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1 Einleitung

Die technischen Entwicklungen der letzten Jahre brachten durch die starke Vernetzung
wesentliche Anderungen in der Kommunikation der Internetbenutzer mit sich. Social Me-
dia Plattformen wie zum Beispiel Twitter, Facebook oder Xing werden taglich von Mil-
lionen von Menschen verwendet. Neben Kommunikation bzw. Meinungsaustausch der
einzelnen Individuen bieten solche Plattformen eine Reihe an zusatzlichen Interaktions-
moglichkeiten. Neben dem groRen Anteil der Unterhaltungsindustrie bieten diese Kom-
munikationskandle auch Geschaftschancen fir die unterschiedlichsten Gewerbe.

Das Potenzial dieser Web 2.0 Anwendungen ist Firmen nicht entgangen und so ist es
nicht Gberraschend, dass mittlerweile groRe Unternehmen aktiv auf diesen Plattformen
vertreten sind. Die Motivation hinter dieser Onlineprasenz ist es, bessere Kundenbezie-
hungen aufzubauen. Ublicherweise haben Firmen bereits existierende CRM Systeme,
welche allerdings oft nicht mit Web 2.0-Anwendungen und ihren unterschiedlichen Kon-
zepten zusammenarbeiten. Diese Komplikation kann mithilfe der recht neuen Strategie
namens Social CRM und darauf basierenden technischen Systemen behoben werden.
Social CRM st die erfolgreiche Verschmelzung von sozialen Funktionen, beziehungs-
weise Komponenten, integriert in traditionelle CRM Strategien.

Durch Social CRM soll den Kunden ein Mehrwert geboten werden, der durch bessere
Serviceleistungen, fokussiertere Marketingangebote oder auch durch bessere Informati-
onsflusse erreicht wird. Damit solche Systeme technisch schneller aufgebaut bzw. geplant
werden kdnnen bendtigt es Vorlagen fur wiederkehrende Anwendungsfélle. Dieses Phé-
nomen wird in der Architektur und in der Computerwissenschaft als Pattern (= Entwurfs-
muster) bezeichnet. Mit deren Hilfe kénnen oft auftretende Probleme durch bereits ge-
priifte Losungen schneller gelost werden und sind somit bei der Entwicklung ein wichti-
ger Faktor fir Kosten und Qualitat.

Diese Arbeit soll solche Patterns vorstellen, mit deren Hilfe Social CRM Systeme geplant
und implementiert werden kdnnen. Als technische Grundlage dienen bereits gebrauchli-
che Web 2.0 Patterns. Damit nur sinnvolle Funktionen von Social CRM Systemen fir die
Patterns gewahlt werden, wurde eine Interviewserie mit heimischen CRM Experten
durchgefuhrt.

1.1 Problemstellung

Der Begriff Social CRM ist noch derart neu, dass in diesem Bereich noch wenig qualifi-
zierte Literatur existiert. Am Markt gibt es ebenfalls kaum Produkte, die die Bezeichnung
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Social CRM verdienen. Neben der fehlenden Literatur existieren auch keine Planungs-
programme beziehungsweise Entwurfsmuster (Patterns), mit dessen Hilfe Social CRM
Systeme aufgebaut werden kénnen.

Durch die fehlenden Patterns existieren keine qualifizierten Mittel, um Social CRM Sys-
teme und dessen Architektur zu beschreiben, zu designen oder zu implementieren. Es
sollen Patterns in verschiedenen Abstraktionsebenen erstellt werden, damit Social CRM
Systeme entwickelt werden kdnnen. Ob diese Patterns auch praktisch umsetzbar sind,
soll durch die Entwicklung eines Prototyps gewéhrleistet werden.

1.2 Motivation

Die Motivation fur diese Arbeit ergibt sich aus dem bestehenden Forschungsbedarf in
diesen neuen sozialen Welten. Der Bereich Social CRM bietet ein spannendes und noch
wenig erforschtes Umfeld. Prof. Dr. Robert Winter formulierte in dem Artikel ,,Patterns
in der Wirtschaftsinformatik die Fragen, warum noch kaum jemand Muster fur das Ge-
biet der Wirtschaftsinformatik entwickelt hat, und hatte dies tberhaupt einen Nutzen? [1,
p. 468]. Die Beantwortung dieser Fragen ist ein Hauptziel dieser Arbeit. Es sollen geeig-
nete Muster gefunden und beschrieben werden, mit deren Hilfe Weiterentwicklungen in
diesen Bereich stattfinden konnen. Die theoretischen Grundlagen, um Web 2.0-Dienste
in Patterns zu formulieren, wurden bereits von Duane Nickull, Dion Hinchcliffe und Ja-
mes Governor in dem Buch ,,Web 2.0. Architectures® beschrieben. Die theoretischen
Grundlagen fiir soziale Medien basieren auf dem Tim O’Reily geprigten Begriff ,,Web
2.0%.

1.3 Zielsetzung

Das Ziel dieser Arbeit ist es, anwendbare Referenzarchitekturen mit unterschiedlichen
Detaillierungsgraden fiur Social CRM Systeme mit Hilfe von Patterns zu konzipieren.

Es soll ein Grundverstandnis fur das Vokabular vermittelt und die Architektur von CRM
Systemen néher gebracht werden. Aufbauend auf den theoretischen Teil wird ein Proto-
typ implementiert, welcher die gefundenen Patterns verifiziert. Ein wesentlicher Bestand-
teil der Patterns ist die Verdeutlichung realer Probleme, die sich an tatsachlich auftreten-
den Beziehungen in der CRM Welt orientiert. Um eine Weiterverwendung zu begunsti-
gen, soll fir diese Muster eine geeignete Nomenklatur gefunden werden. Die fiir die Re-
ferenzarchitekturen bendétigten Entwicklungsmuster sollen fur weitere Projekte in diesem
Themengebiet wiederverwendbar sein. Patterns eignen sich fiir unterschiedliche Zwecke,
so dienen sie beispielsweise der besseren Analyse von Problemen und bieten konkrete



Einleitung 9

Losungsansdtze. Dank geeigneter Patterns kénnen immense Vorteile in der Entwick-
lungs- und auch in der Konzeptionsphase von Social CRM Systemen erreicht werden.
Damit die Patterns eine fundierte Grundlage besitzen, sollen bereits existierende Web 2.0
Entwicklungsmuster verwendet werden, technische Risiken bereits ausreichend abzude-
cken. Die Patterns sollen auf Grundlage von praxisrelevanten Anwendungsféllen ent-
worfen werden, damit ein grol3er Teil der unternehmensbezogenen Interessen bereits ab-
gedeckt wird. Die aufbauende Evaluierung dieser Muster findet mittels eines Prototyps
statt, der auf einer 6ffentlich zuganglichen Plattform unter einer tblichen Open-Source
Lizenz verdffentlicht wird. Somit kdnnen Interessierte den resultierenden Code erweitern
und fur ihre Zwecke verwenden. Auch aufbauende wissenschaftliche Studien kénnen so-
mit ohne Verletzungen des Urheberrechts durchgefiihrt werden. Die Implementierung
soll auf Basis des Best-Practice-Prinzips erstellt werden. Damit dies gesehen kann werden
bekannte Programmierbibliotheken und Frameworks fir die Entwicklung in Betracht ge-
zogen. Ein weiterer Aspekt der Arbeit ist der Versuch, das gewaltige Potential von sozi-
alen Medien in Osterreichischen Unternehmen besser zu niitzen. Durch die entstehenden
Patterns und den daraus resultierenden Prototypen sollen neue Impulse fir die Verwen-
dung solcher Muster bei internen Prozessen in der CRM Welt gesetzt werden. Die Ver-
breitung solcher Herangehensweisen soll ebenfalls durch diese Arbeit gefordert werden.
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1.4 Aufbau der Arbeit

Einleitung
Problemstellung, Zielsetzung, Motivation

Grundlagen und Definition
Allgemeine Ubersicht iiber CRM, Patterns, Web 2.0 Patterns, Social CRM

Social CRM Patterns

Ubersicht der einzelnen entstandenen Patterns, Kontextbezogene Problemstellungen, Allgemeine Lésungen

Evaluierung von Social CRM
Ergebnisanalyse aus den Interviews, Verifizierung der Anwendungsfille

Prototyp & Diskussion
Technischer Aufbau, Beschreibung der Frameworks & Programmierbibliotheken, Datenmodell, Technische Alternativen,
Zukunftsperspektiven, Einsatzmoglichkeiten

Zusammenfassung

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

Die Arbeit ist in 6 Hauptkapitel unterteilt, siehe Abbildung 1. Zusatzlich beinhalten die
Kapitel 7 und 8 das Literaturverzeichnis und einen generellen Anhang.

Kapitel 1 stellt eine globale Einflhrung dar. Es liefert einen schnellen Einstieg in die
Materie, schafft Klarheit Uber die Motivation und Zielsetzung dieser Arbeit und erklart
die Problemstellung. Zusatzlich stellt es eine grobe Ubersicht der Arbeit dar.

Kapitel 2 behandelt sowohl Grundlagen als auch Definitionen und bietet einen Uberblick
Uber Traditionelle CRM Systeme. Des Weiteren werden Patterns, Web 2.0 Begriffe und
soziale Medien vorgestellt, die als Basis fur den Begriff Social CRM dienen. Die zu er-
schaffenden Patterns zu Social CRM werden mit samtlichen Detailierungsgraden aus-
fuhrlich in Kapitel 3 erlautert. Besonderes Augenmerk in diesem Kapitel gilt den be-
schriebenen Anwendungsféllen, mit deren Hilfe die notwendigen Funktionen fiir Social
CRM Systeme identifiziert werden und dienen damit als Grundlage flr die imminenten
Social CRM Patterns.

Kapitel 3 stellt den umfassendsten Teil dieser Arbeit dar, da hierzu noch keinerlei Litera-
tur oder sonstige Dokumentation zum Zeitpunkt des Verfassens existierte. Es stellt sémt-
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liche geschaffenen Social CRM Patterns vor, definiert diese anhand einer kontextbezoge-
nen Problemstellung und liefert einen Ldsungsansatz auf Grundlage von Web 2.0 Pat-
terns, welche in Kapitel 2 beschrieben sind.

In Kapitel 4 wird die Evaluierung der gefundenen Anwendungsfélle mittels einer Inter-
viewserie dargestellt. Die Ergebnisse spiegeln die Resultate der ausgegebenen Fragebo-
gen wieder, welche von lokalen CRM Experten durchgefthrt wurde.

Kapitel 5 setzt sich mit den Ergebnissen aus Kapitel 3 und 4 auseinander. Der erschaffene
Prototyp wird detailliert beschrieben und erklart. Dabei wird auf alle eingesetzten Pro-
grammierbibliotheken und Frameworks eingegangen. Dieses Kapitel eignet sich beson-
ders fir CRM Entwickler, welche ebenso soziale Medien in ihren CRM Systemen integ-
rieren wollen. Zusétzlich werden in diesem Kapitel die Einsatzméglichkeiten in der Pra-
xis diskutiert. Hierbei werden vorrangig Alternativen zu den aus Kapitel 3 entstandenen
Prinzipen und etwaige Zukunftsperspektiven behandelt. Die Verwendbarkeit des entstan-
denen Prototyps wird ebenso in diesem Kapitel vorgezeigt.

AbschlieRend fasst Kapitel 6 die wesentlichen Erkenntnisse zusammen und gibt einen
zusatzlichen Ausblick in die Zukunft.

Kapitel 7 beinhaltet das Literarturverzeichnis und der Anhang ist in Kapitel 8 zu finden,
welches auch als Installations- und Konfigurationsanleitung des Prototyps gilt.
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2 Definitionen und Grundlagen

2.1 Traditionelle CRM Systeme

Man versucht durch den Einsatz von zeitensprechenden Technologien der Informations-
verbreitung moglichst kundenorientierte Unternehmensstrategien und -konzepte zu ent-
wickeln, um so eine eintrégliche Beziehung zum Kunden aufzubauen.

,, Customer Relationship Management (CRM) versteht sich als kundenorientierte Unter-
nehmensstrategie, die mit Hilfe moderner Informationstechnologie versucht, auf lange
Sicht profitable Kundenbeziehungen durch ganzheitliche und individuelle Marketing-,
Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen. “ [2, p. 6]

Heutzutage ruckt der Fokus immer mehr auf die positive Beziehung zum Kunden, die
durch mdglichst zielgruppenorientierte Manahmen zu erreichen versucht wird. Durch
die Ubersattigung des Marktes im Zuge der Globalisierung und der standigen Erweite-
rung des Angebotes wird es fur Firmen immer schwieriger sich mit ihren Produkten er-
folgreich einen Kundenstamm aufzubauen, beziehungsweise zu erhalten. [3, p. 99]

Der Wettbewerb wird am Wirtschaftsmarkt in Zeiten der Globalisierung immer unbarm-
herziger. Tagtaglich werden neue Technologien und Produkte entwickelt, welche in ei-
nem Bereich marktfiihrend waren und sich plétzlich inmitten einer Schar von Konkur-
renzartikeln wieder finden. Man muss sich von den Konkurrenten abheben und versu-
chen, einen bleibenden Eindruck beim Kunden zu hinterlassen, dessen Anspriiche aller-
dings laufend steigen, seine Loyalitdt zum Produkt/zu einen Unternehmen jedoch immer
mehr abnimmt. In der Geschéftswelt werden die bestehenden Markte in unserer Zeit mehr
und mehr umkampft. Es kénnen sich durch diese groRe Konkurrenz in vielen Branchen
keine deutlichen Marktflihrer mehr etablieren. Die Erfahrung, die ein Kunde mit der je-
weiligen Firma und ihren Dienstleistungen macht, spielt eine immer wichtigere Rolle und
trennt die Spreu vom Weizen. Gleichzeitig wird der Kunde immer anspruchsvoller und
erwartet sich mehr Innovationen, wahrend seine Bereitschaft zur Loyalitét gegenuber den
Unternehmen standig sinkt. [4, p. 15]

Aufgrund dieser Tatsache sind Unternehmen gefordert, sich auf die Bedirfnisse ihrer
Kunden maRgeschneiderte Informationssysteme zu entwickeln. Oft sind diese Systeme
in sich isoliert und nicht flexibel genug, den hohen Informationsbedarf der verschiedens-
ten Abteilungen eines Unternehmens abzudecken. Gemeint ist hiermit, dass zum Beispiel
die Rechnungsabteilung andere Informationen bendétigt, als eine Marketingabteilung.
Herkdmmliche Informationssysteme, wie zum Beispiel Enterprise Ressource Planning
(ERP) oder Supply Chain Management (SCM), setzen ihren Fokus nicht auf die Kunden-
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beziehung, sondern auf buchhalterische beziehungsweise auf warenwirtschaftliche Infor-
mationen. Durch diese produktzentrierte Herangehensweise gehen kundenzentrierte In-
formationen verloren oder sind nur schlecht auswertbar.

Die Pflege der Beziehung zu tberdurchschnittlich wertvollen Kunden ist mafl3geblicher
Bestandteil eines erfolgreichen kundenorientierten Managements. Die Feststellung des
Wertes eines Kunden fur ein Unternehmen kann mittels des zielgerichteten Einsatzes von
CRM durchgefiihrt werden, da man mit hiermit die Moglichkeit hat die Malinahmen zur
Kundenidentifizierung und Kundenbestandssicherung zu optimieren.

,, Customer Relationship Management (CRM) ist ein kundenorientierter Managementan-
satz. Ziel von CRM ist es, Kundenidentifizierung und Kundenbestandssicherung zu opti-
mieren sowie den Wert eines bestimmen Kunden flir das Unternehmen zu maximieren. Es
geht darum, herauszufinden, welche Kunden fiir das Unternehmen tberdurchschnittlich
wertvoll sind, um diese Kundenbeziehungen besonders zu pflegen. ““ [3, p. 99].

Somit ist es fur jede Firma relevant, sémtliche wichtigen Informationen von den jeweili-
gen Kunden zu erfassen und ihren Mitarbeitern den Bedarf entsprechend zur Verfligung
zu stellen.

Traditionelles CRM wird in der aktuellen Fachliteratur auch CRM 1.0 genannt. Paul
Greenberg hat das, was das heutige CRM 1.0 ausmacht, folgendermafen beschrieben:

“CRM is a philosophy and a business strategy supported by a system and a technology
designed to improve human interactions in a business environment “ [5, p. 57]

In der Fachliteratur werden CRM L&sungen in zwei Bereiche unterteilt: Operative CRM
Systeme und Analytische CRM Systeme. In einigen anderen Werken [3, p. 101] wird
diese Trennung noch detaillierter vorgenommen und statt in zwei Bereiche in drei unter-
teilt. Der Bereich des operativen CRM wird hier nochmals in Kollaboratives bzw. Kom-
munikatives CRM unterteilt. Zu letzterer Unterteilung zahlen samtliche Schnittstellen,
die zum Kunden aufgebaut sind (Customer Touch Points), wie beispielsweise Callcenter
oder der AuBendienst.
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Abbildung 2: CRM Systeme Einteilung [2]

Abbildung 2 zeigt die klassische Einteilung eines traditionellen CRM Systems. So wird
es in zwei Kernkomponenten, das operative und das analytische CRM, unterteilt. Zusatz-
lich sind in dieser Abbildung die Schnittstellen zu anderen IT-Systemen wie Enterprise
Resource Planing- oder Supply Chain Management-Systemen ersichtlich. Auch die In-
teraktion innerhalb der verschiedenen Schichten ist beschrieben.
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2.1.1 Operative CRM Systeme

Das Operative CRM wird hauptsachlich im Frontoffice eingesetzt, da hier die Informati-
onen vertreten sind, die bei dem direkten Kundenkontakt relevant sind. Zu den typischen
Frontoffice-Bereichen zahlen Marketing, Sales und Service.

