitet und soll hier ihre
Login-Daten eingeben. Nach einer kurzen Eingabe wird Sophia Schell gebeten, den
Zahlungsvorgang kostenpflichtig abzuschlief3en. Durch einen Klick auf den entspre-
chenden Button wird die Zahlung akzeptiert, und Sophia Schell wird zurtick auf die
Shop-Seite geleitet. Auf der Seite kann Sie nun lesen »Vielen Dank fiir Thre Bestellung.
In Kirze erhalten Sie eine Bestdtigungs-E-Mail«. Bereits in diesem Moment piept
Sophia Schells Smartphone, und sie sieht die Bestatigungs-E-Mail. Zufrieden schlief3t
sie ihren Laptop.

Am nichsten Tag erhalt Sophia Schell eine E-Mail, dass die Sendung das Lager verlas-
sen hat. Zudem bekommt sie in dieser Mail eine Tracking-ID mitgeteilt, mit der sie die
Lieferung verfolgen kann. Bereits nach einem weiteren Tag erhalt Sophia Schell das
Paket mit dem ferngesteuerten Rennwagen sowie den Akkus mit der Schnelllade-
funktion.

Das Geschenk ist ein voller Erfolg, Lennard ist gliicklich und hat ab sofort ein neues
Lieblingsspielzeug. Da Sophia Schell sehr zufrieden mit dem Internet-Shop ist,
mochte Sie diesen gerne positiv bewerten. Einen Tag vor dem Geburtstag hat sie eine
E-Mail erhalten, in der um ein Feedback gebeten wird. Sophia Schell 6ffnet die E-Mail
und bewertet den Shop mit der Note »sehr gut«.

18.2.3 Prozessschaubild

Abbildung 18.7 und Abbildung 18.8 zeigen Ausschnitte aus dem Prozessdiagramm.
Die vier Swimlanes unterscheiden hierbei die Prozesse der ausgewdhlten Systeme der
SAP-Cutstomer-Experience-Welt. Hauptperson und das zentrale System sind hier auf
derlinken Seite die Kundin bzw. der Webshop, in dem sie sich bewegt, den Warenkorb
fillt, zunachst abbricht und letztendlich den Kauf abschlief3t.

Detaillierte Darstellung des Prozesses

Da der Platz auf einer Buchseite beschrankt ist, konnen wir lhnen an dieser Stelle nur
Ausschnitte aus dem komplexen Serviceprozess zeigen. Eine Darstellung des gesam-
ten Ablaufs finden Sie unter www.sap-press.de/5319 im Kasten »Materialien zum
Buch«.
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Abbildung 18.7 SIGNAVIO-Prozessdiagramm (BPMN) fiir den Warenkorbabbruch
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Abbildung 18.8 SIGNAVIO-Prozessdiagramm (BPMN) fiir den Warenkorbabbruch
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18.2.4 Varianten

Oben wird ein klassischer B2C-Anwendungsfall beschrieben. Im Folgenden gehen wir
kurz auf mogliche Varianten fur diesen Anwendungsfall ein.

B2B-Anwendungsfall mit Serialnummerneingabe

In dieser Prozessvariante gehen wir auf den Ausgangspunkt unser User Story ein. Es
handelt sich nicht mehr um einen B2C-Shop, sondern um einen B2B-Shop.

Die Kundin, eine Mitarbeiterin eines grofien Unternehmens, mochte ein Ersatzteil
flr eine Maschine bestellen. Hierzu geht er auf die Homepage des Herstellers. In der
Suche des Shops gibt sie die Seriennummer des Produkts ein. Nach der Bestatigung
der Eingabe gelangt die Mitarbeiterin auf die Produktdetailseite. Nach der Eingabe der
Menge legt sie den Artikel in den Warenkorb. In diesem Moment klingelt das Telefon.

Nach dem Telefonat muss die Mitarbeiterin direkt zu einem Termin; daher vergisst
er, den Kauf abzuschlief3en.

Am Uberndchsten Arbeitstag findet die Mitarbeiterin eine E-Mail im Postfach. Dort
wird er daran erinnert, dass er den Kauf fiir das Ersatzteil nicht abgeschlossen hat.

Unsere User Story und die darin beschriebenen Prozesse lassen sich auf unterschied-
liche Szenarien anwenden.

Es muss nicht immer Standard sein — gegen GielRkannenvorgehen

Das Szenario Warenkorbabbruch ist gelaufig, und wahrscheinlich sind auch Sie schon
einmal privat in die Situation gekommen, Ihren Online-Kauf vorzeitig abzubrechen.
Meistens wird auf dieses Szenario mit dem Gief3kannenprinzip reagiert. Eine Alterna-
tive ware bei der Erinnerung nicht »nur«, an den Warenkorb zu erinnern, sondern
diese Erinnerung mit Informationen und Services zu erganzen. Solche Mehrwerte
konnten zum Beispiel Optimierungsvorschlage fiir oder rund um den Warenkorb
sein (Komplementédrprodukte, Alternativprodukte, Angebote oder Hinweise). In der
User Story Uiber Sophia Schell wird eine Garantieverlangerung fiir das Spielzeug ange-
boten. Zwar entscheidet sich die Kundin in der Geschichte dagegen; jedoch kann die-
ses Vorgehen ein gutes Mittel sein, um mit wenig Aufwand eine Differenzierung vor-
zunehmen und den finalen Kaufentscheidungsprozess so nochmals zu férdern.

18.2.5 Architektur

Die Architektur unserer oben beschriebenen User Story basiert vor allem auf den bei-
den Komponenten SAP Commerce Cloud und SAP Marketing Cloud oder alternativ
auf SAP Emarsys Customer Engagement (siehe Abbildung 18.9).
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Abbildung 18.9 CX-Bausteine flir den Prozess »Warenkorbabbruch«

Das SAP-Commerce-Cloud-System dient in der oben genannten User Story als Grund-
lage. Der gesamte Shop wird tiber das SAP-Commerce-Cloud-System abgebildet. Die
einzelnen Seiten, die Suchfunktionen, Filter sowie alle anderen Funktionen der oben
beschriebenen User Story werden in die SAP Commerce Cloud implementiert und
stehen somit dem User der Website zur Verfiigung. Das SAP-Commerce-Cloud-Sys-
tem kann beliebig erweitert und angepasst werden. Alle Informationen hierzu finden
Sie in Kapitel 3, »SAP Commerce Cloud«.

Das SAP-Commerce-Cloud-System ist direkt in ein Marketingautomatisierungssys-
tem integriert (SAP Marketing Cloud/SAP Emarsys Customer Engagement). Hier wer-
den Profile fiir bekannte und unbekannte User angelegt. Die Profile werden standig
mit neuen Informationen angereichert. Hierzu gehoren im Kontext »Shop« oder
»Website« die Interaktionen auf der Website (was wurde angeklickt, was wurde in den
Warenkorb gelegt usw.), die allgemeine Navigation (z. B. Abspriinge via Outbound-IDs
auf Landing Pages oder auf andere Unternehmensseiten/-Shops, Anzahl der Anmel-
dungen usw.), die Verweildauer auf den Seiten oder die heruntergeladenen Informa-
tionen (Broschiiren, Whitepaper usw.). Die Informationen kénnen sehr vielseitig ein-
gesetzt werden. Ein gangiges Standardszenario sowohl mit SAP Emarsys Customer
Engagement als auch mit der SAP Marketing Cloud ist das bereits im vorangehenden
Abschnitt thematisierte Shopping-Cart-Abandonnement-Szenario. In der oben be-
schriebenen User Story wird Sophia Schell automatisch per E-Mail tiber den noch ab-
zuschliefenden Warenkorb informiert. Auch das Feedback wird in dem Beispiel tiber
die eingesetzte Marketingautomatisierung per E-Mail angefragt —automatisch getrig-
gert nach einer definierten Frist nach Kaufabschluss oder nach der Zustellung der
Sendung.

Zudem ist SAP Commerce mit der SAP Customer Data Cloud verbunden. Diese dient
dazu, auf Kundenkontakte und Daten zurtickzugreifen, die die User bereits in ande-
ren Systemen oder auf anderen Websites angelegt haben. Hierdurch miussen sich
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User nicht neu registrieren, da Sie auf bereits verfiigbare Kundenkonten von anderen
Websites wie z. B. Amazon, Facebook oder Google zugreifen konnen. Der Login wird
vereinfacht, und Profile kdnnen jederzeit (DSGVO-konform) selbst eingesehen und
verwaltet werden (siehe Kapitel 4, »SAP-Customer-Data-Losungen«).

Die Basis der Bewegungs- und Stammdaten bildet in unserem Beispiel das SAP-
S/AHANA-System. Als Middleware dient die SAP BTP. In dieser werden die IDocs, die
aus dem SAP-S/4HANA-System verschickt werden, in einen OData-Service umgewan-
delt und gemappt, sodass das SAP-Commerce-System diese Daten empfangen und
verarbeiten kann.

18.2.6 Best Practices

Gerade im dynamischen E-Business-Umfeld mussen Sie stets zwischen Kosten und
Nutzen von Personalisierung und Content abwagen, um maoglichst effizient zu agie-
ren. Im Folgenden stellen wir Ihnen einige Best Practices vor, die Ihnen bei dieser Ab-
wagung helfen konnen.

Unterschiedliche Griinde fiir den Warenkorbabbruch

In Abschnitt 18.2.4, »Varianten«, wird es schon kurz angerissen: Die Gie3kanne als
Mittel zur Personalisierung hat in einigen Bereichen und Branchen ausgedient. Es
lohnt sich, genau zu iiberlegen, wo man etwas mehr Aufwand betreibt, um eine
»echte« Personalisierung zu erzielen und wo standardisierte Prozesse sinnvoller er-
scheinen. Dafiir muss es nicht immer die »Hyper-Personalisierung« sein, denn schon
die Verbesserung und Anpassung des Kaufabbruchs kann erheblichen Mehrwert
bringen. Dabei unterstiitzen Sie zahlreiche Methoden wie das A/B Testing, Stichpro-
benumfragen oder Experience Dashboards (z. B. mit Qualtrics), die Ihnen helfen zu er-
klaren, warum der Kunde den Warenkorb verldsst oder einfach vom Kauf abspringt.
Dabei wird schnell klar, dass es zahlreiche unterschiedliche Griinde dafiir geben kann.
Gerade in klassischen B2C-Shops oder Handlerportalen ist es so, dass die Kunden den
Warenkorb als »Merkliste« oder zur Orientierung und spateren Option fiillen oder
um Produkte miteinander zu vergleichen. Sie hatten also nie das Ziel, den Warenkorb
flr einen Kauf zu beflllen. Genauso gibt es Szenarien, in denen die Kunden den Kauf
aus vollig anderen Griinden nicht abschliefien (der Mindestbestellwert fiir die Gratis-
lieferung ist noch nicht erreicht, die angebotenen Payment-Provider passen nicht,
man mochte sich mit dem Partner vorab noch abstimmen oder der Kauf wurde be-

reits tiber ein anderes Device getatigt). Hier sollten Sie also genauer hinschauen, be-
vor Sie die Anwendungen integrieren und Prozesse etablieren.
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18.3 Buyer Enablement (Personalisierung und Content)

Dieses Szenario legt den Fokus auf das Thema Buyer Enablement in B2B. Der Kunde
wird im Shop durch unterschiedliche Personalisierungen, Visualisierungen und Con-
tent gezielt durch den Kaufprozess sowie den After-Sales-Prozess geleitet. Der Prozess
erstreckt sich tiber einen langen Zeitraum und zeigt, wie man Interessenten erst zu
Kunden machen und mittels Experience entlang der Customer Journey als Kunden
behalten kann und dabei mehrere Ansprechpartner in einem Unternehmen bertick-
sichtigt.

18.3.1 Personas

Persona 2/Unternehmen
Unternehmen: STABAU GmbH

Die Unternehmensgruppe SyMachines ist ein familiengefiihrtes Unternehmen mit
Hauptsitzam Bodensee in Deutschland. Das 1999 in Radolfzell gegriindete Unterneh-
men ist eine dezentral organisierte Unternehmensgruppe und umfasst verschiedene
Geschaftsfelder mit den Sparten Baustoffe, Maschinen- und Anlagenbau, Elektronik,
Wohnmobile und Medizintechnik.

Persona 1/Kunde

Name: Nicolas Dorfer
Rolle: Leiter Einkauf
Unternehmen: STABAU AG

Die »gute alte Zeit«, als es im Einkauf um den Preis und die Konditionen ging, seien
vorbei, hatte Nicolas Dorfer neulich in einer Runde mit Kollegen aus dem Einkauf
gehort. Auch die Firma STABAU und insbesondere Nicolas Dorfer stellen fest, dass die
Kaufprozesse zunehmend schwieriger und aufwendiger werden. Dies liegt zu einem
am technologischen Fortschritt bei den Produkten, aber eben auch an den Anforde-
rungen der Lieferung. Gleichzeitig sieht Nicolas Dorfer mit der zunehmenden Digita-
lisierung auch neue Chancen und interessiert sich dabei natirlich auch fir flexible
Kaufmodelle oder Leasing-Szenarien. Er ist offen flir neue Technologien und steht
hier in engem Austausch mit den Verantwortlichen aus Construction und Con-
trolling.

Nicolas Dorfer versplrt trotz der hohen Budgetverantwortung keinen Druck. Immer
haufiger gerat er allerdings in Situationen, in denen der Weg zu der vermeintlich
»besten« Losung fiir STABAU intransparent oder gar verschlossen zu sein scheint.
Seinem Anspruch, effizient zu arbeiten und gleichzeitig die Stakeholder einbinden
und informieren zu kdnnen, wird er nicht immer gerecht.

Persona 3/Delivery

Name: Fabian Huber
Unternehmen: STABAU AG
Rolle: Leiter Maschinenpark
Abteilung: Construction

Fabian Huber ist seit 2008 bei der STABAU GmbH. Mit Beginn 2018 hat er die Leitung
des Maschinenparks Gibernommen und ist hier auch zustandig fir die Planung der
Baumaschinen auf den Projekten/Baustellen.

Persona 4/Unternehmen
Unternehmen: STABAU GmbH

Die STABAU GmbH — gegriindet 1978 in Graz, ist einer der fiihrenden Anbieter im
Spezialsegment Stadien und Arenen. STABAU steht fir Vielfalt und Innovation. Die
Entwicklung, Errichtung und der Betrieb von Sportstatten gehéren zum Kernge-
schaft. Sowohl im Kernmarkt DACH als auch im europaischen Ausland sind eine Viel-
zahl von Stadien und Arenen im Betrieb, die STABAU GmbH gebaut bzw. an deren
Entstehung STABAU als Partner entscheidend mitgewirkt hat. STABAU beschaftigt
aktuell tber 4.000 Mitarbeitende an verschiedenen Standorten in ganz Europa.
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18.3.2 User Story: Nicolas Dorfer und wie seine Kaufentscheidung durch
gezielten Content unterstiitzt wird

Seine Kollegen haben Nicolas Dorfer von der neuen Baureihe Sy500 berichtet, die die
SyMachines AG auf der letzten Baumesse prasentiert hat. Bis dato steht SyMachines
noch nicht auf der Lieferantenlisten und war auch nicht im Fokus von Nicolas Dorfer.
Da aber tatsdchlich eine neues »Flaggschiff« fiir die beiden neuen Grofibaustellen be-
notigt wird, schaut er sich den Bagger Sy500 ndher an und findet dazu zunachst die
Website der SyMachines AG (siehe Abbildung 18.10).

wmer; +49 (0)7732 9508-0  Qandlersuche  Anmelden

€% syMachines a T it

Produkte Losungen Ersatzteile Unternehmen Karriere  Service/Support

< . : S S RS
Der neue SyMachines SY500
Ein Optimum an Wirtschaftlichkeit und Umweltschutz bietet der SY500
Kettenbagger durch niedrigen Kraftstoffverbrauch, reduzierte Emissionen bei
gleichbleibender Leistungsfahigkeit. Leerlaufautomatik, Motorabschaltung
sowie das SyMachines-Schnellwechselsystem SYKUFIX sorgen zuséatzlich fiir
noch mehr Produktivitat und Effizienz beim Arbeiten.

SyMachines - Starker Partner flr den Bau von Sportstatten

Als starker Partner fir den Bau von Sportstitten bietet SyMachines fiir

unterschiedlichste Anforderungen die passende Losung. Egal ob Bagger fiir die dass enge Zeitpline keine Maschinenausfalle erlauben. Deshalb sind wir mit unseren

Tiefbauarbeiten, mobiler Teleskopkran fiir das Arena-Dach oder Verdichtungsmaschinen 1.450 Servicetechnikern immer in ihrer Nahe und im Notfall schnell vor Ort, um

fiir die Betonarbeiten - die SyMachines bietet alle Maschinen aus einer Hand. Maschinen schnell zu repaieren oder mit Hilfe unserer Smart Services Ausfalle zu
verhindern.

Neben unseren Produkten bieten wir aber auch perfekten Service. Denn wir wissen,

Konfigurator Ersatzteile suchen

Hervorragende Fahreigenschaften und kompakte Finden und bestellen Sie Orginalersatzteile fiir Ihre Werkzeuge und GroRgerate
Bauweise: Ideal fiir Einsitze auf engstem Raum.

Ich suche

Abbildung 18.10 Startseite der SyMachines AG mit Content zum Bagger Sy500

Die klare Struktur der Seite gefallt ihm, und auch die Option, den Bagger gleich zu
konfigurieren, spricht ihn an. Er ruft den Konfigurator auf, registriert sich und besta-
tigt direkt den Registrierungs-Link in der E-Mail, die unmittelbar danach in seinem
Postfach landet. Anschliefiend startet er mit der ersten Konfiguration eines Sy500
(siehe Abbildung 18.11).

Nicolas Dorfer fragt bei SyMachines an und ergdnzt noch, dass STABAU plant, vier
neue Bagger in der Grofienkategorie des Sy500 zu erwerben. Kurze Zeit spater meldet
sich ein Vertriebsmitarbeiter der SyMachines AG bei Nicolas Dorfer, und die Dinge
nehmen ihren Lauf (eine ausfiihrliche Beschreibung der Angebotskonfiguration fin-
den Siein dem Prozess in Abschnitt 17.4, »Shop-Konfiguration mit Angebotsanfrage«).

18.3 Buyer Enablement (Personalisierung und Content)

Konfiguration SyMachines SY500

Konfigurieren Sie lhren individuellen SyMachines SY500

Liffelstiel
2600 mm 2800 mm

Bodenplatte

Bitte auswahlen

Lackierung *

Zitronengelb Blauroyal

Rundumkamera

) Ja Nein

Anhdngerkupplung

Ja Nein

Einsatzgewicht

Fahrzeugzubehdr

O Warnleuchte O Seilwinde

Kabinenzubehdr

3150 mm

Signalrot

® Orange

Zusammenfassung

Basispreis

Ausgewadhlte Optionen

195.350 Euro
9.750 Euro

Aktuelle Summe

Ohne Steuern

205.100 Euro

Abbildung 18.11 Konfiguration des Baggers Sy500

Gut anderthalb Jahre nach dem ersten Kaufvertrag zwischen der STABAU und der Sy-
Machines AG macht sich Nicolas Dorfer daran, Ersatzteile und neue Komponenten zu
suchen. Ein Hydraulikfilter scheint defekt, und fiir die neue Baustelle in Freiburg wird
ein Zweischalengreifer benotigt. Nicolas Dorfer schatzt den guten Online-Service der
SyMachines AG und auch die Navigation und Suchfunktionen auf ihrer Website. In
den vergangenen Monaten war er immer wieder auf der Website zur Recherche oder
im Shop unterwegs. Er ruft die Seite der SyMachines AG iiber das in seinem Favoriten
hinterlegte Lesezeichen auf. Was ihm direkt auffallt, ist die verdnderte Startseite
(siehe Abbildung 18.12). In der Vergangenheit hatte sich Nicolas Dorfer immer wieder
mit den Kollegen zum Thema Internet of Things (IoT) auf der Baustelle ausgetauscht.
Der verantwortliche Manager des Fuhrparks, Fabian Huber, hatte sich gerade auch bei
SyMachines Informationen zum Thema »vernetzte Baumaschinen« informiert.