Back office

Accounting

Human Res-
sources

Manufacturing

Administrative

Abbildung 3: Front- und Backoffice [35, p. 18]

In Abbildung 3 werden die typische Abteilungen des Front- und des Backoffice darge-
stellt. Fir CRM Systeme sind allerdings nicht nur die Informationen aus dem Frontoffice
relevant, sondern auch jene aus dem Backoffice. Ublicherweise werden diese Backoffice
Informationen in kumulierter, beziehungsweise komprimierter Form dem Frontoffice zur
Verfligung gestellt. Dadurch wird eine Informationsflut vermieden, da das Frontoffice
lediglich die Daten vom Backoffice erhalt, die wirklich fur ihre Téatigkeiten notwendig
sind. Operative CRM Systeme sind darauf ausgelegt, die jeweiligen Abteilungen bei ihren
Prozessen zu unterstiitzen und durch automatisierte Operationen die Arbeitseffizienz zu
erhéhen. Die Effizienz wird durch unterstiitzende MaRhahmen des CRM Systems zum
Beispiel bei Marketingaussendungen, Verkaufsgesprachen oder allgemeinen Kundenan-
fragen gesteigert. [2, p. 48]

Mithilfe des operativen CRM werden Prozesse des Vertriebs, des Marketings und des
Kundendienstes unterstiitzt. Dies geschieht durch Nutzung unterschiedlichster Informati-
onssysteme, welche eine Automatisierung diverser Marketinginstrumente erméglichen.
,,Das operative CRM umfasst die Unterstltzung aller Prozesse in den Unternehmensbe-
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reichen Vertrieb, Marketing und Kundendienst. Dabei werden verschiedene Informati-
onssysteme genutzt, um z.B. Kampagnen, Kundenbindungsprogramme etc. moglichst
weitgehend zu automatisieren. [3, p. 103]

2.1.2 Analytische CRM Systeme

Die Hauptaufgabe eines analytischen CRM Systems ist das Sammeln und Aufbereiten
von wichtigen Kerndaten, welche die User fiir die Entscheidungsfindung (zum Beispiel
die Einordnung eines Kunden in einer bestimmten Gruppe entsprechend seines Konsum-
verhaltens) bendtigen. Solche CRM Systeme stehen meistens im Kontakt mit anderen
Informationssystemen wie zum Beispiel Business Intelligence (Bl), Data Warehouses
(DWH) oder eines Online Analytical Processing-Cube (OLAP-Cube). Klassisch betrach-
tet werden Analytische CRM Systeme fiir das Controlling verwendet. Die momentane
Entwicklung befasst sich mit selbstlernenden Analytischen CRM Systemen, welche eine
Vielzahl von Daten selbststdndig auswerten und ihrer Relevanz entsprechend filtern kon-
nen. Ein mogliches Szenario hierfir wéren automatische Produktvorschldge fir Kunden
eines Online-Shops. [3, p. 102]

Diese Eigenschaft wird auch als ,,Closed Loop Architecture bezeichnet, was nichts an-
deres bedeutet, als dass CRM zu einem lernenden System weiterentwickelt wird, um so
die Kundenkommunikation und das Angebot von Produkten und Dienstleistungen den
einzelnen Kundenbedrfnissen entsprechend besser aufeinander abzustimmen und zu op-
timieren. [2, p. 49]

2.1.3 Grundlegende Funktionen und Definitionen in CRM Systemen

CRM Systeme bieten im Gegensatz zu Adressverwaltungsanwendungen eine Vielzahl an
weiteren Funktionen, um Kundenbeziehungen zu erfassen. Die meisten CRM Systeme
sind fur Multiuser Umgebungen erstellt, ebenso wird gewdhnlich ein Rechtesystem ge-
boten, da nicht jeder Benutzer sdmtliche Berechtigungen an Kundendaten haben soll. Es
sollte des Weiteren die Option existieren, statistische Auswertungen (Reports) generieren
und drucken zu kénnen. Die Mdglichkeit der Anpassung (Customizing) vom Datenmo-
dell und das Design des Graphical User Interface (GUI) sind von essentieller Wichtigkeit
und daher eine Hauptanforderung in jeder etablierten CRM Software.
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2.1.4 Wichtige CRM Begriffe

2.1.4.1 User (Benutzer)

User, oder im Deutschen Benutzer, sind Individuen, welche die Erlaubnis haben, sich in
ein CRM System einzuloggen und dieses zu nutzen. Jeder User kann einer bestimmten
Sciherheitsrolle zugeordnet werden, anhand welcher auch festgelegt wird, welche Be-
rechtigungen ein User hat und welche Funktionen er mit dieser Rolle Gberhaupt ausfuhren
darf, beziehungsweise welche Informationen flr ihn zugéanglich sind. [6, p. 7]

2.1.4.2 Account & Contact (Firmen und Personen)

Firmen und Personen sind entweder Einzelpersonen oder ganze Organisationen, welche
mit einem Unternehmen in einer Beziehung stehen. Das Ausmal} und die Art, inwiefern
eine Firma oder eine Person in das Unternehmen involviert ist, kénnen stark voneinander
abweichen. So ist zum Beispiel ein Geschéftspartner anders mit einem Unternehmen in
Verbindung zu bringen als ein Konkurrenzunternehmen. [6, p. 7]

Firmen und Personen reprasentieren die wohl wichtigsten Entitdten in einem CRM Sys-
tem. Nahezu samtliche Prozesse und Funktionen sind darauf ausgelegt, mit diesen Enti-
taten in einem CRM System zu arbeiten. Kontakte kdnnen autonom behandelt werden,
doch stehen sie meist in direkter Verbindung zu einer Firma. Je nach Unternehmensmo-
dell werden Firmen oder Personen als Kunde bezeichnet.

2.1.4.3 Lead

Ein Lead ist ein potentieller Kunde/Geschéftspartner, der Interesse signalisiert. In erster
Instanz werden Leads als ,,unqualifiziert“ behandelt. Beispielsweise ein Unternehmer,
den man auf einer Messe trifft und von dem man eine Visitenkarte erhdlt, oder ein Kunde,
der ein Webformular ausflllt und so sein Interesse bekundet. Dieser potenzielle
Kunde/Geschéftspartner wird vom Unternehmen anschlieRend analysiert und im Falle ei-
ner Eignung als qualifiziert eingestuft. Sobald diese Einstufung erfolgt wird aus einem
Lead ein Account, ein Kontakt oder eine andere Einstufung. Sollte keine Qualifikation
erfolgen, verbleiben die Daten des Leads trotzdem in der Datenbank. [6, p. 9]

2.1.4.4 Opportunity (Verkaufschance)

Die Verkaufschance reprasentiert meistens den Start eines Verkaufsprozesses mit einem
neuen oder bereits existierenden Kunden. Es dient zur generellen Nachverfolgung des
gesamten Verkaufsprozesses und sémtlicher involvierten Personen. [6, p. 9]
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2.1.4.5 Activity (Aktivitat)

LYAKtivitate ist ein Sammelbegriff fur Kommunikationsarten jeglicher Art, zum Beispiel
Email, Telefonanruf, Fax oder Brief, aber auch Aufgaben (Tasks) und Kalendereintrage.

[6, p. 7]

2.1.4.6 Campaign (Kampagne)

Kampagnen stellen die zentrale Komponente im Marketing dar, in der samtliche Kalku-
lationen und Planungen vorgenommen werden. Es konnen in einer Kampagne mehre
Kommunikationskandle verwendet und nachverfolgt werden. Kampagnen sind Marke-
tingaktivitaten, die gezielt von einem Unternehmen eingesetzt werden, um Verkaufschan-
cen zu generieren. [6, p. 10]

2.1.4.7 Case (Anfrage)

Anfragen spiegeln Kundenwtinsche oder —probleme wieder. Meistens sind bei Anfragen
Servicevertrage (Service Contract) festgelegt, in denen Dienstgltevereinbarungen (Ser-
vice Level Agreement= SLA) definiert sind. Durch dieses Abkommen wird festgelegt,
wie schnell und in welchem Ausmal} diese Anfragen behandelt werden. [6, p. 10]

2.1.5 Sales Force Automation

Sales Force Automation (SFA) ermdglicht Unternehmen eine verbesserte Methode,

den CRM Lebenszyklus eines Kunden zu managen. So bietet es in jeder Vertriebsphase
Werkzeuge und Prozesse an, um einen erfolgreichen Abschluss zu realisieren. Durch SFA
kann die Produktivitét gesteigert und der Sales Cycle verkirzt werden.

Das wichtigste Feature eines jeden CRM Systems ist es, Kundendaten zu verwalten.
Durch Lead / Account / Contact Management wird jeder Status von einem Kunden fest-
gehalten und nachverfolgt.

Ein erfolgreiches SFA basiert auf einem klaren Konzept, an dem sich alle beteiligten Ver-
kaufsmitarbeiter orientieren konnen. Diese Mitarbeiter miissen jederzeit ihre Strategien
und Taktiken anpassen, um das gesteckte Ziel zu erreichen. Nur so kann das Konzept
eines auf lange Zeit funktionierendem CRM erfolgreich umgesetzt werden. [7, p. Preface]

AuRer Lead / Account / Contact Management werden SFA noch die folgenden wichtigen
Funktionen zugeteilt:

e Activity Management

e Opportunity Management
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e Sales Pipeline Reporting
e Sales Forecasting

2.1.6 Marketing Automation

Durch Marketing Automation konnen potentielle Kunden identifiziert und kontaktiert
werden. Es dient zur Leads-Generierung und um auf neue Produkte Aufmerksam zu ma-
chen. Mittels Kampagnen werden Marketingaktionen geplant und budgetiert, wobei die
Steuerung der Marketingaktionen durch die unterschiedlichsten Kommunikationswege
erfolgt.

Die essentiellsten Funktionen im Marketing umfassen:
e Campaign Management
o Telesales
e Email Distribution
e Marketing Reports

Marketing Automation Losungen missen drei essentielle Funktionen bieten: [8]

Sie mussen quantitative Analysewerkzeuge fiir bestehende und potentielle Kunden bie-
ten, mit deren Hilfe individuell angepasste Angebote erstellt werden kénnen. Erweiterte
Systeme bieten auBerdem die Mdglichkeit, durch statistische Auswertungen den Ziel-
markt genauer bestimmen zu kénnen, wobei das System selbstandig aus vergangen Kam-
pagnen Informationen sammelt und lernt.

Sie mussen Uber Kampagnenmanagement verfiigen, das die Mdglichkeit bietet, essenti-
elle Kampagnenprozesse wie die Kundenkommunikation iber verschiedene Kanéle zu
verfolgen, sowie auch die Nachverfolgung von entsprechenden Antworten und Berichten.

Sie mussen eine konsolidierte Ansicht aller Kundeninformationen aus samtlichen verfiig-
baren Geschaftsbereichen bieten. Dazu missen Daten aus allen angebundenen Backend-
systemen bezogen werden. Dieses Szenario wird meistens durch Integration eines Data
Warehouses verwirklicht.

2.1.7 Customer Service

Kundenservice ist eine zentrale Rolle in einem CRM System. Der Kunde muss das Gefuhl
entwickeln, durchgehend betreut zu werden. Probleme werden vom Kunden mittels E-
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Mails oder Telefonanrufen an das Unternehmen kommuniziert. Die zustédndigen Ser-
vicemitarbeiter erstellen auf Basis dieser Informationen einen Case, in dem das Problem
festgehalten und verwaltet wird. Diese Anfragen oder Komplikationen werden in Cases
nachverfolgt und im Falle einer Losung in eine Wissensdatenbank eingetragen. Generell
wird das Customer Service in folgende Module unterteilt:

e Case Management

e Help Desk
e Knowledge Database
[4, p. 35]

2.1.8 Technischer Aufbau von CRM Systemen

Ein zentrales Anliegen von CRM Systemen ist es, hochst flexibel fur Anpassungen jegli-
cher Art zu sein. Die hohe Flexibilitat unterstitzt Integrationsszenarien mit anderen In-
formationssystemen und bendtigt daher technische Paradigmen, um dies zu gewahrleis-
ten. Moderne CRM Systeme sind daher oftmals WEB 2.0 Anwendungen, die entweder
On-Premise, lokal im Firmennetzwerk installiert oder Online (iber Cloudbasierte Dienste
verfugbar sind. Der Vorteil fur den CRM Softwareanbieter liegt auf der Hand, denn der-
selbe Code lasst sich in beiden Szenarien anwenden. Die persistente Speicherung der
Kundendaten erfolgt durch relationale Datenbanken. Relationale Datenbanken besitzen
neben der Persistenz von Daten noch den erweiterten Vorteil Daten in Relationen abzu-
legen, womit Auswertungen leichter machbar sind. Wenn Auswertungen nicht von Noten
sind, ware der Einsatz von NoSQL Datenbanken aus Performance Griinden anzudenken.
Der Einsatz von WEB 2.0 Applikationen erweitert die Moglichkeiten der Verfligbarkeit.
Der Aufruf der CRM Software kann Gber Browser, mobile Endgeréte oder sonstige Cli-
ents stattfinden, so wie in Abbildung 4 dargestellt. [4, p. 30]
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Application Integration

CRM applications are often
integrated with other
business systems such as
accounting or provisioning to
smooth CAM process and
increase information visibility

For software-as-a-
service deployments,
these elements woulkd
be part of the service
and transparent to the

customer

Smartphone/PDA/Tablet
Client

The ability to access the
CRM application from these
devices can be a great
benefit to mobile workers.
Ideally, the application
offers a tailored experience
that takes into account the
limitations of these devicas
in terms of memory and
screen size

A Variety of Client Models

Depending on the CRM application,
users may interact with CRM via a web
browser, via a regular application, or
from within other applications that
they use (e.g., Microsoft Outlook)

CRM Application:
Server Components

CRM Database Server
The core of the CRM
application. All CRM
data is stored here and
accessed by the CRM
application server to
szrve client requests

CRM Application Server
Typically a web server
running the CRM
application and serving
information to users via
the CRM clients. Older or
lower-end CRM
applications may not have
an application server;
clients may interact
directly with the database

CRM Application: Clients

Users

Offline Client

For many mobile scenarios, it is
important for users to be able to
work with the CRM application
without a network connection,
accessing cached data until a
network connection is available
and then synchronizing that
information to the server

Abbildung 4: Typische CRM Architektur [4, p. 30]

2.2 Allgemeines Uber Patterns

Patterns (=Entwurfsmuster) beschreiben Pakete aus wiederkehrenden Problemen und die
dazugehdrigen Losungsanséatze. Die Motivation, Entwurfsmuster zu erzeugen, ist es,
Problemlésungen wiederzuverwenden, die sich bereits etabliert haben. Die Arbeitsweise
in Gruppen wird erheblich verbessert, wenn Probleme und die dazugehérigen Lésungen
mittels eines aussagekraftigen Namens benannt werden kénnen. Dies flhrt zu einer effi-

zienteren Kommunikation, da mit bekannten Abkulrzungen gearbeitet werden kann.

9, p. x]
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Der Aufbau von Patterns besteht aus drei Basiselementen [10, p. 8]:

e  Ein Problem
e Der Kontext in dem das Problem auftritt
e Die Losung zu dem Problem

Das Gegenstlick zu Patterns sind Anti-Patterns. Sie weisen in der Regel schlechte Lo-
sungsansétze auf, die das urspringliche Problem zwar l6sen, aber neue Problematiken
mit sich fuhren. Dennoch besitzen Anti-Patterns dieselben Vorteile wie Patterns und sind
ebenfalls fir fortfihrende Forschungen wiederverwendbar. Diese Anti-Patterns sparen
Zeit, da man bereits nicht funktionierende Ldsungswege definiert hat und somit nicht
Gefahr lauft, wertvolle Arbeitszeit zu verschwenden. [1]

Patterns konnen unterschiedlich detailliert ausgearbeitet sein. Architecture-Patterns sind
grundsétzlich stérker abstrahiert, um die eigentliche Architektur zu beschreiben. Die zu
schaffenden technischen Komponenten werden tblicherweise in Design-Patterns erklart.
Im Software-Engineering-Bereich sind besonders die Patterns von der ,,Gang of Four*
(GoF: Gamma, Helm, Johnson und Vissides) erwahnenswert, die in ihrem Buch ,,Design
Patterns. Elements of Reusable Object-Oriented Software* einen Standard festgelegt ha-
ben. [10, p. 103]. Im Pattern Jargon wird der Begriff Modell recht haufig verwendet. Be-
zugnehmend auf das Buch Web 2.0 Architectures vom O’Reilly Verlag wird ein Modell
wie folgt definiert.