Auf der fiir Nicolas Dorfer angezeigten Startseite wird genau das Thema beworben. Er
nutzt die Chance, sich ndher zu informieren und schickt anschliefSend eine Nachricht
an Fabian Huber, mit dem Link auf die Unterseite SyMachine vernetzte Baustelle. Ni-
colas Dorfer kehrt zu dem, was er urspriunglich machen wollte, zurtick. Per Gera-
tenummer sucht er nach dem Ersatzteil. Nachdem er den passenden Hydraulikfilter
gefunden hat, legt der diesen in seinen Warenkorb. Anschlief3end steigt er iiber das
Meni Anbauwerkzeuge in die Suche nach einem Zweischalengreifer ein (siehe Abbil-
dung 18.13).
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Unsere Servicenummer +49(0)89 / 890650 Store Locater  Land v  MeinProfil  Meine Firma  abmelden
i Warenkorb
h )
% syMachines s a =t
Produkte Lésungen Ersatzteile Unternehmen Karriere Service/Support

— %

syMachineMonitor

Mit der syMachineMonitor® Funktion der
syMachines zur vernetzten Baustelle

Mehr Details >

Abbildung 18.12 Personalisierte Startseite der SyMachines AG

Unsere Servicenummer +49(0)89 / 890650 StoreLocater  land v MeinProfil ~ Meine Firma ~ abmelden

% syMachines a f= e

Produkte Losungen Ersatzteile Unternehmen Karriere Service/Support

Anbauwerkzeuge

SyMachines entwickelt zahlreiche Anbauwerkzeuge, die in ihrer Form, ihrer Beschaffenheit und ihrer technischen Ausstattung speziell auf den
jeweiligen Einsatz und optimal auf die jeweilige MaschinengréRe zugeschnitten sind. Aus der Praxis einflieRende Erkenntnisse und eine kontinuierliche
Produktpflege sorgen dafiir, dass Anbauwerkzeuge und Komponenten von SyMachines stets dem neuesten Stand der Technik entsprechen und

passgenau konfiguriert werden kénnen

had (T

Loffel Greifer Gabeln Verlangerungen

Abbildung 18.13 Meni fiir Anbauwerkzeuge

So findet er schnell die richtige Produktkategorie und nimmt zwei passende Greifer
in die engere Auswahl. Die zahlreichen Produktinformationen, Bilder und die Ver-
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gleichsfunktion helfen ihm, und er entscheidet sich schnell fiir den Zwischenschalen-
greifer Sy 450B (siehe Abbildung 18.14).

Zweischalengreifer Sy450B

Artikelnummer 42201207

Einsatz auf jeder Baustelle beim Graben, Ausheben und b 36420 €
zum schnellen Bewegen von Material. Auch fiir den

® verfiigbar
Umschlag von Schrott oder beim Recycling kann der

Aufnahmen Sy400-Sy520 mechanisch/hydraulisch
Sy550 und Sy575 hydraulisch ¢ Merken

-+ Vergleichen
Baggerklasse  10-16t

o Mieten
Greiferinhalt ~ 0,10-0,34 m* ©  Hander finden
Gewicht 320kg
Kompatibel mit @ syMachineMonitor
Kurzbeschreibung Technische Daten  Lieferumfang  Ersatzteile  syMachineMonitor
Massiver Drehkopf

Artikelnummer 42201207

% - + R In den Warenkorb

Abbildung 18.14 Detaillierte Unterseite zur Anbaukomponente (am Beispiel
des Zweischalengreifers Sy450B)

Er legt den Greifer in den Warenkorb, und in einem Pop-up-Fenster wird ihm ange-
zeigt, dass er doch gleich den passenden Kabelbaum fiir den Anbau des Greifers mit-
bestellen soll (siehe Abbildung 18.15).

Der Kabelbaum landet dann auch im Warenkorb, und der Bestellvorgang ist abge-
schlossen. Nicolas Dorfer ist zufrieden, und er informiert gleich seinen Fuhrparkma-
nager per E-Mail dartiber, dass die neuen Teile bestellt sind. Nun klingelt sein Telefon:
Der Gesprachspartner ist Fabian Huber, der tiber die neue Funktion der SyMachines
AG zur vernetzten Baustelle sprechen mochte.
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Bestellen Sie gleich mit

j Kabelbaum fiir Sy405B

(RN 12 In den Warenkorb

Abbildung 18.15 Produktempfehlung beim Check-out-Prozess (im Beispiel der passende
Kabelbaum zum Bagger Sy450B)

18.3.3 Prozessschaubild

Abbildung 18.16 und Abbildung 18.17 zeigen den in der User Story thematisierten Pro-
zess. Die linke Swimlane zeigt die Interaktion des Einkaufers, Nicolas Dorfer, auf der
Website und im Shop. Die mittlere Lane bildet die Marketingautomatisierung ab —im
Beispiel mit SAP Emarsys Customer Engagement.

Detaillierte Darstellung des Prozesses

Da der Platz auf einer Buchseite beschrankt ist, konnen wir lhnen an dieser Stelle nur
Ausschnitte aus dem komplexen Serviceprozess zeigen. Eine Darstellung des gesam-
ten Ablaufs finden Sie unter www.sap-press.de/5319 im Kasten »Materialien zum
Buch«.

Die Prozessschritte in SAP Emarsys Customer Engagement und mit SAP Commerce
sind hier sehr reduziert dargestellt. Der Austausch ist stetig, und Profile werden bei je-
der Interaktion (Klick, Download, FAQ, Warenkorb usw.) aktualisiert. Ebenso kann das
»Ausspielen« von personalisiertem Content regelméagliiger erfolgen (in Echtzeit). Die
rechte Lane bildet den Vertriebsmitarbeiter ab, der nur zu Beginn beim Kauf der vier
Bagger in Erscheinung tritt.
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Buyer Enablement & Personalisierung

Kunde - Website & B2B Shop Emarsys Vertrieb

Einkaufer startet
seinen Rechner

L

Nach Sy500
gesucht

|
J

Website der
SgMachmes mit
anner Sy50!

H!

Kundenprofil

Registrierung angelegt ohne
Optln

- J

Abbildung 18.16 SIGNAVIO-Prozessdiagramm (BPMN) fiir Serviceportale in der digitalen
Maschinenverwaltung (Ausschnitt 1)

Speichern Warenkorb

(D)

Ersatztell in

Warenkorb

Aufruf Anbau-
werkzeuge

Guided Prozess ;A
bis zum richtigen
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b

" | Auswahl Greifer

—
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dell und

Vergleichrechner “ Vorschlag
e —_—— Komplementarprodukt
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—
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den Warenkorb @ ]
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’Endltionen im
Kundékonto

Abbildung 18.17 Prozessdiagramm (BPMN) fiir Serviceportale in der digitalen Maschinen-
verwaltung (Ausschnitt 2)
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18.3.4 Varianten

Die User Story ist stark abgekurzt und fasst mehrere Facetten und Schritte einer digi-
talen Session zusammen (Information, Recherche, Suche, Kauf). Hier ist die Anzahl an
moglichen Prozessweichen nahezu unbegrenzt. Zwei signifikante und interessante
Varianten werden im Nachgang naher beschrieben.

Smarte Ersatzteilsuche

Im Beispiel sucht der Einkdufer per Gerdtenummer nach dem Ersatzteil. Gerade bei
grofleren, komplexen und vor allem langlebigen Maschinen ist die Identifikation des
bendtigten Ersatzteils oftmals schwierig, oder das Teil ist so nicht mehr erhaltlich -
man benotigt als ein Substitutionsgut (Replacement) das mindestens die gleichen An-
forderungen erfullt. Zur Identifikation konnte der Einkdufer Nicolas Dorfer auch eine
Bilderkennungslogik (AR) nutzen, die der Hersteller SyMachines anbietet.

Eine weitere Option zur Identifikation von Ersatzteilen ist die Visualisierung von Bau-
gruppen oder Komponenten als Explosionszeichnung. Hier ist die Identifikation
durch die raumliche Trennung von Bauteilen deutlich einfacher. Mithilfe einer be-
weglichen 3D-Darstellung des Produkts kann der Kunde das gesuchte Teil identifizie-
ren und auswahlen. Das ausgewahlte Teil wird in der Materialliste angezeigt, was die
Suche nach Ersatzteilen flir Thre Kunden deutlich vereinfacht (siehe Abbildung 18.18).

Single File

Single file upload » K

Szenenbaum
Name

ug10151400289zm
ug1014155zmn001_01
ug1003268zmn001_01
ug1011785zmn001_01
ug1011785zmn00_01
UG12848991851ZM
ug1012044zmn001_01
ug10121352mn001_01
ug1012135zmn001_01
UG10150450036ZM
UG10164950001ZM
UG10245510002ZM
UG10245710001ZM
ug10020792mn001_01

UG12852451011ZM

< P | schritt abspielen ~ || Disassembly ~ | % schrittbeschreibungen

Remote Model URL Load Load Image

DISASSEMBLY +ORIGINAL-BASF+CPK-N (1).vds Durchsuchen

Abbildung 18.18 3D-Visualisierung einer Baugruppe mit Funktion zur Selektion von
Bauteilen im View (erstellt mit SAP 3D Visual Enterprise)

648

18.3 Buyer Enablement (Personalisierung und Content)

Produktempfehlungen

Zeitpunkt, Ort und genauer Inhalt einer Produktempfehlung variieren und mussen
wohliiberlegt sein. In unserem Beispiel wird dem Einkdufer beim Hinzufligen des
Greifers in den Warenkorb automatisch das passende Komplementarprodukt vorge-
schlagen. Soweit ein tibliches Szenario, dem Sie vermutlich auch privat schon begeg-
net sind. In unserem Beispiel wire es sinnvoll, die notwendigen oder moglichen Zu-
satzprodukte bereits auf der Produktdetailseite anzubieten oder in einem weiteren
Schritt mittels digitalem Assistenten den Kunden so durch den Prozess zu fithren, dass
er an den notwendigen Zusatzprodukten oder Leistungen in jedem Fall »vorbei-
kommt« und ihm maogliche ergdnzende Produkte oder Leistungen dezent an der rich-
tigen Stelle angeboten werden. Im Prozess in Abschnitt 16.7, »Digitales Partnerma-
nagement (Smart Home)«, wird ein digitaler Assistent beschrieben, der den Kunden
Schritt flr Schritt bei der Digitalisierung seines Hauses unterstiitzt. In unserem Bei-
spiel erscheint dies iberdimensioniert, da es sich um ein deutlich weniger komplexes
und in sich weitestgehend alleinstehendes Produkt handelt.

Personalisierung

Alternativ zur personalisierten Startseite mit der »vernetzten Baustelle« konnte auch
noch eine starker personalisierte Seite angezeigt werden oder sogar die gesamte
Customer Journey (Navigationspfade, Recommendations und Suchergebnisse) auf
den Kunden zugeschnitten werden. In unserem Beispiel erfolgt die Personalisierung
aggregiert auf der Basis von Interactions der Mitarbeitenden von STABAU, also an-
hand des Unternehmens-Accounts. Optional konnte das auch anhand eines einzel-
nen Kundenprofils —in unserem Beispiel des Profils des Einkdufers Nicolas Dorfer ge-
schehen. Hier ware die Empfehlung vermeintlich noch personlicher auf die Einkaufer
zugeschnitten. Im B2B-Kontext ist die unternehmensbezogene Personalisierung oft-
mals sinnvoller (siehe Abschnitt 18.3.6, »Best Practices«).

18.3.5 Architektur

Die Architektur dieser User Story basiert auf unterschiedlichen Komponenten (siehe
Abbildung 18.19). Der Einkaufer Nicolas Dorfer bewegt sich auf der Website und im
Handelsshop (SAP Commerce Cloud). STABAU (Unternehmen), Nicolas Dorfer und
Fabian Huber (Mitarbeiter) sind als Kundenprofile in der SAP-Emarsys-Customer-

Engagement-Plattform angelegt und werden dort sukzessive gepflegt. Diese werden
in Echtzeit angereichert, indem die Interactions im Shop in Personalisierungsvariab-
len umgewandelt werden. So kann das Unternehmen 1:1 reagieren, und Nicolas Dor-
fer erhdlt zum STABAU-Account und zum aktuellen Klickverhalten passende Empfeh-
lungen in Form von Anzeigen (Overlays).
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Stammadaten (Material, Produkt, Kunden, Preise) und relevante Segmentierungsattri-
bute oder Selektionsoptionen werden teilweise bi-direktional zwischen den Backend-
Systemen SAP ERP bzw. SAP S/4HANA und beiden Systemen SAP Commerce Cloud
bzw. SAP Emarsys Customer Engagement ausgetauscht.

Die SAP BTP dient hier, wie gewohnt, als Middleware und bietet die Umgebung fiir Er-
weiterungen oder die Integration weiterer Systeme (z. B. eines externen Produktda-
tensystems).

SAP Commerce Cloud
SAP Emarsys Customer

Engagement

SAP Business Technology Platform (Infrastruktur, Integration)

SAP ERP bzw. SAP S/4HANA

Abbildung 18.19 CX-Bausteine fiir den Prozess »Buyer Enablement«
(Personalisierung und Content)

18.3.6 Best Practices

Buyer Enablement ist ein weites Feld —aber im B2B Kontext einer der entscheidenden
Faktoren, wenn es darum geht, digitale Touchpoints zu bespielen. Im Folgenden
mochten wir Thnen deshalb einige Denkanstof3e mitgeben.

Personalisierung nicht um jeden Preis

Das Thema Personalisierung wird heif3 diskutiert, besonders auch, weil die Einsatz-
moglichkeiten nahezu endlos sind. Ob Webshop, Website, Portal oder einfach Lan-
ding Pages oder progressive Web-App-Losungen, gibt es zahlreiche Moglichkeiten
und unterschiedliche Ansdtze, um die Personalisierung umzusetzen.

Eine Personalisierung kann helfen, sollte aber gut durchdacht sein. Zwischen einer
Hyper-Personalisierung und den sich anbahnenden Verboten zu Fingerprints oder
Cross-Site-Tracking gibt es Grauzonen, die Sie weiterhin fiir das eigene Geschaftsmo-
dell nutzen sollten. Sie sollten sich immer im Klaren dartiber sein, welche Formen der
Personalisierung fiir Sie ein bewdhrtes Werbemittel sein konnen und welche Funkti-
onen schlichtweg Voraussetzung eines guten Webshops oder Website-Auftritts sind.
Im Jahr 2021 erscheint es antiquiert, wenn Kunden passende Produkte nicht direkt
vorgeschlagen werden. Suchfilter wie »andere Kunden kauften auch« oder »dazu pas-
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sende/dhnliche Produkte« sind State of the Art. Oftmals stellen Kunden aber auch
fest, dass das, was ihnen da angeboten wird, gar nicht passt. Deshalb ist es wichtig, ge-
zielte und gut durchdachte Mafinahmen zu implementieren.

Ein dhnliches Prinzip gilt fiir die personalisierte Werbung. Ein Kunde, der heute ein
Fahrrad gekauft hat und die nachsten sechs Wochen regelmafiig via E-Mail oder im
Webshop mit Fahrradern von Ihnen beworben wird, fragt sich wahrscheinlich, wie
viele Fahrrader er denn noch kaufen soll. Diese Form der Personalisierung fiihrt die
Idee von Customer Experience ad absurdurm, und sie riskiert, negative Assoziatio-
nen beim Kunden auszuldsen. Hier gilt »Klasse vor Masse« —umso mehr, wenn man
im B2B-Umfeld agiert. Content ist dort nach wie vor »King« und steht klar vor der Per-
sonalisierung.

Customer Journey(s) kennen

Man kennt es vom Einkaufsbummel: »Kann ich Thnen weiterhelfen?«. Meist lehnt
man hoflich ab und verweist darauf, dass man sich erst einmal umschauen mochte.
Irgendwann bendtigt man doch Hilfe, und haufig findet man dann kein freies Ver-
kaufspersonal. Obwohl wir diese Situation bewusst tiberspitzt formuliert haben, ist
darin aber viel Realitdt enthalten, die sich auf digitale Kaufprozesse tibertragen lasst.
Wer digital kauft, hat im Schnitt mehr als 50 % seiner Kaufentscheidung bereits abge-
schlossen (siehe Abschnitt 2.1.1, »Kunden im Fokus«), bevor er iberhaupt mit dem
Verkaufspersonal in Kontakt tritt. Ein Grofteil der Kaufe erfolgt ganzlich ohne per-
sonlichen Kontakt. Doch auch hier treten bei den Kunden Fragen auf, die Hilfe erfor-
dern. In solchen Fallen ist es gut, wenn Sie Unterstitzung anbieten kénnen.

In unserem Beispiel vom Anfang des Kapitels tritt der Einkaufer bei dem Erwerb der
vier neuen Bagger nattrlich mit dem Vertrieb in Kontakt. Bei den Ersatzteilen oder
Anbauwerkzeugen erledigt er den Kauf hingegen ohne Unterstiitzung durch Mitar-
beitende. Ebenso wie Nicolas Dorfer aus unserem Beispiel sind die meisten Einkaufe
im B2B-Umfeld geschaftlich. Umso wichtiger ist es, diese Kunden zu enablen, also ih-
ren Einkauf durch Services und Losungen optimal zu unterstiitzen. Aber auch Privat-
kunden werden wohl eher dort einkaufen, wo ihre Fragen moglichst einfach beant-
wortet werden. Mit der SAP-Customer-Experience-Suite werden Thnen Losungen an
die Hand gegeben, um Transparenz zu Preisen, Konditionen und Leistungsumfang zu
gewdhren sowie um Produktinformationen, Verfiigbarkeiten oder Vergleichswerte
vollstindig und einfach zuganglich zu machen. Der Prozess muss vorab definiert und
anschliefSend abgebildet werden. Wichtigster Input zur Gestaltung ist die Customer
Journey, differenziert nach Kundensegment, Sparte oder Persona. Diese gilt es zu ken-
nen und dann auf Prozess, Funktion oder Feature zu mappen.
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In diesem Szenario geht es um vorausschauendes Management. Kunden machen Er-
fahrungen, treffen Entscheidungen und interagieren direkt oder indirekt mit Unter-
nehmen. Solche Aktivitdten konnen ausgewertet und genutzt werden, beispielsweise
um die Wahrscheinlichkeit einer Abwanderung zu verringern. Das Ziel ist klar: der
Abwanderung rechtzeitig entgegenzuwirken. In diesem Szenario ist insbesondere

das Zusammenspiel der X- und O-Daten relevant.

18.4.1 Personas

Abteilung: Construction

Fabian Huber ist seit 2008 bei der STABAU GmbH. Mit Beginn 2018 hat er die Leitung
des Maschinenparks tbernommen und ist hier auch zustandig fiir die Planung der
Baumaschinen an den Baustellen.

Persona 1/Kunde

Name: Hanna Hack
Unternehmen: STABAU AG
Rolle: COO

Abteilung: Management

Persona 3/Unternehmen

Unternehmen: STABAU GmbH

Die STABAU GmbH, gegriindet 1978 in Graz, ist einer der flihrenden Anbieter im Spe-
zialsegment Stadien und Arenen. Die STABAU GmbH steht fur Vielfalt und Innova-
tion. Die Entwicklung, Errichtung und der Betrieb von Sportstatten gehdren zum
Kerngeschaft der STABAU GmbH. Sowohl im Kernmarkt DACH als auch im europai-
schen Ausland finden sich eine Vielzahl von Stadien und Arenen im Betrieb, die die
STABAU GmbH gebaut bzw. an deren Entstehung sie als Partner entscheidend mit-
gewirkt hat. Die STABAU GmbH beschaftigt aktuell Giber 4.000 Mitarbeitende an ver-
schiedenen Standorten in ganz Europa.

Persona 2/Kunde

Name: Fabian Huber
Unternehmen: STABAU AG

Rolle: Leiter Maschinenpark
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Persona 4/Sales Manager

]

Name: Laura Blank

Unternehmen: SyMachines
Rolle: Sales Managerin
Abteilung: Vertrieb

Persona 5/Unternehmen

Unternehmen: STABAU GmbH

Die Unternehmensgruppe SyMachines ist ein familiengefiihrtes Unternehmen mit
Hauptsitz am Bodensee in Deutschland. Das 1999 in Radolfzell gegriindete Unter-

nehmen ist eine dezentral organisierte Unternehmensgruppe und umfasst verschie-
dene Geschaftsfelder mit den Sparten Baustoffe, Maschinen- und Anlagenbau,

Elektronik, Wohnmobile und Medizintechnik.
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18.4.2 User Story: Laura Blanks Erfolgsrezept, Abwanderungen von
Kunden friihzeitig entgegenzuwirken

Laura Blank st als Sales Managerin bei der SyMachines AG tatig und wird systemseitig
bei ihrer Arbeit von der SAP Sales Cloud unterstttzt. Laura Blank ist es wichtig, trotz
ihres vollen Terminkalenders immer auf dem aktuellen Stand zu sein und besonders
bei ihren Key Accounts einen Uberblick tiber die Kundenzufriedenheit und tiber mog-
licherweise auftretende Probleme zu haben. Da sie fir eine Vielzahl von Kunden zu-
standig ist und fur jeden Kunden mehrere Ansprechpartner einen Einfluss auf die
Gesamtzufriedenheit des Kunden haben, ist sie auf automatisierte Prozesse angewie-
sen. Diese befahigen sie dazu, informiert zu bleiben und proaktiv handeln zu kénnen.

Einer dieser Prozesse ist darauf ausgerichtet, dass Laura Blank eine Benachrichtigung
mit hoher Prioritdt bekommt und ihr eine Aufgabe in der SAP Sales Cloud zugewiesen
wird, sobald bei einem ihrer A-Kunden eine hohe Abwanderungswahrscheinlichkeit
auftritt.

Der Score, auf dessen Basis die Abwanderungswahrscheinlichkeit abgeleitet wird, ba-
siert auf einer Berechnung, fiir die sowohl X-Daten als auch O-Daten (siehe Kapitel 6,
»SAP Marketing Cloud«) berticksichtigt werden. Bei den O-Daten handelt es sich um
relevante KPIs aus den operativen Systemen, mit denen SyMachines arbeitet, bei-
spielsweise die Umsatzentwicklung des Kunden aus dem SAP-ERP-System, der Ac-
tivity Score aus der SAP Marketing Cloud oder die Entwicklung der Anzahl der Besu-
che aus der SAP Sales Cloud.