,,A model is an abstract representation of a set of concepts or components of a process
system, or structure, generally developed to aid understanding and analysis of a class of
things. Models also capture knowledge about the components and concepts and the rela-
tionships between them, meaning they 're independent of any implementation.” [10, p. 10]

Patterns sind eine Ableitung von Modellen, durch deren hohe Abstraktionsebene eine di-
rekte Implementierung nicht moglich ist. In Abbildung 5 wird grafisch erklart, wie so ein
Modell aufgebaut wird.
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Abbildung 5: Referenzmodell SOA [11, p. 5]

2.3 Web 2.0

Der Begriff Web 2.0 kann nicht genau eingegrenzt werden und unterliegt keiner bestimm-
ten Technik. Der Begriff wurde bereits Ende der 90er verwendet, doch die Ausarbeitung
einer genaueren Definition wurde von Tim O'Reilly und John Battelle im Jahre 2004 bei
einer Konferenz erstellt [12]. Unter Anderem wurden einige Fallbeispiele genannt die den
Unterschied zu Web 1.0 darstellt (siehe Abbildung 6).

Web 1.0
DoubleClick
Ofoto
Akamai
mp3.com
Britannica Online
personal websites
evite
domain name speculation
page views
screen scraping
publishing
content management systems
directories (taxonomy)
stickiness
Abbildung 6: Web 1.0 vs. Web 2.0 [12]
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BitTorrent

Napster

Wikipedia
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upcoming.org and EVDB

search engine optimization

cost per click

web services
participation

wikis

tagging (“folksonomy")
syndication
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Die angeflihrten Beispiele zeigen auf, dass die erfassten Web 2.0 Webseiten durch ge-
wisse Prinzipien zusammengefasst werden konnen.

e Services mit kosteneffizienter Skalierbarkeit

e Kontrolle tber wichtige Datenquellen, die meist grofier werden, sobald sie von
mehreren Benutzern bedient werden

e Benutzer als Mitentwickler vertrauen

o Kollektive Intelligenz niitzen

e Selbsthilfe des Kunden unterstiitzen

e Gerateunabhangige und —ubergreifende Software

e Simple und effektive User Interfaces, Entwicklungs- und Geschéftsmodelle [12]

Neben diesen Beispielen wurde bei der Konferenz auch noch ein Mindmap der ver-
schiedensten Prinzipien und Patterns, die Web 2.0 definieren, erstellt, welches in Abbil-
dung 7 angezeigt wird.

Web 2.0 Meme Map

Small Pleces
Loosely JJoined
ab as components

Dala as the “Intel Inside” - Rich User Experience
The perpeual beta
he more people use it
Granular Addressabilit
of content

Durch diese Auflistung war es erstmalig mdglich, dass der abstrakte Begriff Web 2.0
verstandlich wurde. Tim O'Reilly und John Battelle legten hdchsten Wert darauf, dass die
Definition keiner vereinzelten Technik oder Spezifikation untergeordnet wird, und ent-
warfen mit ihren Beispielen und der Mindmap ein flexibles Geriist, um Web 2.0 zu spe-
zifizieren.

The Long Tall

“An atswde, not
a technology”

Emergent: User
behavior not
predetarmined

The Rightto Remix
“Some rights reserned”

Hackability

Abbildung 7: Web 2.0 Pattern Mindmap [12]
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Im Web 2.0 Universum konnten viele neue Konzepte und Architekturen entwickelt wer-
den. In dem Buch ,,Web 2.0 Architectures* von James Governor, Dion Hinchcliffe &
Duane Nickull werden die zwolIf verbreitetsten Architekturmuster beschrieben: [10, pp.
113-213]

e Service-Oriented Architecture (SOA)
e Software as a Service (SaaS)

e Participation-Collaboration

e Asynchronous Particle Update

e Mashup

e Rich User Experience (RUE)

e The Synchronized Web

e Collaborative Tagging

e Declarative Living and Tag Gardening
e Semantic Web Grounding

e Persistent Rights Management

e Structured Information

2.4 Web 2.0 Pattern

Nicolai Josuttis sagt in seinem Buch “SOA in der Praxis”, dass SOA, so wie bereits WEB
2.0, nicht statisch definiert werden kann. ,,SOA ist keine konkrete Architektur. SOA ist
etwas, was zu einer konkreten Architektur fihrt. Dieses Etwas kann man Konzept, Stil,
Paradigma, Denkmuster, Betrachtungsweise, Philosophie oder Darstellungsweise nen-
nen [13, p. 15].

SOA hat sich in Unternehmen als sehr flexibles Konzept fir verteilte Systeme etabliert.
Die wichtigsten technischen Konzepte von SOA sind Services, Interoperabilitat und lose
Kopplung [13, p. 30]. Die ,,Organization for the Advancement of Structured Information
Standards” (OASIS) formulierte eine Definition: “Service Oriented Architecture (SOA)
is a paradigm for organizing and utilizing distributed capabilities that may be under the
control of different ownership domains” [11, p. 8].

Kernaufgabe von SOA ist es, Komponenten als Dienste zusammenzufassen und verfiig-
bar zu machen. Die Komplexitat der einzelnen Dienste wird versteckt und bietet durch
die Trennung in einzelne Verantwortlichkeiten eine hdhere Flexibilitat.

Dienste sollten laut SOA eine Funktionalitat bieten, die in sich abgeschlossen und eigen-
standig verwendbar sind. Zusatzlich muss die Verfligbarkeit gewahrleistet sein, was meis-
tens mittels einer Schnittstelle verwirklicht wird. Ein anderer Vorteil von SOA ist, dass
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es oft Plattformunabhangig implementiert wird und diese geschaffene Interoperabilitét
Unternehmen eine sehr hohe Flexibilitat bietet, da nun verschiedenste Systeme bzw. Pro-
grammiersprachen Uber die verfugbare Schnittstelle den Dienst ansprechen kénnen.
In der Praxis werden flr Dienste (Services) meistens Webservices verwendet. Sie sind
zwar keine Grundbedingung fur SOA, stellen mittlerweile allerdings den letzten Stand
der Technik dar. Die zwei bekanntesten Implementierungen von Webservices sind

e Simple Object Access Protocol (SOAP)

e Representational State Transfer (REST)

Die offizielle Definition vom World Wide Web Consortium (W3C) zu SOAP lautet:
“SOAP provides a simple and lightweight mechanism for exchanging structured and
typed information between peers in a decentralized, distributed environment using XML.
SOAP does not itself define any application semantics such as a programming model or
implementation specific semantics; rather it defines a simple mechanism for expressing
application semantics by providing a modular packaging model and encoding mecha-
nisms for encoding data within modules. ” [14]

SOAP ist ein Netzwerkprotokoll mit dessen Hilfe Extensible Markup Language (XML)
Nachrichten in einem verteilten System ausgetauscht werden. Ein XML Dokument be-
steht in der Regel aus Textzeichen und ist daher auch fur den Menschen lesbar. Im Ge-
gensatz zu vielen anderen Dateiformaten ist XML implementationsunabhangig.

SOAP verwendet hauptsachlich das Transportprotokoll Hypertext Transfer Protocol
(HTTP) fur die Kommunikation. [13, p. 261]

Damit Webservices tiber SOAP reibungslos funktionieren werden noch zwei zusatzliche
standardisierte Technologien benétigt. Mit der Hilfe von ,,Web Services Description Lan-
guage* (WSDL) werden Funktionen und Datentypen von einem Webservice beschrieben.
,Universal Description, Discovery and Integration (UDDI) bieten eine Mdglichkeit,
publizierte Services und deren Beschreibungen zu finden. Alle bendtigten Komponenten
und deren Interkationen fur ein funktionierendes SOA-Konzept sind in Abbildung 8 dar-
gestellt.
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Abbildung 8: SOA Architekturbeschreibung [15]

Der Begriff REST wurde das erste Mal in der Doktorarbeit von Roy Thomas Fielding
erwahnt.

“The Representational State Transfer (REST) style is an abstraction of the architectural
elements within a distributed hypermedia system. REST ignores the details of component
implementation and protocol syntax in order to focus on the roles of components, the
constraints upon their interaction with other components, and their interpretation of sig-
nificant data elements. It encompasses the fundamental constraints upon components,
connectors, and data that define the basis of the Web architecture, and thus the essence
of its behavior as a network-based application.” [16]

Mit REST wurde die Idee geboren, dass jede Internetadresse zu einer Ressource fiihrt.
Dies wurde bereits beim Hypertext Transfer Protocol vorgesehen. Services, die nach dem
Prinzip von REST implementiert werden, weisen folgende Eigenschaften auf:

e Zustandslose Client/Server-Kommunikation
e ldentifizierbare Ressourcen

¢ Ressourcen-Reprasentationen

e Uniforme Schnittstelle

e Hypermedia



Definitionen und Grundlagen 28

Stefan Tikov und Philip Ghadir beschreiben zustandlose Client / Server Kommunikation
in Threm Artikel ,,Rest: Die Architektur des WEB*:

,,Die Kommunikation zwischen Client und Server erfolgt im REST-Modell grundsatzlich
zustandslos, d. h. der Client kann sich bei der Kommunikation nicht darauf verlassen,
dass ein in einer vorherigen Interaktion entstandener Kontext immer noch vorhanden ist.
Stattdessen mussen alle Informationen, die der Server zur Verarbeitung einer Anfrage
bendtigt, in dieser Anfrage enthalten sein.* [17, pp. 62 -63]

Identifizierbare Ressourcen konnen jegliche Art von Inhalten sein, beispielsweise Texte
oder Bilder. Es ist auch moglich, dass die aufzurufende Ressource einer Sammlung aus
anderen Ressourcen entspricht. Die Identifikation wird standardmafiig tber Uniform Re-
source Identifier (URI) gewahrleistet. Webseiten im WWW werden durch URIs erreich-
bar. Eine genauere Definition findet man im offiziellen “Request for Comments” von Tim
Berners Lee. Demnach ist ein URI (Uniform Resource Identifier) eine kompakte Sequenz
von Zeichen, welche eine abstrakte oder physische Ressource identifiziert. Die spezielle
Syntax einer URI erlaubt es einer Applikation, auf jede verlinkte Komponente zuzugrei-
fen, ohne die schemaspezifischen Anforderungen dafiir zu kennen. [18]

Die Reprasentation der Ressourcen kann durch die verschiedensten Formate erstellt wer-
den. XML, JSON oder HTML sind die am Haufigsten vorkommenden. Die Représentie-
rung kann als eine Art Kapselung der Ressource angesehen werden, da sie die ge-
winschte Information mit einem bekannten Datenformat umhullt. [17]

Der zentrale Unterschied zu anderen architektonischen Paradigmen stellt die uniforme
Schnittstelle dar. Mit der Hilfe von den Grundbefehlen vom HTTP Protokoll: GET,
POST, PUT, DELETE, HEAD, OPTIONS und TRACE lassen sich alle notwendigen
Operationen von Ressourcen abbilden. Durch das generische Verhalten der uniformen
Schnittstelle lassen sich sehr viele unterschiedliche Anwendungsfalle abbilden, beispiels-
weise die Datenbankoperationen flr eine Ressource, INSERT, UPDATE, SELECT und
DELETE. [17]

Die Reprasentation in REST Systemen besteht meist aus XML oder HTML Formaten.
Diese Formate besitzen sehr oft Links, mit deren Hilfe ein Navigieren von Ressource zu
Ressource ermdglicht wird, welche das Konzept von Hypermedia wiederspiegelt.
,,HTML is an hypermedia format, allowing link and form controls

to let you flow through the application and thereby change the state of the application. ”
[19, p. 262].
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SaasS liefert Funktionalitaten als Service ohne, dass ein Benutzer sich um Installation oder
Wartung der Software kiimmern muss. In Abbildung 9 wird ein direkter Vergleich von
SaaS gegeniiber Systemen, die im Haus (On-Premise) eines Unternehmens bereitgestellt
sind, veranschaulicht. SaaS leitet von dem SOA Pattern ab und wird in der Praxis fast
ausschlieBlich im Web betrieben, somit ist die hdufigste Art des Konsums Uber einen
Internet Browser moglich. Saas ist ein Teil und wichtiger Aspekt von Cloud Computing.
[10, p. 130]

Software vendor domain Software user domain

N N N Functionali N N
| Design > Code ) Build >Deploy>%| Install )Configure ) Use >
V V V V V

0id school mode! of deployed on premises

N N N Functionality
| Design ) Code > Build >Deplny>ﬁ
¥ ¥ ¥

Software as a Service
Abbildung 9: On-Premise versus SaaS [10, p. 130]

Das Participation-Collaboration Pattern kommt immer zum Einsatz wenn eine Gruppe
gemeinsam interagieren will. Diese Interaktion kann vom einfachen Teilen von Informa-
tionen bis hin zum gemeinsamen Publizieren von selbstgeschriebenen Inhalten fiihren.
Dieses Pattern konzentriert sich darauf Offenheit flir andere Mitwirkende zu schaffen.
Bekannte soziale Medien, die aus diesem Pattern entstanden sind, sind Blogs und Wikis.
James Surowiecki beschreibt in seinem Buch ,,The Wisdom of Crowds* verschiedene
Situationen, bei welchen kollektive beschlossene Losungen besser funktionierten, als die
jeweiligen individuell getroffenen. Seine verfasste These besagt, dass die Weisheit einer
Gruppe nicht darauf beruht, dass sie die beste Antwort liefert, aber dass durchschnittlich
eine bessere Losung erzielt wird, als sie jeder einzelne individuell hatte erreichen kénnen.
([20, p. 235]) Diese These reflektiert sehr gut die Motivation des Participation-Collabo-
ration Patterns wieder. Abbildung 10 zeigt anhand eines Beispiels, wie dieses Pattern auf
ein Content Management System angewandt wird. Samtliche soziale Medien beinhalten
ebenso dieses Pattern, um dem jeweiligen Kollektiv Interaktionsmoglichkeiten zu gestat-
ten. Damit die gemeinschaftlichen Werke vor Missbrauch und Vandalismus geschiitzt
sind, bedarf es fortschrittlicher Funktionen, welche die Werke versionieren, Veréanderun-
gen mitprotokollieren und Verdffentlichungen nur von vertrauten Personen zulassen.
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Abbildung 10: Content Management System [10, p. 139]

Ein weiteres wichtiges Pattern, das sich in Web 2.0 durchgesetzt hat und den technischen
Vorteil gegentiber Web 1.0 darstellt, ist das Asynronous Particle Update. Eine Problema-
tik von Web 1.0 Webseiten war das recht statische Verhalten und die damit geschaffenen
Barrieren fur Webseitenbenutzer. Webseiten wurden immer komplett geladen, wodurch
auch bedingt durch die niedrigen Verbindungsgeschwindigkeiten die Benutzbarkeit kaum
noch gegeben war. Durch Asynchronous JavaScript and XML (AJAX) konnten Websei-
ten anstatt der kompletten Seite ausgewéhlte Teile aktualisieren, der Rest der Seite konnte
unverandert weiterverwendet werden. Der Umstieg von synchronen zu asynchronen Auf-
rufen verschafft den Benutzern neue Mdglichkeiten der Handhabung und war die techni-
sche Kernkomponente flr den Web 2.0 Siegeszug. AJAX basiert auf dem Asynchronous
Particle Update. Abbildung 11 beschreibt, wie dieses Pattern fir eine typische Weban-
wendung implementiert wird. [10, p. 144]
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Abbildung 11: Asynchron Particle Update [10, p. 147]

Das Mashup Pattern stellt das Aggregieren von mehrfachen Quellen dar, welche anschlie-
Rend zu etwas Neuem fihrt, dies wird durch Abbildung 12 deutlich gemacht. Die Kom-
bination von verschiedenen Services und dem daraus resultierenden neuen Angebot sind
die Intention des Patterns. Durch das Mashup Pattern kénnen bereits existierende Services
verbessert oder deren Limitierungen aufgebrochen werden. [10, p. 152]

Network (nth tier) domain Software user domain

r Service 1 | %
, Service 2 | ﬂmﬁ
Lr Service 3 1 Mﬁ
[ Service 4 | %

Abbildung 12: Mashup Pattern [10, p. 153]

View

Rich User Experience (RUE), dieses sehr abstrakte Pattern bietet Informationen tiber gra-
fische und konzeptuelle Integrationsmdglichkeiten damit Interaktionsvielfalt geschaffen
werden kann. Sowohl grafische Elemente einer Webseite, als auch die Hauptfunktionali-
taten sollen Benutzern einen Mehrwert bringen und Limitierungen so klein wie mdglich
halten. Das Verhalten von WEB 2.0 Webseiten, die RUE praktizieren, fuhlt sich wie FAT
Clients (,,normale* Computer Software) an, die keinen technischen Restriktionen unter-
liegen. AJAX spielt fur dieses Pattern wieder eine zentrale Rolle, da es bei der techni-
schen Durchfiihrung den Benutzern einen Mehrwert liefert. WEB 2.0 Entwickler benéti-
gen hohe Fahigkeiten beim Erstellen von User Interface (UI) Designs, um eine sehr gute
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Usability zu ermdglichen, damit das Nutzererlebnis (User Experience) sehr reich ausféllt.
Aulier grafischen Elementen kann bzw. muss die jeweilige Plattform einen Mehrwert mit
Hilfe von Funktionalititen bieten. Gute Beispiele daftir sind Gmail, iTunes, Bing Maps,
Amazon Suggestions, Facebook Friendfinder und die Twitter Follower-Suggestion. [10,
p. 158]

The Synchronized Web Pattern kommt immer dann zum Einsatz, wenn eine Applikation
sowohl im Web als auch lokal auf einen Computer ausftihrbar ist. Neben diesem Anwen-
dungsszenario gabe es auch noch die Mdglichkeit, einer Web 2.0 Anwendung Offline—
Funktionalitat hinzuzufligen, so wie in Abbildung 13 veranschaulicht wird. Fr eine er-
folgreiche Anwendung dieses Patterns wird eine Datenbank bendtigt, damit der Status
einer Webseite oder eines Besitzers persistent gespeichert werden kann. Mit den neuen
Funktionalitaten, die HTML 5 mit sich bringt, wird dieses Pattern immer wichtiger ftr
den Einsatz von Web 2.0 Anwendungen. Begunstigt wird es durch die immer Kleiner
werdenden Datenbanken, wie zum Beispiel SQL.ite oder Microsoft SQL Server Compact
(MSSQLCE). [10, p. 175]

,css |
Manifest
e | HTMLS 2
| Website | Server
JavaScrip}

\ 4

Das Pattern ist im Software Engineering Bereich auch unter dem Namen Observer Pattern
bekannt. Es definiert eine 1:N Abhangigkeit zwischen Objekten. Sobald der Status eines
Objekts gedndert wird, werden die restlichen informiert und aktualisiert, siehe Abbildung
14 [13, p. 160].