Zusatzlich flieflen X-Daten in die Score-Berechnung ein. Die X-Daten werden tber
Qualtrics Surveys eingeholt und dort auch im ersten Schritt ausgewertet. Um ein mog-
lichst ausfiihrliches Bild iber die Kundenerlebnisse zu erlangen, werden einerseits
unterschiedliche Surveys entlang der Customer Journey ausgespielt und andererseits
von jedem Kunden gezielt unterschiedliche Ansprechpartner kontaktiert, die einen
Touchpoint mit SyMachines haben (in Abbildung 18.20 wird exemplarisch die Custo-
mer Journey dargestellt).

Interest Purchase Service Retention Advocacy
Hanna Hack
coo Fabian Huber
Fabian Huber Leiter Maschinenpark

Leiter Maschinenpark

Abbildung 18.20 Customer Journey der STABAU AG
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In Abbildung 18.21 wird das Kontaktprofil mit dem Churn Score von Fabian Huber in
der SAP Marketing Cloud visualisiert.

< = SAP Kontaktprofil v Marketing Cloud Q & L

™ Fabian Huber

@ +49773215673 Unternehmenskunde Letzte Interaktion

+4915111220044

fabian.huber@stabau.de ((‘

STABAU AG Opt-in fiir Marketing-
Konstanz Einwilligung
06.07.2021

Ubersicht Interaktionen Persénliche Daten Datenherkunft Scores Einwilligungsmarketing Leads Optimale Beziehungsdatensatze

3 Scores auswahlen

Aktivitats-Score (wird Kontaktebene Letzte Aktivitat Interaktions-Score Datenqualitat Churn Probability
obsolet)

), ® (%) o4 S

4 Aktuell 90 100 Low Churn
Probability

Abbildung 18.21 Churn-Score-Darstellung (O-Data) im Marketing-Cloud-Profil

Der finale Score wird auf Basis all dieser ausgewerteten X- und O-Daten in der SAP
Sales Cloud berechnet. Es handelt sich um Echtzeitdaten; das bedeutet, dass sobald
sich eine der definierten KPIs dndert, sich entsprechend auch der Score in der SAP Sa-
les Cloud éndert. Der Score bewegt sich auf einer Skala von O (negativ) bis 10 (positiv).
Die kritische Grenze ist bei 7 definiert; das bedeutet, dass Laura direkt eine Benach-
richtigung erhalt, sobald der Score unter 7 fallt, um proaktiv agieren zu kdonnen.

Messebesuch und Lead

Das Unternehmen STABAU ist ein langjahriger Kunde der SyMachines AG und einer
von Laura Blanks Key Accounts. Es ist schon eine Weile her, dass STABAU das letzte
Mal eine Bestellung aufgegeben haben; allerdings hat Laura Blank erst vor Kurzem bei
einem Kundenbesuch persénlich mit Hanna Hack, ihrer Hauptansprechpartnerin bei
STABAU, gesprochen, und das Gesprach ist sehr positiv verlaufen. Laura Blank sind
aktuell keine Probleme bekannt. Der sogenannte Churn Score fiir die Abwanderungs-
wahrscheinlichkeit liegt bei 8,4. Dariiber macht sich Laura Blank aktuell aber keine
Gedanken, da sie weif3, dass dies hauptsachlich an der lang zurtickliegenden letzten
Bestellung liegt und sie davon ausgeht, dass sich dies demnéchst andern wird.

SyMachines nimmt als Aussteller an der Baumesse teil, u. a. um den neuen Bagger
Sy500 vorzustellen. Fabian Huber, Leiter des Maschinenparks bei STABAU, hat dem-
entsprechend eine personliche Einladung zu der Messe von SyMachines erhalten. Da
er sehr interessiert daran ist, die neuen Produkte kennenzulernen, nimmt auch er an
der Messe teil.
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Einen Tag nach dem abgeschlossenen Messebesuch wird Fabian Huber automatisiert
eine E-Mail mit einem eingebauten Qualtrics Survey aus der SAP Marketing Cloud zu-
gesendet. Da er die vier Fragen direkt in der E-Mail beantworten kann, nimmt er sich
ohne weiteres Nachdenken kurz die Zeit dafiir. Im ersten Schritt gibt er fiir den Mes-
sebesuch einen Net Promoter Score (siehe Kapitel 5, »Experience Management mit
Qualtrics«) von 6 an; dies lasst auf eine hohe Unzufriedenheit schliefien. In der zwei-
ten Frage wird Fabian Huber erneut nach dem Net Promoter Score gefragt, diesmal je-
doch spezifisch nach dem Besuch an dem Messestand von SyMachines. Diesen be-
wertet er mit einer 8. Das Problem scheint somit eher der Messebesuch an sich als die
Interaktion mit SyMachines gewesen zu sein. Dies bestatigt sich auch durch Fabian
Hubers Eingabe in einem freien Textfeld, in dem er angibt, dass es auf der Messe viel
zu voll und die Wartezeiten fiir Gesprache im Allgemeinen nervenaufreibend gewe-
sen seien. In der letzten Frage in der E-Mail kann Fabian Huber auswihlen, ob er noch
zusdtzliche Informationen zu dem neuen Sy500 haben mochte, der auf der Messe
vorgestellt wurde. Fabian Huber beantwortet die Frage mit »ja«, denn er hatte sich auf
der Messe keine Zeit fiir ein ausfiihrliches Gesprach genommen.

All dieses Feedback flief3t in das Dashboard der Messe und in die Event-Abteilung ein,
damit der Auftritt von SyMachines in diesem Bereich kontinuierlich ausgewertet und
verbessert werden kann.

Daes jedoch eher unwahrscheinlich ist, dass Laura Blank die Zeit findet, sich in ihrem
Alltag das Messe-Feedback einzelner Personen anzuschauen, wird sichergestellt, dass
sie die notwendigen Informationen auch in ihrem System, der SAP Sales Cloud, vor-
findet. Das Feedback von Fabian wird entsprechend direkt im Kundenprofil von
STABAU auf der passenden Feedback-Registerkarte vermerkt. Dementsprechend
kann sich Laura Blank beispielsweise auf den nachsten Besuch bei ihrem Kunden bes-
ser vorbereiten, da sie auf einen Blick unterschiedliches Feedback der Ansprechpart-
ner einsehen kann.

Zusatzlich geht dieses Feedback in Echtzeit in die Berechnung des Abwanderungs-
Scores ein. Dieser hat sich somit gerade verschlechtert: von den initialen 8,4 auf 7,8,
aber dies hat aktuell keine weiteren Auswirkungen.

Die Tatsache, dass Fabian auf die Frage, ob er zusatzliche Informationen zum neuen
Sy500 haben mdochte mit »ja« geantwortet hat, fihrt dazu, dass er in der SAP Marke-
ting Cloud automatisiert der Zielgruppe Interessent Sy500 zugeordnet wird. Die Seg-
mentierung fiir diese dynamische Zielgruppe basiert auf dem ausgespielten Qualtrics
Survey. Die Zuordnung zu der Zielgruppe fiihrt dazu, dass automatisiert ein Lead fur
STABAU mit Fabian Huber als Ansprechpartner in der SAP Sales Cloud angelegt wird.
Laura Blank kann in dem Lead sowohl einsehen, wie dieser zustande gekommen ist,
als auch, auf welches Produkt er sich bezieht und kann somit direkt mit der Lead-
Bearbeitung starten.
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Produktbewertung

Die Lead-Bearbeitung war erfolgreich, und STABAU hat in den neuen Sy500 inves-
tiert. Laura Blank ist zufrieden, und ihr Gefiihl mit STABAU einen langfristigen und
zufriedenen Kunden zu haben, hat sich erneut bestatigt. Ihr sind keine negativen Vor-
falle bekannt.

SyMachines arbeitet auch mit Qualtrics Surveys, um Produktbewertungen einzuho-
len. Nach einem festgelegten Zeitrahmen wird aus der SAP Sales Cloud ein E-Mail-Ver-
sand an Hanna Hack gestartet, da sie als Hauptansprechpartnerin hinterlegt ist. In der
E-Mail befindet sich ein Link zu einer Produktrezension. Da Hanna Hack tatsachlich
mit dem neuen Sy500 nicht ausschlieflich zufrieden ist, entschlief3t sie sich, sich die
Zeit zu nehmen und diese Umfrage zu beantworten. Fiir die Produktrezension fragt
SyMachines Hanna Hack im ersten Schritt nach ihrem Net Promoter Score beziiglich
des Sy500, und im zweiten Schritt gibt es noch die Moglichkeit, in einem Freitextfeld
eine Begriindung fur ihre Bewertung anzugeben. Den Net Promoter Score bewertet
sie mit einer 7. Da Hanna Hack in fritheren Produktrezensionen immer sehr gute Be-
wertungen abgegeben hat und die Differenz auffallig ist, wird die 7 durch den Algo-
rithmus noch negativer gewertet. Als Begriindung fiir ihre Bewertung gibt Hanna
Hack an, dass sie das Gefiihl hat, dass die Qualitat nachgelassen habe. Somit ver-
schlechtert sich der Abwanderungs-Score ein weiteres Mal: von 7,8 auf 7,5.

Dieses Feedback flief3t einerseits in das Dashboard und die kontinuierliche Auswer-
tung fiir die Produktentwicklung ein, und andererseits wird sich infolgedessen auch
eine Mitarbeiterin aus der Produktentwicklung mit dem Feedback auseinandersetz-
ten und gegebenenfalls Hanna Hack fiir genauere Informationen direkt kontaktieren.

Da das Produkt-Feedback Teil des Vertriebsprozesses ist, schaut Laura Blank in der
SAP Sales Cloud auf der Feedback-Registerkarte von STABAU nach, welche Antworten
Hanna Hack hier gegeben hat. Da sie bereits den nachsten Besuch bei STABAU mit
Hanna Hack vereinbart hat, macht sie sich fiir diesen Besuch Notizen, damit tiber die
eher negative Produktrezension gesprochen werden kann. Fiir eine direkte Eskala-
tion sieht Laura Blank jedoch keinen Grund.