Abbildung 13: HTML 5 Offline [21]



Definitionen und Grundlagen

33

Veranderung

/ \ 2) Alle Observers

| aktualisieren

\\
S

Observer )

[{

\

r\ Obse)

/
Observ\

\

/

\ /

Abbildung 14: Observer Pattern

Collaborative Tagging von Inhalten wird auch Folksonomy oder Social Tagging genannt.
Beschlagwortung gleicht einer Indexierung von Informationen, welche gruppiert als
Wortwolke (Tag Cloud) visualisiert werden koénnen. Ein dazugehdriges Klassendia-
gramm, welches dieses Pattern besser beschreibt, kann in Abbildung 15 gefunden werden.
Collaborative Tagging fligt eine semantische Komponente zu bisherigen Indexierungs-
mechanismen hinzu, mit deren Hilfe Suchabfragen qualifiziertere Ergebnisse liefern. [10,
p. 185]

Conceptual Domain

Resource Tag

0.*
Abbildung 15: Collaborative Tagging [10, p. 187]

Declarative Living and Tag Gardening ist ein weiterflihrendes Pattern vom ,,Collabora-
tive Tagging“-Pattern und wird mit sozialen Netzwerken assoziiert. Deklarativ Leben be-
schreibt den Umstand, dass Menschen ihre Meinungen und Vorlieben gerne zum Aus-
druck bringen. Es bietet den Usern die Moglichkeit, Nachrichten einer breiten Offentlich-
keit zuganglich zu machen. Die Unterschiede zwischen den Eingaben eines Anwenders
und automatisch generierten Daten werden in Abbildung 16 und Abbildung 17 anschau-
lich dargestellt. [10, p. 195]
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Abbildung 16: Declarative Living Pattern [10, p. 195]

Tag Gardening wird die Mdglichkeit genannt, die bestehende Tags zu organisieren und
automatisch zu optimieren. Die Idee des ,,Tag Gardening” stammt aus einem Blogeintrag
James Governer [Governor 06]. Bis jetzt wird es verwendet, um Prozesse von kollabora-

tiven Arbeiten zu optimieren, um sie produktiver und effektiver zu machen. [22]

Durch Weeding werden fehlerhafte oder korrupte Tags in einem Tag Garden entfernt.

Beim Seeding fuigt man weitere Tags zur besseren Unterscheidung hinzu, wobei beim
Fertilizing bestehende Tags um semantische Funktionen erweitert werden, was durch die

Abgleichung von bestimmten VVokabeln erreicht werden kann.

Relates declarations to

References!

[Uses structure/
semantics of

Metadata/
taxonomy/
microformat

Declares

Resource
| Declaration |

| Declaration |
Declaration

Abbildung 17: Tag Gardening Pattern [10, p. 196]
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Semantic Web Grounding beschreibt die Moglichkeit, dass die Informationsflut, welche
vom Menschen generiert wird, von Maschinen interpretiert werden kann. Durch diese
Interpretation kdnnen Maschinen selbststandig Verknupfungen festlegen und die Rele-
vanz der Informationen priorisieren. Das automatische erstellen der Verbindungen kann
unter anderem durch semantische Tags implementiert werden, fir eine grafische Erkla-
rung dient Abbildung 18. [10, p. 203]

RESOURCE

Abbildung 18: Semantic Web Grounding Pattern [10, p. 203]

Persistent Rights Management ist ein Pattern, das den Benutzern Kontrolle darlber ver-
leiht, wie die geschaffenen Inhalte weiterverwendet werden diirfen. Digital Right Ma-
nagement (DRM) ist eine der bekanntesten Implementierungen des Patterns. Die Berech-
tigungen einer geschaffenen Ressource kdnnen mittels dieses Patterns bis ins kleinste De-
tail verwaltet werden. So sind Operationen wie Lesen, Bearbeiten, Léschen oder auch
Drucken der Ressource restriktivierbar. Eine stark abstrahierte Formulierung dieses Pat-
terns wird in Abbildung 19 dargestellt und in Abbildung 20 anhand einer Beispielarchi-
tektur beschrieben. [10, p. 208]

Policy repository J—

[ Policy ‘ -—Policy wrapper

Abbildung 19: PRM Pattern (stark abstrahiert) [10, p. 210]
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Abbildung 20: Persistent Rights Management Pattern [10, p. 211]

Durch Tagging und XML konnten neue Formate kreiert werden, die unter den Namen
Mikroformate bekannt sind. Mikroformate bieten den Nutzen, Metadaten an HTML In-
halte hinzuzufiigen. Bessere Suchmdglichkeiten und automatische Verkntpfungen sind
die Folge. Die dazugehorige Struktur von diesem Pattern wird in Abbildung 21 naher
gebracht und beschreiben visuell das Structured Information Pattern. [10, p. 217]

Client

- E-- N

Syntax wrapper Syntax wrapper Content repository

Microformat Microformat Microformat
scheme scheme scheme

Abbildung 21: Structured Information Pattern [10, p. 217]
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2.5 Soziale Medien

Um den Begriff ,,soziale Medien* zu bestimmen, muss man zuerst klaren, was man unter
,,s0zial“ versteht. Der Ausdruck ,,sozial*“ kommt von dem lateinischen ,,socialis*, welches
laut Duden [23] gesellig, beziehungsweise gesellschaftlich bedeutet. Sozial bedeutet so-
mit das wechselseitige Interagieren zwischen Menschen innerhalb einer Gesellschaft. Der
Mensch ist ein soziales Wesen, welches mit jedem Handeln oder Nicht-Handeln ein Sig-
nal sendet, dieses wird wiederum von anderen Personen, welche ebenfalls ein Teil der
Gesellschaft sind, aufgenommen und verarbeitet. Die entstehenden Informationen und
Formate der Benutzer werden im Fachjargon ,,User Generated Content* (UCG) bezeich-
net. Laut Frank Muhlenbeck und Klemens Skibicki stellt UCG das wichtigste Merkmal
des Webs 2.0 dar [24, p. 19]. Inhalte sind durch Web 2.0 Medien erstmalig benutzer-
zentriert und die Bereitstellung kann dezentral zur Verfligung gestellt werden, welches in
Abbildung 22 verdeutlicht wird.

Web 1.0 Web 2.0

Produktinfos —
Unternehmensinfos

Unternehmensinfos ——

Produktinfos

Fotos, Videos —

Abbildung 22: WEB 1.0 vs. WEB 2.0 [24]

In den letzten 50 bis 60 Jahren wurden Kunden nur einseitig durch Marketing beeinflusst.
Es gab keine echte Kommunikation zwischen den Unternehmen und den Endkunden.
Durch Social Media wird dieser Prozess neu aufbereitet und die Konsumenten beeinflus-
sen stark die Marketingstrategien der Erzeugerfirmen. [5, p. 174]

Kommunikation ist immer ein Senden und Empfangen von Informationen zwischen zwei
oder mehreren Personen. Soziale Medien beruhen auf demselben Prinzip nur, dass hier
der Kanal, uber welchen die Informationen gesendet werden, digitale Medien sind, be-
ziehungsweise digitale Plattformen, welche die Teilnehmer interaktiv unterstitzen.

Unterteilung von sozialen Medien nach Andreas M. Kaplan und Michael Haenlein [25]:
e Collaborative projects
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e Blogs

e Content Communities

e Social Networking Sites
e Virtual Game Worlds

e Virtual Social Worlds

Die bekanntesten Vertreter von Collaborative projects sind Wikis. Dabei handelt es sich
um Webseiten, welche von den Nutzern nicht nur gelesen, sondern auch aktiv mitgestaltet
werden. Die Philosophie hinter solchen Seiten ist es, ein groRes, kollektives Wissen zu
schaffen. Da der Inhalt in Wikis nicht zwangsldufig richtig ist, ist eine der wichtigsten
Eigenschaften die, dass jeder Nutzer Beitrage von anderen Nutzern korrigieren kann. Auf
diesem Prinzip funktioniert auch das wohl bekannteste Wiki, die Wikipedia. Wikis sind
im erweiterten Sinne ein offenes Content Management System (CMS). Es bietet zahlrei-
che Werkzeuge, um Freigabeprozesse zu steuern, Anderungen anzuzeigen oder Revisio-
nen einer Ressource zu managen. [25, p. 62]

Ein Web-Log oder auch Blog ist eine der &ltesten Formen von Sozialen Medien und ist
im Grunde nichts anderes, als ein 6ffentliches Tagebuch. Die Eintrage sind in der Regel
chronologisch geordnet und werden meistens nur von einer Person verfasst. Bei vielen
Blogs kdnnen allerdings auch die Leser interagieren, indem sie Kommentare zu den Bei-
trédgen des Bloggers posten. Mittlerweile werden Blogs auch oft von Firmen genutzt, um
ihre Mitarbeiter oder Kunden zu informieren. Blogs konnen technisch aufgerstet werden
indem Really Simple Syndication (RSS) Feeds zum Abonnieren freigegeben werden.
RSS bietet die Mdglichkeit, Anderungen einer Webseite strukturiert bekanntzugeben. Be-
nutzer die einen RSS Feed abonnieren, bekommen tber einen RSS Reader bzw. Client
automatisch Aktualisierungen der entsprechenden Webseite zugeschickt. AulRer RSS
Feeds ist Tagging ein wichtiges Instrument um Benutzern eine fortgeschrittene, reichere
Erfahrung bereitzustellen. [25, p. 63]

Bei Content Communities werden Inhalte (wie zum Beispiel Bilder, Videos, Biicher, etc.)
hochgeladen und mit anderen Nutzern geteilt. Zu den bekanntesten Vertretern solcher
Seiten zahlen zum Beispiel YouTube und Flickr. Im Unterschied zu Blogs sind in Content
Communities personliche Informationen kaum relevant. Informationen Gber die jeweili-
gen Benutzer einer Content Community werden selten dffentlich publiziert. Durch die
zentrale Ablegung von Inhalten féllt es Rechteinhabern leichter, ihre persénlichen Rechte
zu verwalten. Content Communities verfuigen oft tber ahnliche Mechanismen wie Blogs.
So sind RSS Feeds und Tagging-Funktionen auch hier prasent. Multimediale Inhalte kdn-
nen via RSS Feeds auch als Podcasts abonniert werden. Ein Podcast kann mit einem Ra-
diosender verglichen werden, jedoch mit dem Vorteil, dass dieses Medium zeitunabhén-
gig konsumiert werden kann. [25, p. 63]
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Social Networking Sites sind Plattformen, die es Benutzern ermoglichen, multimediale
Inhalte bereitzustellen. Durch die Mdglichkeit, diese Inhalte nur bestimmten Personen
zugénglich zu machen, entstehen personliche private Netzwerke. [25, p. 63] Die berihm-
testen soziale Netzwerke im deutschsprachigen Raum sind Facebook und StudiVZ. Sozi-
ale Netzwerke kdnnen auch bestimmte Interessen verfolgen, welche beispielsweise den
Fokus auf Businessinteressen (Xing, LinkedIn) oder Fotografie (Picasa) lenken. In sol-
chen Netzwerken steht das fokussierte Interesse im Mittelpunkt und sadmtliche Funktio-
nen der Plattform sind darauf ausgerichtet. Soziale Netzwerke funktionieren aus zwei
Grlnden:

e Netzwerkbildung

e Selbstdarstellung
Die Féhigkeit, Netzwerke fur die verschiedenste Gruppierungen und Interessen zu bilden,
ist das primdre Hauptmotiv eines sozialen Netzwerkes. Durch die zusétzliche Fahigkeit,
Informationen von sich selbst zu publizieren, kann jedes Individuum versuchen, sein
Image im virtuellen Raum selbst zu verandern. [25, pp. 63-64]

Virtual Game Worlds existieren bereits seit Anbeginn des Internets, doch gerade die neus-
tes Auspragungen von Massive Multiplayer Online Role Playing Games (MMORPG)
steigerten die Popularitat dieses sozialem Mediums. Die Darstellungs— und Kommunika-
tionsform kann bei jedem Spiel unterschiedlich ausgefuhrt sein, doch zeichnen sich Rol-
lenspiele am geeignetsten aus, da Sie bereits reale Welten in virtuellen Simulationen ab-
bilden. Die Interaktion der Spieler untereinander reicht von einfachen Dialogen in einem
Chat bis hin zum Bestreiten gemeinsamer Aufgaben (Quests). [26, p. 64]

Der feine Unterschied zwischen Virtual Game Worlds und Virtual Social Worlds ist das
letzteres eine tatsachliche dreidimensionale Abbildung der realen Welt wiederspiegelt.
So gibt es keine Missionsziele in solchen Welten und Menschen werden durch Avatare
dargestellt. Die Einschrankungen in sozialen Welten sind meistens sehr gering, doch wer-
den meist physikalische Grundgesetze in diesen Welten eingebaut, um den Bezug zur
Wirklichkeit zu verdeutlichen. Der bekannteste Ableger dieses Mediums ist die virtuelle
Welt Second Life. So besticht diese Welt mit einer eigenen Wahrung, die gegen eine reale
Waéhrung sogar eingetauscht werden kann. [25, p. 64]

2.6 Social CRM Systeme

Paul Greenberg hat gemeinsam mit einer CRM Fangruppe die Erklarung soziale CRM
Systeme, beziehungsweise CRM 2.0, folgendermalien definiert:

,oocial CRM is a philosophy and a business strategy, supported by a technology plat-
form, business rules, processes, and social characteristics, designed to engage the cus-
tomer in a collaborative conversation in ordert o provide mutually beneficial value in a
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trusted and transparant business environment. It’s the company’s response to the cus-
tomer’s ownership of the conversation®. [5, p. 34]

Diese Definition ist sehr lange ausgefallen, weshalb Tim Sanchez diese in seinem Blog
verkirzt hat, damit die Bedeutung verstandlicher wird: “Social CRM is a strategy to en-
gage customers in a mutually beneficial conversation through the use of various technol-
ogy platforms.” [27]

Social Customer Relationship Management (SCRM) ist entstanden, da Kunden sich in
der heutigen Zeit im Internet anders verhalten als vor noch ein paar Jahren. Durch die
zunehmende Bedeutung von WEB 2.0 fand eine Transformation zum sozialen Kunden
(Social Customer) statt, was die Anpassung von traditionellen CRM Systemen fordert,
um deren Bedurfnissen gerecht zu werden. SCRM wird als Erweiterung von traditionel-
len CRM Systemen gesehen, da die interne Business Logik bestehen bleiben soll. Haupt-
ziel von Social CRM Systemen besteht darin, wie bei allen anderen Web 2.0 Anwendun-
gen auch dem Kunden durch eigene Inhalte und Interatkion einen Mehrwert zu liefern.
Kunden engagieren sich mittlerweile aktiv in Foren, Gruppen oder sozialen Netzwerken,
wobei ihre Kommunikation in traditionellen CRM Systemen nicht wahrgenommen wird.
Somit ist es moglich, dass Produktprobleme oder schlechter Service unter Umstédnden
Uber Social Media verbreitet werden und eine schlechte Public Relation (PR) entsteht.
Somit sind die Interessen der Kunden nicht mehr nur Supportprobleme, sondern sind dank
Internet auch ein wesentlicher Faktor fur Marketing und PR. [28, p. 7]. Kunden kénnen
in sozialen Medien allerdings nicht nur ihre negativen Erfahrungen tber eine Firma oder
ein Produkt kundtun, sondern auch positive Statements online stellen. Dieser Aspekt geht
an vielen Unternehmen vorbei und sie unterschatzen den Wert, den gute Mundpropa-
ganda bringt. Sehr viele potenzielle Kunden nutzen Internetsuchportale, um Informatio-
nen Uber ein Produkt zu erhalten, bevor sie dieses kaufen. Finden sie dann in Portalen
oder Foren negative Beitrdge zu diesem Produkt, fallt die Kaufentscheidung unter Um-
standen negativ aus. Hier hat das Unternehmen allerdings die Mdglichkeit, aktiv auf die
Beschwerden einzugehen und einen negativen Kommentar in einen positiven zu verwan-
deln. Geht es auf die Bedrfnisse eines Kunden ein und nimmt sich seinem Anliegen an,
so wird dieser seine negative Aussage unter Umsténden revidieren und den Service loben.
Diese Herangehensweise zeigt die soziale Kompetenz des Unternehmens und vermittelt
dem Kunden ein Mitbestimmungsrecht. Auf der anderen Seite erhélt das Unternehmen
auch zusétzliche personliche Informationen zum Kunden, wodurch er seine Zielgruppe
noch mehr spezifizieren kann, um auf ihn abgestimmte Marketingstrategien zu entwi-
ckeln. In Abbildung 23 wird eine generelle Ubersicht tiber die Unterschiede von traditio-
nellen CRM Systemen und den 2.0 Entwicklungen anschaulich beschrieben.
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Abbildung 23: Unterschiede CRM 1.0 zu CRM 2.0 [28]

Social CRM oder auch CRM 2.0 sind strategisch gepréagte Begriffe und daher abstrakt
gehalten. Die Firma ,,Altimeter hat iber 100 Interviews durchgefiihrt, um die notwendi-
gen technischen Abgrenzungen festzulegen. Durch die 100 Interviews konnten 18 An-
wendungsfélle definiert werden, die anschliefend nach ihrer Markttauglichkeit bewertet
wurden. Diese Untersuchung kann in der Abbildung 24 betrachtet werden. Die Grafik
vergleicht den Stand der Technik gegenliber dem Marktbedarf, somit konnten die jewei-

ligen Anwendungsfalle priorisiert werden.
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18 Anwendungsfalle — Marktbewertung [29]

Anwendungsfalle wurden dabei erstellt:

1. Social Customer Insights: Samtliche Social CRM Initiativen unterliegen diesem
Prozess. Durch das Internet mit all seinen Angeboten kénnen Kundeninteressen
und Meinungen erforscht, bewertet und Strategien daraus entwickelt werden. Um
sémtliche Informationen qualitativ zu erheben benétigt es die ,,5M’s of Social
CRM* [29]. Die sich wie folgt zusammensetzen:

Monitoring: Bietet die Mdglichkeit, den einzelnen Quellen zu folgen und
deren Informationsgehalt durch Filterungsmoglichkeiten zu erheben.

Mapping: Erstellt Verbindungen zu den bestehenden Kundendaten und
deren virtuellen Identitaten.

Management: Stellt sémtliche Geschéaftsprozesse dar, welche automatisch
ausgefiihrt werden und so den jeweiligen Teams in Echtzeit Entschei-
dungshilfen zur Verfiigung stellt.

Middleware: Technologische Verbindung der sozialen Welt und der ge-
schaftlichen Infrastruktur. Daten muissen verlasslich transferierbar sein,
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um in den jeweiligen Systemen die benétigten korrekten Informationen zu
liefern.

e. Measurement: Reports und Dashboards bieten eine grafische Aufberei-
tung der gewonnen Daten und bieten daher Entscheidungshilfen und Be-
wertungsmoglichkeiten.

2. Social Marketing Insights: Durch die sozialen Welten kdnnen nun Marketingmit-
arbeiter auf einfache Weise herausfinden, was bereits tber die jeweiligen Pro-
dukte bzw. Services kommuniziert wird. Die daraus gewonnen Informationen
sind von Bedeutung, um fokussiert Zielgruppen zu analysieren.

3. Rapid Social Marketing Responses: Durch die Schnelligkeit der Konversationen
in den sozialen Welten, sind Firmen gefordert ihr Image zu schiitzen. Dies kann
nur durch ebenso schnelle Reaktionen in den jeweiligen Kommunikationskanélen
gewahrleistet werden.

4. Social Campaign Tracking: Soziale Marketing Kampagnen durchlaufen in ihrer
Laufzeit mehrere dynamische Anderungen. Diese Anderungen konnen aber nur
zielgerichtet ausgefiihrt werden, wenn sémtliche Interaktionen mit dem Kunden
dokumentiert werden und aufbauend darauf die korrekte Strategie angewandt
wird.

5. Social Event Management: Events werden nun auch in den sozialen Welten pro-
motet. Die daraus resultierenden Leads und Nachfolge Aktivitaten missen erfasst
und korrekt bearbeitet werden. Bisherige Eventmanagementinitiativen gelten
auch in den sozialen Welten und bendtigen hierfir dieselben qualitativen Werk-
zeuge fur die vorgesehenen Aktionen.

6. Social Sales Insights: Um neue Kunden in den sozialen Welten zu akquirieren,
mussen die jeweiligen potentiellen Kunden zuerst in der riesigen Welt der sozia-
len Medien identifiziert und anschlieBend bewertet werden, um zielgerichtet den
Fokus auf diese Personen zu lenken.

7. Rapid Social Sales Response: Durch qualitative Uberwachung von sozialen Ka-
nalen kdnnen zur rechten Zeit Bedirfnisse von mdglichen Kunden erfasst werden.
Durch dieses Wissen kdnnen Verkaufsmannschaften optimal reagieren und neue
Verkaufschancen erschaffen.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Proactive Social Lead Generation: Mithilfe von Empfehlungen der Bestandskun-
den und gratis Testimonials kénnen neue Leads generiert werden. Dies gilt im
realen als auch im virtuellen Raum.

Social Support Insights: Unternehmen benétigen Analysen tiber Personen die An-
fragen bezuglich ihrer Produkte bzw. Services in den verschiedenen sozialen Me-
dien abgeben. Durch diesen Informationsgewinn kdnnen wichtige Entscheidun-
gen, wie zum Beispiel die Prioritat einer Anfrage, getroffen werden.

Rapid Social Response: Imagepflege ist einer der wichtigsten Prozesse einer
Firma, daher missen aktiv Fragen beantwortet oder Feedback zu gewissen The-
men abgegeben werden. Nur so kdnnen PR Desaster verhindert und Kundenzu-
friedenheit erhoht werden. Unternehmen bendtigen die Mittel, um auf Fragen in
den einzelnen Kandlen schnell antworten zu kénnen.

Peer—to—Peer Unpaid Armies: Kunden und Partner wissen meist mehr tber die
Produkte und Services der einzelnen Hersteller Bescheid als sie selbst. Dieses
Wissen sollte fur die Beantwortung von Anfragen genutzt werden, weswegen es
gesammelt und dokumentiert werden muss, um es anschlielend gezielt in den ein-
zelnen Medien einzusetzen.

Innovation Insights: Dank sozialer Medien kénnen Trends rechtzeitig erkannt
werden. Analysen dieser Medien helfen bei der Produkt bzw. Serviceentwicklung.

Crowdsourced R&D: Die Integration von Kunden, Partnern und Fans kann bei
der Entwicklung von Prototypen entscheidende positive Impulse freisetzen, die
Dauer, Kosten und Qualitét beeinflussen.

Collaboration Insights: Fir die Kommunikation zwischen den einzelnen Abtei-
lungen bendtigt man Werkzeuge und Prozesse die grenzibergreifend agieren kdn-
nen und somit Informationen zu den einzelnen Kunden, Anfragen oder Events
untereinander teilt. Man hat nun die Mdglichkeit Aktivitdten Unternehmensweit
abzustimmen und strategisch einzusetzen.

Enterprise Collaboration: GrofRe Unternehmen verwenden eine Vielzahl an Kom-
munikationsmitteln die tber technische APIs zentral in einem CRM System ab-
gelegt werden.

Extended Collaboration: Unternehmen sollten die internen Kommunkationsplatt-
formen fir ihre Partner 6ffnen, um die Kooperation zwischen diesen zu stérken.
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Wichtige Mitteilungen kénnen somit ohne Zeitverlust an komplette Abteilungen

verschickt werden.

17. Seamless Customer Experience: Kunden bewerten Firmen nach der grenziber-
greifenden Erfahrung, die sie mit diesen Unternehmen verbinden. Uber die sozi-
alen Medien kann man nun die Vielzahl an gewonnen Daten zentral fiir alle Ab-
teilungen zur Verfugung stellen und somit die Gefahr eliminieren, dass ein Kunde
mit unterschiedlichen Aussagen von verschiedenen Abteilungen konfrontiert

wird.

18. VIP Experience: VIP-Programme kdnnen dazu dienen, die Beziehungen zu den
wichtigsten Kunden zu festigen oder zu verbessern. Dieser Anwendungsfall kann

durch soziale Netzwerke beworben und publik gemacht werden.

Brand-
watch

Get
Satisfaction

Telligent

Lithium

Attensity

Social Customer Insights

X

X

Social Marketing Insights

Rapid Social Marketing Response

Social Campaign Tracking

Social Event Management

Social Sales Insights

Rapid Social Sales Response

x

Proactive Social Lead Generation

Social Support Insights

Rapid Social Response

Peer-to-Peer Unpaid Armies
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X (X | X | X |X

Collaboration Insights

Enterprise Collaboration

X [X | X | X | X | X |X

Extended Collaboration

Seamless Customer Experience

X [X |X X |[X [X [X |[X |X

VIP Experience

Tabelle 1: Feature Ubersicht von momentanen Systemen [29]

Autbauend auf die vorher definierten 18 Anwendungsfédlle wurden von der Firma ,,Alti-

meter* einige Produkte liberpriift und nach ihren Features bewertet.

In

Tabelle 1 sind die Ergebnisse ersichtlich, die nochmals von mir verifiziert wurden.
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Die Consultant Firma ,,Capgemini hat zu den 18 Anwendungsféllen ein Architektur-
Framework fir Social CRM erstellt. Verschiedene Schichten beschreiben das komplette
Framework und zeigen deutlich die vielseitigen Schnittstellen von sozialen Medien zu
herkdmmlichen CRM Systemen auf, abgebildet in Abbildung 25.

Outside-in
i
Social
Listening &
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Analysis
Customer Y
Strategy e “
People & Incentives
EcoSystem ¢, Culture & Knowledge  Collaboration &
(Enterprise Alignment
- 1 1 -
Lean &
Aglle Marketing Sales Fulfilment Service
Inside-Out Processes =~

Abbildung 25: Social CRM Framework [30]

Customer Strategy Layer beschreibt die strategische Ausrichtung dem Kunden gegen-
uber, die notwendig ist, um Social CRM zu betreiben. Jede CRM Initiative bendtigt eine
Strategie, die sdmtliche Prozesse beeinflusst, um erfolgreich zu sein. Outside—In be-
schreibt den generellen Paradigmenwechsel, der mit den sozialen Medien ermdglicht
wurde, in Tabelle 2 wird die Definition gegentiber zu Inside-Out néher beschrieben. So
konnen Kampagnen, Events und sonstige Kundeninteraktionen durch sorgféltiges Uber-
wachen der Kanéle und die daraus resultierenden Analysen geplant und ausgefuhrt wer-
den.
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Inside — Out

Outside - In

Marketing ,,wei* was ein Kunde haben
mochte

Kunden sind eingeladen, zu kommentie-
ren und Inhalte zu teilen

Marketing bombardiert Kunden mit Ange-
boten

Verkaufsabteilung hort effektiv zu und
entwirft dadurch personalisierte Angebote

Unternehmenswebseite ist die einzige In-
teraktionsplattform die fir die Kunden an-
geboten wird

Kundenservice wird mit Hilfe der Ge-
meinschaft in den verschiedensten sozia-
len Kanélen ausgefuhrt

R&D erfolgt ohne Kundenkommentare

Kundenmeinungen werden bei der Ent-
wicklung von neuen Produkten beriick-
sichtigt

Jede Abteilung betreut den Kunden indivi-
duell

Kunden werden an den korrekten An-
sprechpartner weitergeleitet und erhalten
dadurch eine einmalige Kundenerfahrung

Tabelle 2: Vergleich Inside-Out gegentiber Outside-In

Die Schicht Customer—To-Customer stellt simtliche soziale Medien dar, in denen Kun-
den unterschiedlich mit anderen Personen interagieren konnen. Die Kommunikations-
form entspricht einem Peer—To—Peer Netzwerk, es kdnnen mehrere Verbindungen ent-
stehen. Dadurch entstehen fur Kunden unterschiedliche Formen der Interaktion. Sie kon-
nen Fragen, Meinungen und Vorschldge miteinander teilen. Dieser Prozess der Mei-
nungsbildung wird auch Value Creation Process genannt und stellt eines der zentralen
Schlisselprozesse in jeder CRM Strategie dar. [30]

Der Customer Experience Layer dient als Schnittstelle zwischen Customer—To—Customer
Layer und dem Operational CRM Channels Layer.
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Abbildung 26: System fiir Erbringung von Kundennutzen [31]
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In Abbildung 26 wird ein oberflachlicher Verkaufsprozess dargestellt. Dieser baut auf
Kundeninformation tber den eigentlichen Bedarf, die Erschaffung eines geeigneten Pro-
dukts und des daraus resultierenden Angebots, bis hin zur der zielgerichteten Kommuni-
kation zum Kunden auf.

Der Value Creation Prozess steht im sozialen Raum immer in gegenseitiger Wechselwir-
kung mit anderen Kunden und Unternehmen sowie der durchgehenden Erfahrung die
wahrend dieses Prozesses erlebt werden.

Operational CRM Channels Layer beherbergt das traditionelle operative CRM System.
Es enthalt mehrere Kommunikationskanéle, um mit dem Kunden und den jeweiligen Ab-
teilungen in Kontakt zu treten.

People & Eco System Layer positioniert die soziale Unternehmensstrategie innerhalb ei-
ner Firma. Es geht vordergriindig um das gemeinschaftliche Miteinander und die sozialen
Interaktionsmdglichkeiten innerhalb interner Prozesse. Kollektive Zusammenarbeit wird
Uber Softwaresysteme gestellt. Soft Skills sind ebenso wichtig wie technisches
Knowhow. Weiters muss Wissen zentral, fur samtliche Abteilungen zugénglich, verwal-
tet werden. Zusammenfassend spiegelt sich die Unternehmenskultur in dieser Schicht
wieder.

Lean & Agile Processes Layer ist die Ebene fur die die drei Grundséulen von CRM und
deren Prozesse, Marketing, Sales und Services. Der Abschnitt Fulfillment beschreibt das
Ziel, den Kundenbedarf zu erflllen.

Social Listening & Sentiment Layer umspannt den Bereich samtlicher Produkte, die be-
notigt werden, um die sozialen Medien zu berwachen. Die gewonnen Informationen zei-
gen generelle Trends und bieten darliber hinaus die Grundlage fiir Bl bezogene Analysen.

Business Intelligence Layer stellt Reports, Dashboards und sonstige Grafiken zur Verfi-
gung, um Trends visualisiert darzustellen. Mit dieser Hilfe konnen schnell MaRnahmen
entschieden und zukinftige Plane erstellt werden.

2.7 Zusammenfassung

Dieses Kapitel umfasst die notwendigen Grundlagen tber traditionelle CRM Systeme und
stellt ein umfangreiches VVokabular dar, mit dessen Hilfe generelle Funktionen als auch
Entitaten beschrieben sind.
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Die beschriebenen Grundlagen tiber Patterns werden bendtigt, um ein globales Verstand-
nis fur die folgenden Kapitel zu gewinnen. Somit wird erklart, wie Entwurfsmuster auf-
gebaut sind und welche Beschreibung es bendtigt, um diese fur wiederkehrende Probleme
einzusetzen. Damit diese Patterns eine vernlnftige technische aber auch architektonische
Basis besitzen, werden in diesem Kapitel vor allem bekannte Web 2.0 Patterns beschrie-
ben. Diese Entwurfsmuster sind das Fundament sémtlicher heutiger Internetdienste und
daher von immenser Bedeutung.