Service — Ticket-Handling

Ein paar Wochen spater 6ffnet Fabian ein Ticket bei SyMachines, da der Bagger eine
Fehlermeldung anzeigt und infolgedessen aktuell nicht benutzt werden kann. Da es
sich um ein bei SyMachines bisher unbekanntes Problem handelt, dauert es einige
Zeit, bis die Serviceabteilung das Problem 16sen und das Ticket schlief}en konnen. Ins-
gesamt dauert es drei Wochen, bis das Ticket geschlossen werden kann. Direkt, nach-
dem der Status des Tickets in der SAP Service Cloud auf geschlossen gesetzt worden
ist, wird aus dem System eine E-Mail an Fabian versendet, die einen Absprung zu ei-
nem Qualtrics Survey und die Bitte um Feedback beziiglich des Ticket-Handlings
enthalt.
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Fabian mochte seine Meinung mitteilen. In dem Survey wird er gefragt, wie zufrieden
er im Allgemeinen mit dem Ticket-Handling von SyMachines gewesen sei. Er beant-
wortet die Frage mit eher unzufrieden. Im nachsten Schritt wird er gefragt, ob die von
SyMachines gelieferte Losung flir sein Problem funktioniert und wie zufrieden er mit
der vorgeschlagenen Losung sei. Fabian gibt an, dass die Losung zwar wie von SyMa-
chines definiert funktioniere, sie jedoch nicht das sei, was er sich erhofft habe. Die
letzte Frage in dem Qualtrics Survey bezieht sich darauf, ob Fabian mit der Zeitspanne
der Ticketbearbeitung zufrieden sei. Da Fabian die drei Wochen fur keine angemes-
sene Zeitspanne halt, gibt er auch hier an, dass er unzufrieden sei.

Durch diese neu hinzugekommenen X-Daten fallt der Abwanderungs-Score so ab,
dass die definierte Grenze von 7 unterschritten wird: von 7,5 auf 6,9 (siche Abbildung
18.22). Damit bekommt Laura Blank direkt eine Benachrichtigung mit hoher Dring-
lichkeit. Ihr wurde folgende Aufgabe zugeordnet: »Die Abwanderungswahrschein-
lichkeit fir den Kunden STABAU ist kritisch. Ausschlaggebend fur die letzten Ande-
rungen sind die X-Daten. Entsprechende Mafinahmen miissen eingeleitet werden.«

Accounts x

Customer
STABAU AG & CoKGaA

STABAU AG & Co.KGaA | o+ + 2 C
1001041 500000048 Active STABAU AG & Co.KGaA

Customer is Str. 1-4 +49 7732 9580 999 v stadionbau.de
olfzell

Q Fabian T. Huber
§ RainerRode -Customer Manufacturing

125.002.20 EUR

Account Note

Abbildung 18.22 Churn Score in der SAP Sales Cloud

Laura Blank weif? jetzt Bescheid, dass sie sich das Feedback der STABAU-Ansprech-
partner durchlesen muss, um entsprechend entscheiden zu konnen, welche Strategie
zur Erhohung der Kundenzufriedenheit von STABAU fiihren kann und mit welchen
Ansprechpartnern sie Kontakt aufnehmen muss. Dafiir findet sie im ersten Schritt
alle relevanten Feedback-Informationen in der SAP Sales Cloud direkt im Kundenpro-
fil der SAP Sales Cloud.

18.4.3 Prozessschaubild

Abbildung 18.23 und Abbildung 18.24 zeigen Ausschnitte aus dem Prozessdiagramm.
Die drei Swimlanes unterscheiden hierbei die am Prozess beteiligten Personas. In den
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beiden linken Swimlanes werden die beiden Kunden abgebildet, die reprasentativ als
»Stimme des Kunden« iber den Zeitraum hinweg fungieren. In der Mitte findet sich
der Vertrieb, der letztendlich tiber die Gefahr der Abwanderung proaktiv informiert
wird und daraufreagiert. Daneben ist das Marketing angesiedelt —als »Lieferant« von
operativen Daten und Insights zum Kunden sowie zur Planung, Durchfiihrung und
Nachbearbeitung der Messe. In der 2. Swimlane von rechts befindet sich das Experi-
ence Management, in dem die Umfragen gestaltet, versendet und ausgewertet wer-
den bzw. die X-Daten zusammenlaufen. Der Service befindet sich ganz rechts im Dia-
gramm, ergidnzend als »Empfanger« der Erkenntnisse aus dem Prozess.

20.4 Experiencemanagement (Feedback B26)

Kunde Stabau (Leiter Maschinenpark) Kunde Stabau (COO) Vertriebsmitarbeiter (Sales Cloud) Marketing-Abteilung

Beginn Messevorbereltung

Abbildung 18.23 SIGNAVIO-Prozessdiagramm (BPMN) fiir den Prozess
»Experience Management Predictive B2B« (Ausschnitt 1)

Beantwortung

der Frage zum Auswertung Um-
NPS

| frageergebnisse

Neu-)
erechnung
Churn Score

(¢
Auswertung NPS
—» 8 - Frodugt

y
Sales Manager wird uber
kritischen Churn Score informiert* : : : 2

Informationen sind zum
Produkt-Feedback
Dashboard hinzugefugt

Abbildung 18.24 SIGNAVIO-Prozessdiagramm (BPMN) fiir den Prozess
»Experience Management Predictive B2B« (Ausschnitt 2)
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Detaillierte Darstellung des Prozesses

Da der Platz auf einer Buchseite beschrankt ist, konnen wir Innen an dieser Stelle nur
Ausschnitte aus dem komplexen Serviceprozess zeigen. Eine Darstellung des gesam-
ten Ablaufs finden Sie unter www.sap-press.de/5319 im Kasten »Materialien zum
Buch«.

18.4.4 Varianten

In diesem Abschnitt werden unterschiedliche Prozessvarianten vorgestellt, die den
vielfaltigen Serviceprozess noch flexibler gestalten und vor allem auf zukinftige Di-
gitalisierungsfunktionen setzen.

Marketing Automation Churn Score

In dieser Prozessvariante gehen wir an das Ende der User Story, an dem die Vertriebs-
mitarbeiterin den Hinweis auf einen kritischen Churn Score bei einem Topkunden er-
halt und anschliefend aktiv wird. Eine Variante ware, dass die Aktivitat auf Basis des
schlechteren Wertes nicht aktiv durch jemanden aus dem Vertrieb erfolgt, sondern
automatisch vom System (z. B. SAP Marketing Cloud oder SAP Emarsys Customer En-
gagement) vorgenommen wird. Diese Variante empfiehlt sich gerade bei weniger ex-
klusiven Kunden bzw. im Kontext, B2C realistischer umzusetzen, wo deutlich mehr
Dynamik im Prozess gegeben ist und insgesamt deutlich mehr Kunden betroffen sein
konnen.

Andere KPIs/Score

Eine weitere Variante ist die Nutzung eines anderen KPI oder Scores. Neben der Ab-
wanderungswahrscheinlichkeit aus unserem Churn-Beispiel konnen beliebig Indika-
toren aufgebaut und fiir den Prozess adaptiert werden. Gidngige Scores waren z. B. die
Kaufwahrscheinlichkeit, Affinitdten (Produkt und/oder Kommunikationsart) oder
einfach allgemeine Zufriedenheits-Scores.

18.4.5 Architektur

Die dem Prozessbeispiel »Experience Management (Predictive B2B)« zugrunde lie-
gende Architektur umfasst zahlreiche Systeme (siehe Abbildung 18.25). Diese kom-
plexe Integration schafft Vorteile, da so tatsachlich tbergreifend und an mehreren
Touchpoints die Stimme des Kunden (X-Daten) eingeholt wird und gleichzeitig die
flexible Kombination mit operativen Daten die Transparenz zur Kundenbeziehung
erhoht. Ein Feedback-Management fiir Endkunden mit Qualtrics kann natiirlich auch
weniger komplex implementiert und gegebenenfalls stufenweise ausgebaut werden.
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SAP Analytics Cloud
Quialtrics

SAP Marketing
Cloud

SAP Business Technology Platform (Infrastruktur, Integration)

SAP ERP bzw. SAP S/4HANA

SAP Sales Cloud SAP Service Cloud

Abbildung 18.25 CX-Bausteine fiir den Prozess »Experience Management Predictive B2B«

Zentrale Funktionen Gbernehmen zum einen das XM-System (Qualtrics), in dem der
Content zum Einholen von Feedback erstellt wird und Riuickfliisse einfliefien, analy-
siert und aufbereitet werden, und zum anderen die SAP Sales Cloud, in der neben der
Information aus Qualtrics (X-Score), eben auch O-Daten zusammenlaufen und zu ei-
nem O-Score bzw. ganzheitlichen Churn Score aggregiert werden.

18.4.6 Best Practices

Die Auswertung der relevanten KPIs hangt sehr stark von der Zielsetzung ab. Zudem
gilt es zu bestimmen, welche Mafinahmen bei bestimmten Schwellwerten getroffen
werden sollen. Im Folgenden stellen wir Thnen zwei Best Practices vor, die IThnen bei
dieser Entscheidung helfen kénnen.

Zielsetzung und stufenweise Optimierung

Bei dem Einsatz von Qualtrics in Verbindung mit CX-Bausteinen empfiehlt es sich,
immer zunéachst zu identifizieren, welches das primare Ziel ist, also was »gemessen«
werden soll bzw. von welchen Kunden zu was Feedback ermittelt werden soll. Im
néchsten Schritt sollten Sie Folgemafinahmen oder Konsequenzen aus den Erkennt-
nissen definieren —unabhéangig davon, ob es mittel- bis langfristige Mafinahmen mit
gegebenenfalls organisatorischen Auswirkungen, prozessuale Anpassungen oder di-
rekte Aktivitaten (trigger-based, automatisch, manuell) sind. Erst dann ist zu priifen,
welche Daten bereits vorhanden, welche noch aufzubereiten bzw. welche zu impor-
tieren oder zu ermitteln sind. Bei der Definition sogenannter Scores und der sukzes-
siven Optimierung mittels »trainierter« Algorithmen geht schnell der Fokus verloren
(siehe Punkt unten), und einmal getétigte Datenfehler oder falsche Annahmen wer-
den im Laufe der Zeit »mitgeschleift« und fithren zu einem nach und nach verfalsch-
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ten Ergebnis. Deshalb gilt es zunéchst, mit einfachen [Daten]werten zu starten, im
néchsten Schritte KPIs daraus zu entwickeln und bei gentigend vergleichbaren Daten,
darauf aufsetzend, die Scores zu bilden und dies dann zu »trainieren«. Regelmafiige
Reviews und Audits verstehen sich bei solchen Konstrukten von selbst.