Zum Abschluss findet sich noch die Definition von Social CRM und eine Beschreibung,
mit deren Hilfe ein Verstandnis zum Unterschied zu klassischem CRM hergestellt wird.
Die wichtigste Erkenntnis hier stellen die Umfrageergebnisse der Firma Altimeter dar,
aus denen 18 Anwendungsfélle fur Social CRM Systeme identifiziert wurden. Durch
diese Arbeit konnten notwendige Funktionen erkannt werden, die damit als Grundlage
fur aufbauende Social CRM Patterns fungieren.
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3 Social CRM Patterns

Dieses Kapitel beschreibt die vom Autor entwickelten Patterns. Diese wurden selbststan-
dig konzipiert, und bilden die wesentlichen Abldufe einer zu schaffenden Social CRM
Umgebung ab. Technisch und methodisch stellt das Kapitel somit den Kernteil dieser
Diplomarbeit dar.

Aufbauend auf die 18 Anwendungsfélle und das Social CRM Framework von der Con-
sultant Firma Altimeter [29] kénnen Entwurfsmuster extrahiert werden. Diese Entwurfs-
muster dienen dazu, Social CRM Systeme zu designen und zu implementieren. Die Kom-
bination samtlicher Patterns fiihrt zu einer kompletten Abdeckung der 18 Anwendungs-
falle, welche Integrationsmoglichkeiten von sozialen Funktionalitdten mit Standard CRM
Systemen aufzeigen. In Abbildung 27 wird eine grobe Ubersicht geboten, wo die beno-
tigten sozialen CRM Komponenten agieren sollen, die eine Kommunikationsbasis zwi-
schen einem herkdmmlichen CRM System und sozialen Medien herstellen.
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Abbildung 27: Social CRM Components

Die erstellten Social CRM Patterns basieren auf existierende Web 2.0 Patterns. Dieses
Detail soll bei technischen Implementierungen der nachfolgenden Patterns behilflich sein.
Aufgrund der bereits zahlreichen verfligbaren technischen Umsetzungen von Web 2.0
Patterns sollte die Komplexitét einer direkten Umsetzung der Social CRM Patterns gerin-
ger ausfallen. Die aufgelisteten Entwurfsmuster sind nach der Definition und den Regeln
aus dem Abschnitt Allgemeines tber Patterns beschrieben. So umfasst jedes Pattern ein
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Problem, einen Kontext und eine Ldsung. Die Loésung ist unterteilt in folgende Ab-
schnitte:

Allgemeine Ldsung

Optional: Statische Struktur bzw. dynamisches Verhalten

Implementierung

Zusammenhang mit den bekannten 18 Social CRM Anwendungsféllen

Nachfolgend werden die Referenzen zu den bereits definierten WEB 2.0 Patterns aufge-
listet und deren Zusammenhang mit den Social CRM Patterns erklart.

3.1 Social Listening Pattern

3.1.1 Problem

Das Web 2.0 bietet eine Unmenge an Kommunikationsplattformen, in welchen Inhalte
geteilt, kommentiert und bewertet werden. Diese Vielzahl an Informationen ist unstruk-
turiert und soll ins CRM System archiviert und zur Nachverfolgung gendtzt werden. Fur
dieses Vorhaben muss man die einzelnen Medien Uberwachen. Das Problem, welches
daraus resultiert, ist, wie man die einzelnen Medien observieren und diese zentral von
einer einzelnen Komponente steuern kann. Zusétzlich muss die Option geboten werden,
dass man die sozialen Netzwerke nach diversen Suchbegriffen durchforsten kann.

3.1.2 Kontext

Dieses Pattern tritt in jeder Social CRM Strategie auf, da Informationen aus den sozialen
Plattformen dem jeweiligen CRM System zuganglich gemacht werden mdissen, damit
diese Daten fiir die Benutzer verwendbar sind.

3.1.3 Allgemeine Losung

Damit soziale Inhalte aus den verschiedenen virtuellen Plattformen observiert werden
kdnnen, muss man eine Komponente erschaffen, die zwischen dem zu durchsuchenden
sozialen Medium und dem CRM System agiert. Dieser Social Listener kann fur das je-
weils gewilinschte Medium konfiguriert werden. Dieses Pattern ahnelt dem klassischen
Observer Pattern, wo verschiedene Beobachter sich zu einem Subjekt registrieren. Dieses
Subjekt informiert bei eintreffenden Events die registrierten Beobachter. Diese Beobach-
ter gleichen in diesem Muster einem Nutzer eines traditionellen CRM Systems. Jeder
CRM Nutzer kann sich daher ein eigenes Profil zusammenstellen, wo der gewiinschte
Kanal und die Anmeldedaten fur die gezielte Plattform hinterlegt werden.

Diese Konfigurationseinstellungen greift der Social Listener auf und verbindet sich mit
deren Hilfe zu dem jeweiligen Medium. Die Komponente muss hierzu fir jeden Kanal
eine Schnittstelle beziehungsweise Konnektor bereitstellen. In dem jeweiligen Profil
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muss auch ein Synchronisierungsstatus hinterlegt werden, damit die Kommunikation re-
gelkonform arbeitet. Die jeweiligen Konnektoren arbeiten einheitlich nach der bewéhrten
PULL-Methode. Die zeitlichen Abfrageintervalle konnen ebenfalls in die jeweiligen Pro-
file abgespeichert werden, es wird aber empfohlen ein vernunftiges fixiertes Zeitintervall
fur samtliche Profile zu verwenden. Sofern von den jeweiligen 6ffentlichen APIs aus den
sozialen Medien unterstutzt, kdnnen noch Filter und Keywords zu den Profilen hinzuge-
fugt werden, die bei Abfragen bessere Antworten liefern. Antworten mussen zuriick ins
CRM System transportiert und korrekt zugewiesen werden. Diese Aktivitdten kdnnen mit
den sozialen Kontext ,,Social Activity* benannt werden. Anhand Abbildung 28 wird der
gesamte Prozess in Schichten visuell dargestellt.
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Abbildung 28: Social Listener Detail
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3.1.4 Statische Struktur
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Abbildung 29: Social Listener Klassendiagramm

In Abbildung 29 wird ein Beispiel fur ein moégliches Design geboten. Ein CRM Benutzer
kann mehre soziale Profile erzeugen und optional Filter hinzufugen. Die Social Listener
Komponente greift auf diese erzeugten Profile zu und sucht zu jedem Profil den glltigen
Social Media Connector aus. Dieser Connector bendtigt die notwendigen Programmbib-
liotheken, um auf die gewinschte Plattform zuzugreifen. Die Anmeldedaten und der Syn-
chronisierungsstatus sind im Profil hinterlegt, mit dessen Hilfe wird eine gultige Verbin-
dung aufgebaut. AnschlieRend holt der Social Media Connector die berechtigten Aktua-
lisierungen von dem Medium, mit Rlcksicht auf die eingestellten Filter. Die daraus re-
sultierenden Aktualisierungen werden im CRM System abgespeichert und dem CRM Be-
nutzer zugewiesen.

3.1.5 Dynamisches Verhalten

In Abbildung 30 wird ein dynamischer Ablauf von diesem Pattern angezeigt. Damit ein
CRM Benutzer Aktualisierungen von einer sozialen Plattform empfangen kann, wird ein
soziales Profil von diesem Benutzer angelegt. AnschlieBend kann er dieses Profil mit Fil-
tern erweitern. In zyklischen Intervallen fragt die Social Listener Komponente nach neuen
sozialen Profilen im CRM System nach. Anhand dieser Profile kann der Social Listener
den geeigneten Social Connector auswéhlen und tber diesen Aktualisierungen aus dem
sozialen Medium abholen. Diese Meldungen werden ins CRM System abgespeichert.



Social CRM Patterns 54

CRM User CRM-Sytem Social Listener Social Media

Create Profile |

I
I
I
Create Filters }
I
I
I
I

Get Profiles

! Get Social Connector

I
I

I

I

I

I

I

I

I

I

Return Profiles }
I

I

I

I

I

I

I

Retrieve Updates }

Save To CRM

Abbildung 30: Ablaufdiagramm Social Listener

3.1.6 Implementierung

Bei der Implementierung missen Entwickler geeignete Programmierbibliotheken wah-
len, um das gewtinschte Medium mit dem CRM System zu verbinden. Der Social Listener
sollte als Service implementiert werden, der das Abholen von Aktualisierungen in zykli-
schen Intervallen vornimmt. Im Social Profile sollten Anmeldedaten verfligbar sein.
Problematisch bei einigen Diensten ist, wie die Art der Authentisierung vorgenommen
wird. Eventuell muss der User den Zugriff im sozialen Medium erst fiir den Social Liste-
ner erlauben. Aufwendig bei der Implementierung sind vor allem die Social Connector
Klassen, die fiur jedes unterschiedliche Medium explizit entwickelt werden missen. Da-
her empfiehlt es sich mittels Dependecy Injection (DI) und Inversion of Control (I0C)
die Koppelung der einzelnen Komponenten so lose wie moglich zu halten. Jede Social
Connector Klasse sollte von einem einzigen Interface ableiten, die dadurch per Depen-
dency Injection konfigurierbar und leichter fur Unit Tests verwendbar sind.

Die folgenden Social CRM Anwendungsfalle werden inhaltlich abgedeckt:
e Social Customer Insights
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e Social Marketing Insights

e Social Sales Insights

e Social Support Insights

e Innovations Insights

e Peer-to-Peer Unpaid Armies
e Social Campaign Tracking
e Social Event Management

Zusammenfassend fur Social Customer Insights, Social Marketing Insights, Social Sales
Insights, Social Support Insights und Innovations Insights sollen die jeweiligen Daten fir
die einzelnen Sektionen in den verschiedenen sozialen Medien identifiziert und im CRM
System verflighar gemacht werden.

Peer-to-Peer Unpaid Armies Erscheinung &hnelt den Social Insights. Informationen von
Partnern, Kunden und Lieferanten mussen ebenfalls erst gefunden werden, damit man
diese in spaterer Folge analysieren und bearbeiten kann.

Fur Social Campaign Tracking und Social Event Management muss man die notwendigen
Marketinginformationen identifizieren und im CRM System ablegen, damit eine korrekte
Verfolgung der Marketingkampagnen passiert. Nur mit qualitativ gewonnen Daten kon-
nen soziale Events erfolgreich verwaltet werden.

3.1.7 WEB 2.0 Patterns Referenzen

e The Service-Oriented Architecture Pattern

e The Software as a Service (SaaS) Pattern

e The Synchronized Web Pattern

e The Declarative Living and Tag Gardening Pattern
e The Structured Information Pattern

e The Semantic Web Grounding Pattern

The Service-Oriented Architecture Pattern wird durch die Social Listening Komponente
abgedeckt. Sie beruht, wie generell moderne CRM und Web 2.0 Systeme, auf diesem
technischen Muster. Der Social Listening Service kann dank der losen Koppelung der
SOA Architektur einfach gewartet und jederzeit erweitert werden. Die Kommunikation
zwischen sémtlichen Diensten kann mit Hilfe von Web Services gewahrleistet werden.

Aufgrund des The Software as a Service (SaaS) Pattern kann die Social Listening Kom-
ponente als eigenstandiger Dienst fur Benutzer fungieren. Am Markt gibt es bereits eine
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Reihe von Monitoring Tools die als Service betrieben werden. Mit Hilfe von Schnittstel-
len zu diesem Service kann man eine Kommunikation zum CRM System erstellen und
die notwendigen Daten in das CRM System transfieren.

Fur die Synchronisierung der verschiedenen Nachrichten muss The Synchronized Web
Pattern eingesetzt werden, damit keine Nachrichten verloren oder doppelt transferiert
werden. Zusatzlich ist das Muster auch bei Ausféllen einer der Schnittstellen von Nutzen.
Der benotigte Zustandswert (State), der angibt, welche Elemente bereits synchronisiert
wurden, kann im Social Profile im CRM System hinterlegt werden.

The Declarative Living and Tag Gardening Pattern wird ben6tigt, damit die Funktionali-
tat der Keywords und Filter implementiert werden kann. Anhand von Metadaten in den
unterschiedlichen sozialen Medien kénnen Suchwdrter identifiziert und konkret nach die-
sen gesucht werden.

Informationen aus den verschiedenen Medien konnen sowohl strukturiert als auch in un-
strukturierter Form auftauchen. Durch The Structured Information Pattern kbnnen samt-
liche Informationen in ein strukturiertes Format konvertiert werden.

The Semantic Web Grounding Pattern wird bendtigt, damit die Daten aus dem Service
korrekt verwendbar sind. Mit Hilfe des Patterns werden die Ressourcen korrekt struktu-
riert und mit wichtigen Metadaten angereichert.

3.2 Social Profile Mapping Pattern

3.2.1 Problem

Personen unterhalten im virtuellen Raum des Ofteren mehrere Profile. So besitzen in der
Regel einige User auf verschiedenen Plattformen unterschiedliche Benutzernamen. Das
zentrale Problem hierbei ist, CRM relevante Daten mit den sozialen Profilen zu verknip-
fen. Einerseits sollte nach Profilen gesucht werden kénnen, andererseits bendtigen Kun-
den die Funktion, selbststéndig ihre Profile zu verwalten.

3.2.2 Kontext

Verschiedene Plattformen und Medien fordern verschiedene Authentifizierungsmetho-
den. Die bendtigten Registrierungsinformationen der einzelnen Anwender kdnnen bei je-
der Plattform komplett unterschiedlich sein. Auch das Verhalten und Aussehen der diver-
sesten virtuellen Profile verhalt sich zumeist variabel.
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3.2.3 Allgemeine Losung

Damit verschiedene soziale Kontakte mit einem bestehenden CRM Kontakt in Verbin-
dung gebracht werden kdnnen, bendtigt es entweder einen automatischen oder einen ma-
nuellen Prozess. Ein automatischer Prozess kdnnte beispielsweise per Emailadressen die
Verbindung automatisch erstellen. Ein manueller Zuweisungsprozess wird sicherlich
trotzdem bendtigt, um eventueller Fehler des automatischen Prozesses zu korrigieren. In
Abbildung 31 wird auf visuelle Weise ein mdgliches Einsatzszenario fiir dieses Pattern
dargestellt.

Social
| Customer

Social

Listener
Social |
Profile Mapper

\ 4
ﬂ CRM-System

Abbildung 31: Social Profile Mapper

(aa

Optional sollte dem Kunden eine Mdglichkeit geboten werden, wo dieser selbst sein Pro-
fil mit seinen virtuellen ldentitaten verknipfen kann.
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3.2.4 Statische Struktur

Social Contact

CRM Contact

Abbildung 32: Klassendiagramm Social Contact

Ahnlich dem statischen Design vom Mashup Pattern kann dieses Pattern, wie in Abbil-
dung 32 dargestellt werden. Ein herkdmmlicher CRM Kontakt Datensatz kann mit un-
endlich vielen sozialen Kontakten verbunden werden.

3.2.5 Dynamisches Verhalten

In Abbildung 33 wird ein automatischer Ablauf fur das Zusammenfiihren von sozialen
Kontakten mit CRM Kontakten dargestellt. Soziale Kontakte werden erstmalig vom
Social Listener aufgenommen und ins CRM System (bertragen. Dort muss ein Mecha-
nismus kontrollieren, ob bereits ein sozialer Kontakt einem CRM Kontakt zugeordnet ist.
Falls kein CRM Kontakt gefunden wird, muss mit einem Identifikationsmerkmal, bei-
spielsweise eine Emailadresse, nach einem CRM Kontakt gesucht werden. Liefert diese
Suche auch kein Ergebnis, muss ein CRM Kontakt angelegt werden.
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Abbildung 33: Automatische Profilzuweisung

3.2.6 Implementierung

Die grol3en Herausforderungen fir eine Implementierung, des Social Profile Mapper Pat-
terns, sind einerseits eine Plattform den Kunden anzubieten, um seine Daten selbststéndig
zu verwalten und andererseits Kontaktdubletten im CRM System zu vermeiden. Falls der
Social Listener zu wenig Informationen (ber einen sozialen Kontakt liefert, muss der
Social Profile Mapper einen Mechanismus anbieten, damit benétigte Informationen nach-
gereicht werden kénnen. Hierflr muss wieder ein Social Connector fir jede soziale Platt-
form benutzt werden. Die folgenden Social CRM Anwendungen werden weitreichend
durch dieses Entwurfsmuster abgedeckt:

e Social Customer Insights

e Social Marketing Insights

e Social Campaign Tracking

e Social Event Management

e Social Sales Insights

e Social Support Insights

e Innovations Insights

e Peer-to-Peer Unpaid Armies

e Seamless Customer Experience

e VIP Experience
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3.2.7 WEB 2.0 Patterns Referenzen

e The Service-Oriented Architecture Pattern
e The Software as a Service (SaaS) Pattern
e Mashup Pattern

Dasselbe technische Prinzip, welches bereits bei dem Social Listener gilt, ist auch fir
diese Komponente des Social Profile Mappers gultig. Durch das Service-Oriented Archi-
tecture Pattern gelten dieselben Vorteile, wie zum Beispiel: leichte Wartung und flexib-
lere Einbindung.

Der Social Profile Mapper kann als eigenstandiger Dienst betrieben werden, in dem ein
Benutzer die Moglichkeit erhalt, die verschiedenen virtuellen Identitaten eines Kunden
zu einem Profil zu verschmelzen. Genau diese Eigenschaft beschreibt das Software as a
Service Pattern. Eine verbesserte Integration zu einem CRM System kann erstellt werden,
indem Kunden ebenso Zugriff auf diese Komponente erhalten und diese selbststandig
ihre Profile verwalten.

Basierend auf dem Mashup Pattern kdnnen verschiedenen Ressourcen, wie in diesem Fall
sozialer Benutzerprofile, zusammengeflhrt werden.
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3.3 Social Value Recognition & Transform Pattern

3.3.1 Problem

Das Abhdren von Web 2.0 Anwendungen liefert in der Regel eine Menge an unqualifi-
zierten Daten. Diese Informationen missen analysiert und normalerweise manuell aus-
sortiert werden, was wiederum zu einem enormen Zeitaufwand fuhrt. Hierdurch ergibt
sich folgendes Problem: Wie kdnnen automatische Prozesse generiert werden, die einer-
seits Nachrichten selbst priorisieren und andererseits Transformationen zu geeigneten Vi-
sualisierungen bzw. Informationen, selbststandig erftllen?

3.3.2 Kontext

Dieses Pattern tritt bei riesigen Datenvorkommen auf. Umso mehr Leuten im sozialen
Raum man folgt, desto mehr Daten werden erzeugt. Ebenso jedes weitere soziale Me-
dium, dass in die unternehmerische Social CRM Strategie integriert wird, erzeugt wiede-
rum eine Vielzahl an Datenvolumen.

3.3.3 Allgemeine Losung

Traditionelle CRM Systeme besitzen in der Regel eine sehr leistungsstarke Workflow-
Engine. AulRerdem besitzen sie zumeist auch intelligente Plugin Konzepte. Es lohnt sich
daher diese Starken auszunutzen und dieses Pattern im CRM System zu implementieren.
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Abbildung 34: Priorisierung- & Transformierungsprozess

Wie in Abbildung 34 ersichtlich ist, wird die jeweilige Geschaftslogik ausgefihrt, sobald
Daten aus den sozialen Medien ins CRM System transferieren. Die ausgefiihrten Prozesse
konnen diese Daten verandern, zusammenfuhren, priorisieren und weitere Prozesse aus-
I6sen.

3.3.4 Statische Struktur

CRM-Systeme besitzen Mechanismen mit dessen Hilfe in dem Ereignisgesteuerte Pro-
zesse implementiert werden kdénnen. Diese Mechanismen unterscheiden sich zwar tech-
nisch in den diversesten CRM-Systemen, jedoch dienen sie alle demselben Zweck, Ge-
schaftsprozesse in einem CRM-System zu verwirklichen. Prozesse kénnen auf jede er-
denkliche Weise umgesetzt werden. So ist es mdglich, Aufgaben asynchron oder syn-
chron auszufiihren. AuRerdem ist konfigurierbar, ob ein Prozess abhdngig von einer Ak-
tualisierung eines Datensatzes oder nur bei der Erstellung von einem neuen Datensatz
ausgefihrt wird. Fir all diese Anforderungen wird eine leistungsstarke Plattform bend-
tigt, mit deren Hilfe flexible Geschaftsprozesse umsetzbar sind. In Abbildung 35 ist eine
typische Architektur flr eine Prozess / Workflow Plattform, abgebildet in einem CRM—
System.
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Abbildung 35: Microsoft Dynamics CRM Process Architecture [32]

Microsoft hat flr sein CRM System verschiedene Komponenten fir die Prozess / Work-
flow Plattform eingebaut.

Web Services, Shared Platform und Business Logic stellen die internen Komponenten
dar. Web Services dienen dabei als Schnittstelle fur Entwickler, frei nach dem SOA Prin-
zip. Shared Platform beschreibt Komponenten, welche fiir Metadaten, Registrierung und
Datenzugriff verantwortlich sind. Business Logic umfasst samtliche interne Prozesse,
welche explizit fur das Microsoft CRM System implementiert wurde.

Externe Komponenten bestehen aus der Windows Workflow Foundation, abgekirzt
WWEF. Diese Technologie bietet Mdglichkeiten, plattformubergreifende Prozesse zu er-
schaffen, welche nicht nur im CRM-System guiltig sind, sondern auch anderen Anwen-
dungen, wie beispielsweise Dokumentenverwaltungssysteme oder auch ERP-Systeme.

Die Prozessinfrastruktur umfasst die technische Implementierung der Prozess / Workflow
Mechanik. Ausfiihrung, Persistenz und Fortfilhrung von Prozessen werden in diesem Part
beschrieben.
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Prozessdaten beschreiben samtliche Konfigurationsdaten, die im Zusammenhang mit
Prozessen stehen. Diese Daten kdnnen beispielsweise folgende Inhalte besitzen: Die Zeit
fur die Ausfihrung eines Prozesses, den Prozessstatus und auch die notwendigen Para-
meter, welche fiir eine Ausfiihrung eines Prozesses bendtigt werden.

3.3.5 Dynamisches Verhalten

In Abbildung 36 ist eine komplette Architektur fiir ein CRM-System dargestellt, die
samtliche Ereignisse in einem CRM-System erkennt und regelkonform abarbeiten kann.
Sowohl synchrone als auch asynchrone Prozesse konnen mit Hilfe dieser Architektur
durchgefuhrt und beschrieben werden.
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Abbildung 36: Microsoft Dynamics CRM Execution Pipeline [32]
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Egal ob tiber Web Service oder manueller Eingabe im CRM—System wird eine Anfrage
an die Event Execution Pipeline gesendet. In dieser Pipeline wird die korrekte Abarbei-
tung von Plugin-Logik vollzogen. Ein Plugin wird im System registriert und muss zu
einer Pipeline Stage zugewiesen werden. Diese Phasen werden von der Event Execution
Pipline nacheinander durchlaufen. Plugins starten entweder bevor oder nachdem die ei-
gentliche Datenoperation ausgefiihrt wurde. Wird ein Plugin asynchron registriert, so
wird ein Eintrag in einer Warteschlange erstellt, welcher vom asynchronen Microsoft
Verarbeitungsdienst zeitversetzt ausgefuhrt wird. Die folgenden Social CRM Anwen-
dungsfalle werden daher verwendet:

e Proactive Social Lead Generation

e Social Marketing Insights

e VIP Experience

3.3.6 WEB 2.0 Patterns Referenzen

e The Structured Information Pattern
e Asynchronous Particle Update Pattern

The Structured Information Pattern wird verwendet damit Prozesse und Workflows von
einem CRM System korrekt starten. Die erstellten Geschaftsregeln werden als Informa-
tionen in strukturierter Form Die jeweilige CRM Workflow-Engine kann Prozesse auf
Basis dieser Form auslosen bzw. abbrechen, wenn die notwendigen Informationen inter-
pretierbar sind.

Asynchronous Particle Update Pattern nimmt konkreten Einfluss auf die CRM eigene
Workflow Engine. So sind asynchrone Prozesse mdglich, die Daten nicht sperren und die
Benutzer aber jederzeit mit korrekten Daten informieren. Datensatze sind somit immer
aktuell.

3.4 Uniform Social Response Pattern

3.4.1 Problem

Sobald Anfragen in den virtuellen Netzwerken identifiziert und bearbeitet werden, stellt
sich das Problem der korrekten Beantwortung. Kunden fordern eine hochwertige Custo-
mer Experience, welche nur gewahrleistet werden kann, wenn Informationen Gber die
gewunschten Kanéle erfolgt. Ebenso wichtig ist, neben der Beantwortung, die Nachver-
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folgung der Nachrichten im CRM System. AuBerdem sollten Fragen und Antworten zent-
ral in einer Wissensdatenbank abgelegt und von auf3erhalb zuganglich gemacht werden,
damit diese in Zukunft schneller auffindbar sind.

3.4.2 Kontext

Dieses Pattern kommt in jedem Dialog vor, welches zwischen zwei Parteien auf einer
sozialen Plattform ausgefuihrt wird, wobei beide Parteien in zusétzlichen unterschiedli-
chen Netzwerken zu finden sind.

3.4.3 Allgemeine LOsung

Durch eine zusétzliche Komponente kdnnen Aktivitaten im CRM-System geplant und
anschlieBend in die jeweiligen sozialen Medien transportiert werden. Diese Social
Response Komponente funktioniert zwar unabhangig zu dem Social Listener, doch macht
es Sinn, diese zwei Komponenten zu einem Service zusammenzufiihren. Aus technischer
Sicht erspart man sich doppelten Implementierungsaufwand in Bezug auf Verbindungs-
aufbau zu den sozialen Medien. In Abbildung 37 wird die Einsatzmdglichkeit von dieser

Komponente visualisiert.
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Abbildung 37: Social Response Component
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Durch die zwei Komponenten Social Response Component & Social Listener kénnen
Folgeaktivitaten im CRM-System dem korrekten sozialen Medium zugeordnet werden.
Optional kénnen Folgeaktivitaten in zusétzliche soziale Medien gesetzt werden. In Ab-
bildung 38 wird ein typisches Anwendungsszenario visuell dargestellt.
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Abbildung 38: Social Response Detail

Diese Social CRM Anwendungsfélle sind durch das Pattern abgedeckt:
e Rapid Social Marketing Response
e Social Event Management
e Rapid Social Sales Response
e Rapid Social Response

3.4.4 WEB 2.0 Patterns Referenzen

e The Service-Oriented Architecture Pattern
e The Software as a Service (SaaS) Pattern
e The Synchronized Web Pattern

e The Asynchronous Particle Update Pattern
e The Rich User Experience Pattern
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The Synchronized Web Pattern wird verwendet damit Nachrichten nicht doppelt ver-
schickt werden und auch eine sichere Ubertragung stattfinden kann, falls eine der Platt-
formen kurzfristig offline ist.

The Asynchronous Particle Update Pattern ermoglicht korrekte Ubertragung der notwen-
digen Nachrichten in die jeweiligen richtigen sozialen Medien. Moderne Web 2.0 An-
wendungen bieten in der Regel APIs an, die asynchrone Aktualisierungen von Ressour-
cen zulasst.

Durch die Einbindung des Rich User Experience Patterns steigert sich die Qualitat des
Benutzerempfindens einer Anwendung gegentiber. So kann beispielweise die Akzeptanz
des Benutzers erhoht werden, in dem die Kommunikation in dem préferierten Medium
des Benutzers stattfindet.

3.5 Social Enterprise Collaboration Pattern

3.5.1 Problem

Informationen, die aus sozialen Welten gewonnen werden, sollen sowohl externen als
auch internen Gruppen zur gemeinsamen Bearbeitung zur Verfugung bereitgestellt wer-
den. Wie kdnnen speziellen Gruppen diese Informationen bereitgestellt und ein Rechte-
system beigefiigt werden, damit gemeinschaftlich diese Informationen kommentiert und
untereinander geteilt werden kénnen?

3.5.2 Kontext

Dieses Pattern existiert dort, wo Gruppen miteinander im sozialen Raum agieren und die
dort auffindbaren Informationen einer weiteren Gruppen zuganglich gemacht werden
soll.

3.5.3 Allgemeine Losung

Mit Hilfe von einem externen Connector kdnnen bereits existierende interne Collabora-
tion Tools mit CRM verbunden werden. Hersteller von CRM-Systemen bieten in der
Regel einen Connector fir Email Clients, da dies in Unternehmen das am haufigsten ver-
wendete Werkzeug fur das gemeinschaftliche Miteinander darstellt. Neben Verbindungs-
mdglichkeiten fur Email Clients existieren auch eine Reihe an Lésungen fir Dokumen-
tenverwaltungsplattformen und Instant Messengers. Damit auch externe Benutzer Zugriff
auf gewisse Daten erhalten, kénnen speziell designte Portal Losungen als externer
Connector in Betracht gezogen werden. Portalldsungen kdnnen mittels sozialen Kompo-
nenten verbessert werden, indem beispielsweise der Anmeldeprozess mit den sozialen
Plattformen verbunden wird. Ein Vorteil der Erweiterung der jeweiligen Portallosung mit
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sozialen Komponenten ist, dass Informationen iber externe Benutzer selbststandig von
diesen gepflegt werden kénnen. Eine Ubersicht zu dieser Losung findet sich in Abbildung
39.

Social Customer
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Abbildung 39: Kollaboration mit externen Benutzern

Folgende Social CRM Anwendungsfalle sind durch das Pattern behandelt:
e Enterprise Collaboration
e Extended Collaboration
e Crowdsourced R&D

3.5.4 WEB 2.0 Patterns Referenzen

e The Participation-Collaboration Pattern
e The Collaborative Tagging Pattern
e The Persistent Rights Management (PRM) Pattern

The Participation-Collaboration Pattern kommt immer zum Einsatz wenn Gruppen in un-
terschiedlichen Organisationen gemeinsam kooperieren sollen. CRM Systeme bieten in
der Regel bereits Mechanismen, um internen Benutzern gemeinsamen Zugriff auf eine
Ressource zu gewahren. Ein ausgekliigeltes Rechtesystem, dass ebenso als Standardfunk-
tion in einem CRM System existiert, dient fur ein korrektes Miteinander. Damit Ressour-
cen auch fur externe Benutzer verfligbar sind, konnen entweder die notwendigen Daten
auf eine gemeinsame Plattform Gbertragen oder diesen Benutzern der direkte Zugriff auf
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das CRM System gewdhrt werden. Das letztere Szenario ist eher zu bevorzugen, weil
etablierte CRM Systeme bereits externe Konnektoren verfugen.

The Collaborative Tagging Pattern bietet den Benutzern die Mdglichkeit, gemeinschaft-
lich Ressourcen mit Schlusselwortern auszustatten. Sowohl in den sozialen Medien als
auch im CRM System ist es moglich, Informationen mit Schltisselwértern in Verbindung
zu bringen.

Die Verwendungsrechte von Daten in sozialen Plattformen sind eventuell durch DRM
(Digital Rights Management) oder andere Rechtesysteme gesichert. Damit diese Daten
korrekt verwendbar sind, wird The Persistent Rights Management (PRM) Pattern beno-
tigt.

3.6 Social Activity Mashup Pattern

3.6.1 Problem

Wie konnen Informationen aus den verschiedenen Netzwerken einheitlich dargestellt
werden, ohne dass wichtige Informationen verloren gehen? Diese zentrale Frage entsteht
durch die Zusammenfassung von verschiedenen Medien. Eine weitere Frage, die durch
Aggregieren von Daten entsteht, lautet, ob Informationen sich gegenseitig erweitern bzw.
verbessern kénnen.

3.6.2 Kontext

Ein solches Pattern kommt immer vor, wenn zwei oder mehre soziale Quellen gemein-
schaftlich dargestellt bzw. zu einer Information umgewandelt werden soll.

3.6.3 Allgemeine Losung

CRM Systeme bieten unterschiedlichste Prasentierungsmoglichkeiten fur Daten. Daten,
die aus sozialen Medien gewonnen wurden, kdnnen im CRM System als Social Activity
gespeichert werden. Diese Entitét verhélt sich ahnlich wie andere Aktivitdten im CRM-
System. In Abbildung 40 wird der Mechanismus fiir die Prasentierung von Daten im
CRM System anschaulich erklart.
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Abbildung 40: CRM Activity Mashup

Die Prasentierungsmoglichkeiten in herkdmmlichen CRM Systemen eignen sich beson-
ders fir Auswertungen und in Kombination mit BI-Systemen konnen diese Plattform-
ubergreifend verwendet werden, um strategische Entscheidungen zu treffen. Fur die Dar-
stellung der Social Activities im CRM-System empfiehlt es sich, eine eigenstandige An-
sicht zu erschaffen, welche dem Timeline Prinzip aus den bekanntesten sozialen Medien
entspricht, siehe Abbildung 41.
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Abbildung 41: Social Media Timeline [33]

Durch dieses Pattern sind die folgenden Social CRM Anwendungsfélle behandelt:

e Social Customer Insights
e Social Marketing Insights

e Social Campaign Tracking
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Social Event Management
Social Sales Insights
Social Support Insights
Innovations Insights

3.6.4 WEB 2.0 Patterns Referenzen

e The Rich User Experience Pattern
e The Mashup Pattern

Mit Hilfe des The Rich User Experience Pattern kann die Anzeige und Benutzbarkeit von
sozialen Aktivitaten erhoht werden. So kdnnen Daten aus verschiedenen sozialen Medien
auf einer einzigen Zeitachse dargestellt werden und erhdhen somit die Qualitat des Nut-
zererlebnisses.

Durch Zusammenfassung von Informationen kdnnen reichhaltigere Daten gewonnen
werden. Das Mashup Pattern begriindet das Social Activity Mashup Pattern.