Klasse statt Masse

Wie in vielen Digitalisierungsvorhaben sind auch beim Thema Experience Manage-
ment die damit verbundenen Technologien und Prozesse mitunter Neuland fiir Un-
ternehmen. Deshalb sollten Sie es auch hier am Anfang einfach halten und erst nach
ersten Erfahrungen die damit verbunden Ablaufe skalieren und gegebenenfalls er-
weitern. Gerade bei einem pradiktiven Ansatz, bei dem Bewertungen von Interaktio-
nen iber einen ldngeren Zeitraum erfolgen sollen, bedarf es erst einer gewissen Lauf-
zeit sowie einer sukzessiven Erweiterung und Anpassung, bis ein solcher Prozess
stabil und erfolgreich lauft.

Wichtig ist auch, nicht zu viele KPIs oder Scores am Anfang zu definieren, sondern
schrittweise zu validieren, ob diese tatsachlich Erkenntnisgewinne liefern — und
wenn ja, ob eine Ableitung von Mafinahmen (wenn moglich automatisiert und stan-
dardisiert) moglich ist.

18.5 Experience Management (Feedback B2C)

Im folgenden Szenario steht das klassische Experience Management im B2C-Umfeld
im Fokus. Wir zeigen Thnen auf, welche Chancen sich fiir Unternehmen ergeben,
wenn das Feedback der Kunden mit unterschiedlichen Bereichen verbunden wird.

18.5.1 Personas

18.5 Experience Management (Feedback B2C)

Name: Paolo Male

Rolle: VoC/Privatkunde

Steckbrief: Paolo Male legt Wert auf exklusive und qualitative Mobel. Er sucht nach
individuellen Lésungen. Der erster Kauf erfolgt bei der DEMO AG. In den Sales- und
Marketingsystemen der DEMO AG wird sein Profil als A/B-Kunde mit hohem Aus-
baupotenzial gewertet.

Persona 2/Service Agent
V' _'/

Name: Steve Jung
Unternehmen: DEMO Design AG
Rolle: Service Agent

Abteilung: Call-Center-Kundenservice — Privatkunden

Persona 1/Kunde

O

Persona 3/Unternehmen
Name: Unternehmen: DEMO Design AG

Steckbrief: Die DEMO Design AG steht seit 30 Jahren fiir beste Manufakturqualitat,
eine hohe Funktionalitat und die Leidenschaft fiir schone Materialien. Dabei bietet
sie ein Hochstmal? an Flexibilitat und ermdglicht zudem vielfaltige Sonderwiinsche.
Seit Beginn 2020 bietet die DEMO Design AG in ihrem Online-Shop neben klassi-
schen Funktionen auch die Visualisierung (3D) von ausgewahlten Produktreihen an.
Mithilfe einer zum Download angebotenen App kénnen Kunden mittels Augmented
Reality die Md&belstiicke virtuell in ihrem Zuhause platzieren. Wer einen maRgefer-
tigten Schrank bestellt, muss bis zu sechs Wochen warten.
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Persona 4/XM Manager

L0

Name: Selma Bose
Unternehmen: DEMO Design AG
Rolle: Experience Managerin
Abteilung: XM

Persona 5/Produktdesigner

~

£ S 4

Name: Richard Mehldorf
Unternehmen: DEMO Design AG
Rolle: Ingenieur

Abteilung: Produktdesign

18.5.2 User Story: Paolo Male und die Strategie, sein Kunden-Feedback
optimal zu nutzen

Paolo Male sucht nach einem hochwertigen Kleiderschrank mit flexibler Innenauftei-
lung und Schiebetiiren. Er legt grofRen Wert auf Qualitat und vor allem auf exklusives
Design. Preislich ist er nicht festgelegt. Die DEMO Design AG ist ihm ein Begriff aus di-
versen Fachmagazinen, in denen deren Produkte regelmaflig vorgestellt bzw. bewor-
ben werden.
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Heute sucht er dort gezielt im Online-Shop nach einem Kleiderschrank und wird
Dank der Gibersichtlichen und gut zu bedienenden Seite schnell fiindig. Er entscheidet
sich fiir das Modell »Klax mit Schiebetiiren aus Glas« in individuellem Maf3. Beim
Check-out wird er aktiv auf den Montageservice hingewiesen. Er ist bereit, die dafiir
anfallenden Kosten in Hohe von 80 EUR zu investieren, zumal der Termin flexibel an-
gegeben werden kann und der Versand kostenlos ist.

Er erhalt direkt nach dem Kaufabschluss eine Bestell- und 30 Minuten spater die Lie-
ferterminbestdtigung.

Der Serviceauftrag wird von Steve Jung bei der DEMO Design AG angelegt. Im An-
schluss wird der Montageeinsatz von ihm eingeplant und der Termin per E-Mail an
Paolo Male bestatigt. Nach Abschluss des Montageeinsatzes meldet der zustidndige
Fahrer Zeiten und Status zurtick. Der Status im Serviceauftrag andert sich. Der neue
Status im Auftrag ist der Ausloser fur das Versenden der E-Mail mit dem Feedback-
Bogen (siehe Abbildung 18.26). Diese E-Mail wird automatisch verschickt.

DEMO

Wie zufrieden waren Sie mit unserem Montageservice?

licht zufrieden

] 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Terminvereinbarung

PUnktlichkeit

10
Aufbauservice

10

Gibt es noch etwas was Sie uns sagen mochten?

Hat alles super funktioniert.

Powered by Qualtrics &

Abbildung 18.26 Survey zur Zufriedenheit mit dem Aufbauservice
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Selma Bose ist seit gut zweiJahren bei der DEMO Design AG beschaftigt und treibende
Kraft beim Aufbau der Experience-Management-Prozesse. Ihr Fokus liegt auf der Ser-
vicequalitat, aber auch auf der Identifikation von Optimierungspotenzial bei Produk-
ten und Online-Shop. Grofie Herausforderung ist die Verzahnung in die betrieblichen
Ablaufe der DEMO Design AG und das Aufzeigen von Trends. Mit ihrem Team hat sie
bereits einige Dashboards aufgebaut und zudem Automatismen etabliert, die sowohl
beim Kauf als auch bei den Serviceleistungen greifen.

Paolo Male erhélt darum, kurz nachdem das Team des Aufbauservice sein Haus ver-
lassen, hat eine E-Mail mit einem Survey. Und da er sehr zufrieden mit Terminverein-
barung, Plnktlichkeit und Aufbauservice war, gibt er sehr positives Feedback. Das
Feedback geht direkt in die Berechnungen im Qualtrics-System ein und wird zudem
im Kundenprofil von Paolo Male in der SAP Customer Data Cloud hinterlegt. Die kon-
kreten Antworten sind, ebenso wie die Informationen zum Serviceauftrag, als Seg-
mentierungskriterien fiir das Marketing verfiigbar (siehe Abbildung 18.27).

Nach sechs Wochen erhilt Paolo Male automatisch eine SMS mit der Bitte, doch eine
Produktrezension zum »Klax« abzugeben. Paolo Male hat einen sehr anstrengenden
Tag hinter sich, und da die Aufhdngung der rechten Glastiir schon seit geraumer Zeit
ruckelt und die Ture sich nicht mehr voll nach rechts ziehen lasst, bewertet er den
Schrank eher schlecht mit einem durchschnittlichen Wert von 3,4 Punkten (Maxi-
mum sind 6 Punkte).

Die Produktrezension geht in die Berechnungen des Qualtrics-Systems ein. Im Profil
von Paolo Male wird der Zufriedenheits-Score automatisch nach unten korrigiert.
Einzelne Begriffe in der Rezension sind »getaggt« im System, und die Sentimentana-
lyse (Algorithmus) ermittelt so einen Score, der direkt einen Alert flir das Serviceteam
»Endkunde« auslost.

Im Kundenservice wird nun gepruft, ob Mafinahmen notwendig, und wenn ja, welche
geplant sind. Steve Jung entscheidet sich dazu, die Option Offering zu wahlen. Hierbei
werden Paolo Male in einer E-Mail als Wiedergutmachung zwei kostenlose Ausgaben
(als E-Paper) des aktuellen Mobel-Art-Magazins angeboten. Gleichzeitig wird er gebe-
ten, seine Produktrezension zu vervollstindigen oder zu tUiberarbeiten.

Paolo Male sieht die E-Mail und freut sich uiber das kostenloses E-Paper, vor allem
uber die Tatsache, dass es keine »Haken« beziiglich Kiindigung oder Abonnement
gibt. Er aktiviert das Offering und erhalt den Code zum Download der beiden kosten-
losen Ausgaben. Er klickt anschliefdend auf den Link zu seiner Rezension und vervoll-
standigt seine Bewertung (er hatte die Fragen zu Design und Service tibersprungen).
Seine urspriingliche Einschitzung zur Qualitdt korrigiert er leicht nach unten, da sich
das Problem mit der Aufhangung leicht beheben lie. Am Ende bewertet er das Pro-
dukt mit allen Facetten im Schnitt mit 4,7 Punkten (von max. 6 Punkten). Die gedn-
derte Bewertung wird automatisch beim Net Promoter Score und anderen Berech-
nungen in Qualtrics bertcksichtigt.
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= Segmentierungsmodell: Segmentierungsmodell Umfrage ID: 11, Profil: Alle Kontakte

~
i “a Al

q
1]

» Offentliche Bausteine

¥ Kontakte

» Kunden

» Interaktionen

Alle Kontakte

@

» Kundeninteraktionen

¥ Produkt

» Produktkategorie

» Marketing-Einwilligungen
} Interaktionsbewertung

» Verkaufsdaten

» Verkaufsdaten zu Kunden
¥ Kundenservice-Tickets

+ Scores

Kaufneigung

* Umfrage
Provider
Umfragename

Fragen-ID in der Umfrage

Umfragename

Y Umirageantwort

mirageantwe !
Umfrageantwort = Unzufrieden

Zeitstempel 1

iii

= Interaktionsbewertung

Interaktionsstatus

~ Verkaufsdaten des Unternehmenskunden

Interaktionsstatus

Abbildung 18.27 Segmentierung anhand von XM-Umfragewerten zur Servicezufriedenheit
in der SAP Marketing Cloud

In der monatlichen Runde zwischen dem XM-Team um Selma Bose und der Pro-
duktentwicklung kommt das Thema der Aufthdngung der Glastiiren zur Sprache. In
den Dashboards, die Selma Bose dabei Richard Mehldorfvon der Produktentwicklung
prasentiert, 1asst sich eine direkte Korrelation zwischen genau dieser vermeintlichen
»Schwiche« am Produkt und der Kundenzufriedenheit ableiten. Dass Grofe und Ge-
wicht bei den grofien Kleiderschranken ein Problem sind, wissen die Verantwortli-
chen in der Produktabteilung. Die Auswertungen von Selma Bose nimmt Richard

667



18 CX-Szenarien in Vertrieb und Marketing

Mehldorf aber nun zum Anlass, um die Optimierung der Aufhangungskonstruktion
in seiner Abteilung nochmals zu priorisieren.

18.5.3 Prozessschaubild

Abbildung 18.28 und Abbildung 18.29 zeigen Ausschnitte aus dem Prozessdiagramm.
In der linken Swimlane wird der Prozessfluss des Kunden abgebildet. Dieser bewegt
sich im Shop und interagiert mit seinem Mobile Device, auf dem er per E-Mail oder
SMS kontaktiert wird.

14.5 Experiencemanagement (Feedback B2C)

Kuride (B2C) : : “ Kundenservice® : XM Management  * * Produktmanagerent

nde sucht nach Kleiderschrank mit Schiebetaren

O

Im Onlineshop
nach Schrank
mit 300x250x
suchen. Filter

"Schiebettren”

i

Produktauswahl
treffen und in
den Warekorb

T
B
]

Montageservice
wird angeboten
(80, €)

i

Checkout
(Bestellung) des
Modells Klax mit

Schiebturen

(Glas) mit

Montageservice

Abbildung 18.28 SIGNAVIO-Prozessdiagramm (BPMN) fiir das Experience-Management-
B2C-Feedback (Ausschnitt 1)
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Abbildung 18.29 SIGNAVIO-Prozessdiagramm (BPMN) fiir das Experience-Management-
B2C-Feedback (Ausschnitt 2)
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Detaillierte Darstellung des Prozesses

Da der Platz auf einer Buchseite beschrankt ist, konnen wir Ihnen an dieser Stelle nur
Ausschnitte aus dem komplexen Serviceprozess zeigen. Eine Darstellung des gesam-
ten Ablaufs finden Sie unter www.sap-press.de/5319 im Kasten »Materialien zum
Buch«.

Die mittlere Swimlane reprasentiert Qualtrics bzw. die damit verbundenen Prozesse.
Klar ist, dass die direkten Prozessaktivitdten hier nicht durch eine oder mehrere Per-
sonen erfolgen, sondern automatisiert durch entsprechende Trigger oder Prozess-
schritte in Qualtrics. Basis dafiir ist die passende Konfiguration (Net Promoter Scores,
Sentimentanalysen, Trendreport, Produkt-Dashboard usw.), die Aufbereitung von
Content (im Beispiel der Survey) und die Integration in die Service- und SAP Marke-
ting Cloud. Die rechte Swimlane reprasentiert das Produktmanagement der DEMO
Design AG, bei der Produktrezensionen ebenso berticksichtigt und ausgewertet wer-
den wie in Qualtrics.

18.5.4 Varianten

Im Folgenden werden unterschiedliche Prozessvarianten vorgestellt, die den vielfal-
tigen Serviceprozess noch flexibler gestalten und vor allem auf zukiinftige Digitalisie-
rungsfunktionen setzen.

Beschwerde (O-Daten) vs. Rezension (X-Daten)

Eine Prozessvariante ware, dass die Unzufriedenheit des Kunden tiber die Qualitat
des Schrankes (rechte Tir defekt) nicht explizit per Abfrage (Produktrezension) er-
mittelt wird, sondern proaktiv durch den Kunden als Beschwerde an den Kundenser-
vice geht. Dies ist ein gutes Beispiel dazu, wie X-Daten und O-Daten unterschiedliche
Eindriicke vermitteln. Ohne die Bitte um Feedback zum Produkt ware die Wahrneh-
mung der Kundenzufriedenheit und somit die Customer Experience durchweg aus
Sicht der DEMO Design AG positiv, da es sich bei Paolo Male um einen neuen Kunden
mit Potenzial handelt, der ein teures exklusives Produkt erworben hat. Dabei sind kei-
nerlei Beanstandungen seinerseits zu verzeichnen, und er hat zudem sehr gutes Feed-
back zum Service gegeben. Erst durch die Rezension (X-Daten) ergibt sich ein anderes
Bild und bietet der DEMO Design AG die Option zu reagieren und moglichst zu korri-
gierend einzugreifen.

Reaktion auf positives Feedback

Im Alltag wird positives Feedback hingenommen und als Erfolg verbucht. Dem zuvor
beschriebenen Prozess entsprechend, hitte man auch das positive Feedback von dem
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Kunden zum Anlass nehmen konnen, um Aktionen oder Mafnahmen zu tatigen. So
ware es denkbar, dass dem Kunden als Dank ebenfalls ein oder das gleiche Offering
unterbreitet wird oder die positive Rickmeldung als Ausloser zu nehmen, um den
Kunden anders, tiber einfaches Kunden-Scoring hinausgehend einzustufen. Es geht
also nicht darum, direkt gegeniiber dem Kunden aktiv zu werden, sondern sein Ver-
halten in zukilnftigen Kampagnen (Mailings, Content usw.) oder Aktionen (Promo-
tions, Events usw.) zu berticksichtigen.

Ersatzteil oder Reparatur anbieten

Eine mogliche Variante ware, anstelle des Fachmagazins einen kostenlosen Service
oder die Versendung eines Ersatzteils anzubieten. Was die richtige Mafinahme auf
unzufriedenes Kundenverhalten ist, ist auch immer die Frage der Verhaltnismafig-
keit und des Produkts oder Use Case. In unserem Beispiel erscheint es unrealistisch,
wegen einer defekten Aufthangung den Kundenservice vor Ort zu schicken. Das Er-
satzteil zu versenden, wire eine Option, kdnnte in unserem Beispiel jedoch eventuell
keinen Effekt auf die Zufriedenheit haben oder gar nur zu noch mehr Frust fithren, da
das Teil selbst verbaut werden soll.

18.5.5 Architektur

Die dem Prozessbeispiel »Experience Management (B2C Feedback)« zugrunde lie-
gende Architektur umfasst zahlreiche Systeme (siehe Abbildung 18.30). Diese kom-
plexe Integration schafft Vorteile, da so tatsdchlich tbergreifend und an mehreren
Touchpoints die Stimme des Kunden (X-Data) eingeholt wird und gleichzeitig die fle-
xible Kombination mit operativen Daten die Transparenz zur Kundenbeziehung er-
hoht. Ein Feedback-Management fiir Endkunden mit Qualtrics kann natiirlich auch
weniger komplex implementiert und gegebenenfalls stufenwiese ausgebaut werden.

Zentrale Funktion tibernimmt das XM-System (Qualtrics), in dem der Content zum
Einholen von Feedback erstellt wird und in das Ruckfliisse eingehen, die analysiert
und aufbereitet werden. Die SAP Customer Data Cloud ist in unserem Beispiel der Ort,
an dem das Kundeprofil und beispielsweise die Opt-ins liegen.

Die SAP Marketing Cloud fungiert als Kampagnensystem mit entsprechenden Merk-
malen, Attributen und Antworten im Kundenprofil. Diese konnen somit auch als Seg-
mentierungskriterien genutzt werden, um Segmente und letztlich die Zielgruppe fiir
Folgeprozesse zu bilden. Die SAP Commerce Cloud reprasentiert in unserem Beispiel
die Plattform, die auf der Shop- und Website der DEMO Design AG betrieben wird,
wahrend SAP BTP als Integrationsplattform dient.

SAP S/AHANA bzw. SAP ERP stellt Stammadaten zur Verfligung und dient als Ort des
Order Placements bzw. der Abwicklung von Auftrag und Disposition.

18.5 Experience Management (Feedback B2C)

Qualtrics

SAP Commerce
Cloud (Shop)

SAP Service SAP Marketing SAP Customer
Cloud Cloud Data Cloud

SAP Business Technology Platform (Infrastruktur, Integration)

SAP ERP bzw. SAP S/4AHANA

Abbildung 18.30 Architekturlibersicht

18.5.6 Best Practices

Use Case vor Technologie

Im Kontext von Experience Management mit CX-Prozessen sind Use Cases, die direk-
ten Mehrwert fiir das eigene Geschaftsmodell bieten, nicht immer einfach zu definie-
ren. Teilweise fehlt auch der Ansatz, was mit gegebenenfalls guten Erkenntnissen
Uber die Meinung des/der Kunden (VoC) nun anzufangen ist. Hier empfiehlt es sich,
bei der Konzeption zunichst, losgeldst von Architektur oder Systemen, den Prozess
zu definieren und im Nachgang erst mogliche Umsetzungsszenarien in den Syste-
men zu designen.

Hierzu bietet es sich an, gegebenenfalls Templates zu nutzen, in denen die Eckdaten,
Touchpoints, Rollen und Vor-Follow-ups beschrieben werden. Wichtig ist es auch im-
mer, den Inner und Outer Cycle zu beriicksichtigen (siehe Kapitel 5, »Experience
Management mit Qualtrics«).

Keep it simple

Wie in vielen Digitalisierungsvorhaben sind auch beim Thema Experience Manage-
ment die damit verbunden Technologien und Prozesse mitunter Neuland fir Ihr Un-
ternehmen. Deshalb empfiehlt sich auch hier das Motto »am Anfang einfach halten«
und die Skalierung und Komplexitat erst nach ersten Erfahrungen und der Etablie-
rung der damit verbunden Ablaufe einzubringen.
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Aktionismus vermeiden

Nicht alles, was nach Experience Management oder Customer Experience Manage-
ment aussieht, schafft Ihnen reellen Mehrwert oder ist fiir Ihr Vorhaben sinnvoll. Ge-
rade wenn einzelnen Feedbacks zu viel Bedeutung beigemessen wird, droht man, den
Fokus zu verlieren oder gar fehlerhafte Schlussfolgerungen zu ziehen. Ein oder zwei
schlechte Feedbacks sind noch kein Grund zu Panik. Wichtig ist es, Trends zu erken-
nen und zu identifizieren, von wem (Persona) das schlechte Feedback kommt, sowie
die Frage zu beantworten, ob Mafinahmen zur Korrektur oder zum Stoppen des
Trends eingeleitet werden konnen.

Gleiches gilt, wenn zu frith Riickschliisse gezogen werden. Ein realistisches Bild ergibt
sich oftmals erst nach einer gewissen Anlaufzeit und vor allem, wenn eine gewisse
Anzahl an Feedbacks — moglichst uber mehrere Touchpoints hinweg —analysiert wor-
den sind. Eine 1:1-Korrelation von Feedback zu Mafinahme oder Aktion birgt das Ri-
siko des Aktionismus. Nur wenn der Use Case klar ist und die Mafinahme auf ein be-
stimmtes Muster folgt und einen gewissen Standard beinhaltet, sind direkte
Reaktionen auf Feedbacks sinnvoll. In unserem Beispielprozess ist klar definiert, dass
bei gewissen Konstellationen aus der Kundenklassifizierung (B-Kunde mit Potenzial),
Produktreihe (Premium) und Form des Feedbacks (negative Produktrezension) ein
Katalog von Mafinahmen (kostenloses E-Paper) zur Verfligung steht.
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