3.7 Zusammenfassung

Durch das vorherige Kapitel konnten Funktionen fir Social CRM Systeme identifiziert
werden. Die aufbauenden Anwendungsfalle hierfir bilden die zentrale Problemstellung
fur notwendige Social CRM Patterns. Das Resultat spiegelt sich in diesem Kapitel wieder.
Es gruppiert die einzelnen gewinschten Funktionen, extrahiert die Problematiken und
stellt es zeitgleich in einen Kontext. Mit Hilfe der in Kapitel 2 beschriebenen Web 2.0
Patterns werden Ldsungsansétze vorgegeben, die als Referenz fiir Planungen und Ent-
wicklung von Social CRM Systemen verwendbar sind.

Folgende Patterns werden beschrieben:

e Social Listening Pattern

e Social Profile Mapping Pattern

e Social Value Recognition & Transform Pattern
e Uniform Social Response Pattern

e Social Enterprise Collaboration Pattern

e Social Activity Mashup Pattern

Das Social Listening Pattern bietet einen Lésungansatz, um Daten aus sozialen Netwer-
ken zu extrahieren und diese im CRM System zu persistieren. Fiir das Zusammenfiihren
mehrere sozialer Profile dient das Social Profile Mapping Pattern. Das Social Value
Recognition & Transform Pattern existiert, um Daten qualitativ abzulegen und sie mit



Social CRM Patterns 73

den traditionellen Geschaftsprozessen eines CRM Systems zu verbinden. Damit die kor-
rekten sozialen Kanéle verwendet werden, gibt es das Uniform Social Response Pattern.
Damit externe Ressourcen auf die sozialen Daten zugreifen kdnnen existiert das Social
Enterprise Collaboration Pattern. Das Social Activity Mashup Pattern stellt eine zusam-
menfassende Darstellungsform unterschiedlicher Medien dar.
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4 Evaluierung von Social CRM

Um zu gewabhrleisten, dass die zugrunde liegenden Anwendungsfélle der Firma Altimeter
moglichst praxisnahe Ablaufe beschreiben und keine sonstigen wichtigen Prozesse igno-
riert wurden, wurden eigenstdndig Umfragen und Interviews durchgeftihrt. Die Teilneh-
mer waren mit CRM Programmen vertraut und gelten in den verschiedenen Unternehmen
als Experten zu diesem Thema. Die Interviews wurden mit einer kleiner Gruppen abge-
halten und liefen anonymisiert ab. Der ausgehdndigte Fragebogen, nachzulesen bei 8.3,
ist im Anhang abgebildet und umfasst geschlossene Fragestellungen. Diese quantitative
Befragungsform stellt daher die ausgesuchte Methodik zur Evaluierung dar. Die Qualita-
tive Komponente wird durch die Erfahrung der Probanden gewahrt.

Die Befragung betrifft ausschlieBlich den europdischen Raum. Hierfur wurde in den ver-
schiedensten Unternehmen eine anonyme Interview-Studie erstellt. Es wurden Branchen
folgender Sektoren untersucht: Medizinzubehdr, Universitére Institute, IT Consultants,
Logistik, Kunststoffindustrie, sowie auch interessenvertretende Organisationen. Die In-
terviews wurden aufgrund der weiten Distanzen teilweise via Telefon geflihrt. Andere
Interviews wurden mit Videokamera festgehalten. Der auszufiillende Fragenkatalog
sollte Aufschluss geben, wie Mitarbeiter in den verschiedenen Branchen die Notwendig-
keit von Social CRM Systemen beurteilen. Dazu wurden die 18 Anwendungsfélle der
Firma Altimeter auf ihre Prioritat untersucht, die technische Reife spielte dabei keine
Rolle. Neben den 18 Anwendungsféllen gab es auch die Option, neue Félle zu erschaffen.
Dies spielte eine Rolle fur die zu erschaffenden Patterns. Samtliche Ergebnisse hatten
einen Einfluss auf die erstellten Social CRM Patterns in Kapitel 3. Ebenso spielten die
Interpretationen der Ergebnisse wahrend der Implementierung des Prototyps eine zentrale
Rolle. Es wurden daher nur explizit die Anwendungsfalle ausprogrammiert, die wéhrend
der Befragung als wichtig eingestuft wurden.

4.1 Fragestellung ,,Unternehmensvorteile von Social CRM*

Frage 1 soll klaren, welche Vorteile sich die Interviewpartner von Social CRM verspre-
chen. Der Terminus ,.Social CRM* wurde vor dem Interview erklart. Die Fragestellung
hat eine indirekte Abhéangigkeit zu Frage 2, wo es um die Priorisierung der Social CRM
Use Cases geht. In Tabelle 3 zeigt sich ein deutlicher Trend. Annahrend samtliche, zur
Auswabhl stehenden Punkte des Fragebogens, wurden von den Probanden als Vorteil von
Social CRM Systemen gegentiber herkommlichen CRM Systemen ausgewéhlt. In der
dazugehdrigen Abbildung 42, werden die beliebtesten Griinde flr ein Social CRM Sys-
tem schnell sichtbar. So sind vor allem die erweiterten herkémmlichen CRM Funktionen
gefragt und wurden von sémtlichen Personen beim Interview gewahlt. Erweiterte Kolla-
borationswerkzeuge, wurden ebenso von einer deutlichen Mehrheit als Vorteil angege-
ben, doch empfanden einzelne Personen, diese Punkte nicht fir CRM relevant.
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Anforderungen \ Vorteile von SCRM Prozent
Zusatzliche Informationen Gber Kunden (360°) 100,00%
Leads Generierung durch neue Kanale 100,00%
Bessere Kundenbindung durch sozialeres Auftreten gegeniiber den Kunden 100,00%
Raschere Moglichkeiten Informationen zu verbreiten 100,00%
Partnern und /oder Kunden mehr Méglichkeiten zur Kooperation zu bieten 75,00%
Aktive Imagepflege 87,50%
Aufbau einer Fangruppe / Community 87,50%
Erweiterte Marketingmaoglichkeiten 100,00%

Tabelle 3: Anforderungen an ein Social CRM System

AUFBAU EINER FANGRUPPE / COMMUNITY 87,50%

AKTIVEIMAGEPFLEGE 87,50%
PARTNERN UND /ODER KUNDEN MEHR
MOGLICHKEITEN ZUR KOOPERATION ZU...

RASCHERE MOGLICHKEITEN INFORMATIONEN

0,
ZU VERBREITEN 100,00%

BESSERE KUNDENBINDUNG DURCH
- 100,00%
SOZIALERESAUFTRETEN GEGENUBER DEN...

LEADS GENERIERUNG DURCH NEUE KANALE 100,00%

ZUSATZLICHE INFORMATIONEN UBER

0,
KUNDEN (360°) 100,00%

Abbildung 42: Anforderungen an ein Social CRM System (Diagramm)

4.2 Aufgabe ,Priorisierung der Social CRM Use Cases*

Die Social CRM Anwendungsfalle wurden wahrend des Interviews den Interviewpart-
nern einzeln erklart. So konnte eine Priorisierung fur jeden einzelnen Anwendungsfall
vorgenommen werden. Die interviewten Personen haben den Use Case Social Customer
Insights mit der hdchsten Prioritét gewahlt. Das Ergebnis ist teilweise absehbar, da dieser
Use Case die zentrale Schliisselkomponente darstellt, von der fast jeder anderer Anwen-
dungsfall abhéngig ist. Samtliche Ergebnisse sind in Tabelle 4 einsehbar. Es wurde auch
nur ein einziger Anwendungsfall von einer geringen Personenanzahl als nicht wichtig
eingestuft. Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass sémtliche Punkte eine Relevanz haben.
Die Use Cases Peer-to-Peer Unpaid Armies, Extendend Collaboration, VIP Experience
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& Crowdsourced R&D schnitten eher durchschnittlich ab, dies ist dem Unwissenheit ge-
schuldet, da diese Themen sehr Branchen- und Positionsabhéngig sind. In Abbildung 43,
werden visuell die verschiedenen Prioritaten dargestellt, womit die jeweiligen Trends
auch besser auslesbar sind.

Social CRM Use Cases M';'i'cc:ttig ‘A"x::t'igg Durchschnittlich | Wichtig \I\Isi‘ca:::ig
Social Customer Insights 0,00% | 0,00% 0,00% | 37,50%| 62,50%
Social Marketing Insights 0,00% | 0,00% 25,00% | 50,00%| 25,00%
Rapid Social Marketing Response | 0,00% | 0,00% 37,50% | 37,50%| 25,00%
Social Campaign Tracking 0,00% | 0,00% 25,00% | 50,00%| 25,00%
Social Event Management 0,00% | 0,00% 37,50% 25,00% | 37,50%
Social Sales Insights 0,00% | 0,00% 0,00% | 62,50%| 37,50%
Rapid Social Sales Response 0,00% | 0,00% 0,00% | 50,00%| 50,00%
Proactive Social Lead Generation | 0,00% | 0,00% 0,00% | 62,50%| 37,50%
Social Support Insights 0,00% | 12,50% 12,50% | 50,00%| 25,00%
Rapid Social Response 0,00% | 0,00% 25,00% | 37,50%| 37,50%
Peer-to-Peer Unpaid Armies 0,00% | 25,00% 50,00% 25,00% 0,00%
Innovations Insights 0,00% | 12,50% 25,00% 25,00% 37,50%
Crowdsourced R&D 12,50% | 25,00% 25,00% | 12,50% | 25,00%
Collaboration Insights 0,00% | 25,00% 0,00% | 62,50%| 12,50%
Enterprise Collaboration 0,00% | 12,50% 12,50% | 75,00% 0,00%
Extended Collaboration 0,00% | 12,50% 50,00% | 37,50% 0,00%
Seamless Customer Experience 0,00% | 0,00% 0,00% 87,50% 12,50%
VIP Experience 0,00% | 37,50% 12,50% | 37,50% | 12,50%

Tabelle 4: Priorisierung der Social CRM Use Cases

Um einen besseren Uberblick zu geben wurden die Antworten mit Eins bis Finf gewer-
tet und anschlieRend in einem Diagramm dargestellt (Abbildung 43). Dabei wurde ein
gewichteter Gesamtwert ermittelt, der dann 100% betragt, wenn alle Umfrageteilnehmer
einen Anwendungsfall mit ,,Sehr Wichtig* bewertet hatten. So wurde beispielsweise aus
den 62,5 % ,,Sehr Wichtig* und 37,5% ,,Wichtig* fiir den Anwendungsfall ,,Social
Customer Insights* ein gewichteter Wert von 92,5 % errechnet. So ergibt sich die Ge-
wichtungsformel fur Anwendungsfall Social Customer Insights wie folgt: (62,5% * 5/
5) +(37,5% * 4/ 5) = 92,5%. Die genauere Definition der Berechnung wird in Formel 1
dargestellt.

Gewichtung der Antwort i)

Sl (Prozent fir Antwort i x ————— y—
A wi

Formel 1: Gewichtungsformel
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Ubersicht Prioritit

SOCIAL CUSTOMER INSIGHTS 92,50%
RAPID SOCIAL SALES RESPONSE 90,00%
PROACTIVE SOCIAL LEAD GENERATION 87,50%
SOCIAL SALES INSIGHTS 87,50%
SEAMLESS CUSTOMER EXPERIENCE 82,50%
RAPID SOCIAL RESPONSE 82,50%
SOCIAL EVENT MANAGEMENT 80,00%
SOCIAL CAMPAIGN TRACKING 80,00%
SOCIAL MARKETING INSIGHTS 80,00%
INNOVATIONS INSIGHTS 77,50%
SOCIAL SUPPORT INSIGHTS 77,50%
RAPID SOCIAL MARKETING RESPONSE 77,50%
ENTERPRISE COLLABORATION 72,50%
COLLABORATION INSIGHTS 72,50%
VIP EXPERIENCE 65,00%
EXTENDED COLLABORATION 65,00%
CROWDSOURCED R&D 62,50%
PEER-TO-PEER UNPAID ARMIES 60,00%

Abbildung 43: Prioritat der Use Cases

4.3 Erganzung ,,Weitere Social CRM Anwendungsfalle*

Der Interviewpartner sollte die Mdéglichkeit haben, zusatzliche Anwendungsfélle zu de-
finieren. Der zu erschaffende Prototyp sollte auf diesen 18 Anwendungsféllen und den
zusétzlich angegebenen Anwendungsfallen basieren. Neben den bereits 18 existierenden
Anwendungsféllen wurde noch der Use Case ,,Lead Nurturing® hinzugefligt. Bei Lead
Nurturing geht es darum, einen potentiellen Kunden periodisch mit wichtigen Informati-
onen zu beliefern. Im Grunde spiegelt dieser Use Case eine Kombination von einigen der
18 bereits erwéhnten Use Cases wieder. So missen fur qualitative Informationsweiter-
gabe Kunden und deren Interessen beobachtet und bewertet werden.

4.4 Fragestellung ,,Wichtigkeit von sozialen Plattformen*

Die Dringlichkeit von Social CRM sollte durch diese Frage geklart werden. Durch die
tiefe Integration von Social CRM Systemen mit sozialen Plattformen ist die Bedeutung
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von Social CRM abhéngig davon, wie sich soziale Medien in den néchsten 5 Jahren wei-
terentwickeln. Fast jeder der Probanden sieht einen enormen Trend von sozialen Plattfor-
men in den né&chsten 5 Jahren (Abbildung 44). Dies erklart sich vor allem dadurch, dass
die n&chsten Generationen mit solchen Plattformen grof? werden und diese Medien in
ihrem alltdglichen Umfeld sowohl privat als auch beruflich nutzen.

WICHTIGKEIT VON SOZIALEN
PLATTFORMEN

NICHT WICHTIG WICHTIG DURCHSCHNITTLICH WICHTIG SEHR WICHTIG

Abbildung 44: Bewertung von sozialen Medien (héchsten 5 Jahren)

4.5 Fragestellung Verwendung von sozialen Medien

Es sollte geklart werden, in wie weit sich die interviewten Personen selbst mit sozialen
Medien auseinandergesetzt haben. Die direkte Verwendung der unterschiedlichen Me-
dien wurde nicht befragt, wohl aber welche unterschiedlichen Plattformen genutzt und ob
diese privat oder vom Unternehmen eingesetzt wurden. Diese Fragen sind interessant um
abzuklaren, welche sozialen Medien fir zukinftige Social CRM Systeme in Frage kom-
men. Wikipedia, Facebook und Xing sind die in Osterreich am meisten verwendeten
Plattformen. Dies gilt sowohl fiir private als auch geschaftliche Aspekte. Nachholbedarf
in punkto Eigenvermarktung weisen hingegen Dienste wie Google Plus, Twitter, Linke-
din sowie einige weitere auf. Trotz des aktuellen Hypes um Social Media Plattformen,
schaffen es diese, trotz ihrer bekannten Namen, sich nicht im aktuellen Wettbewerb ge-
genuber der Konkurrenz durchzusetzen beziehungsweise abzuheben. Die aktuelle Nut-
zerverteilung auf die einzelnen Dienste ist in der unten stehenden Tabelle 5 als auch in
der Abbildung 45 ersichtlich.
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Medien Prozent Privat | Prozent Unternehmen
Facebook 75,00% 87,50%
Twitter 25,00% 25,00%
Wikipedia 100,00% 25,00%
Google Plus 12,50% 0,00%
Flickr 12,50% 0,00%
Instagram 0,00% 0,00%
Pinterest 0,00% 0,00%
LinkedIn 0,00% 0,00%
Xing 75,00% 75,00%
Netlog 0,00% 0,00%
Studivz 25,00% 0,00%
FourSquare 0,00% 0,00%
SanktOnline 0,00% 0,00%
Blogger / Wordpress 50,00% 12,50%
Tumblr 0,00% 0,00%
Digg 0,00% 0,00%
Andere Dienste 0,00% 0,00%

Tabelle 5: Benutzung sozialer Plattformen

Benutzung von sozialen Medien - Mitarbeiter /
Unternehmen

3 5 : A S & . & 2
& & & &S T & & @ &
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[© & (—)'b b@
NS
Mitarbeiter Unternehmen

Abbildung 45: Auswertungsdiagramm von sozialen Plattformen

4.6 Zusammenfassung

Resumierend lasst sich festhalten, das samtliche befragten Personen soziale Medien als
wichtige Instrumente anerkennen und diese in den ndachsten fiinf Jahren eine zentrale
Rolle fir Unternehmen darstellen werden. Gerade soziale Netzwerke wie Facebook o-
der auch Xing sind sowohl fir Unternehmen als auch Privatpersonen besonders interes-
sant. Verkaufsfordernde Hilfsmittel sind die meistgewlinschten Funktionen an Social
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CRM Systeme. Die primare Aufgabe der Evaluierung ist es, alle gefundenen Anwen-
dungsfélle zu priorisieren. Mit dieser Hilfe konnen unnétige von wichtigen Funktionen
fur Social CRM Systeme auseinander gehalten werden. Aufbauend auf diese Ergebnisse
konnten die in Kapitel 3 beschriebenen Social CRM Pattern und der in Kapitel 5 imple-

mentierte Prototyp entstehen.
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5 Prototyp & Diskussion

Die entworfenen Patterns sollen mit Hilfe eines Prototyps auf ihre Brauchbarkeit evaluiert
werden. Microsoft Dynamics CRM 2011 soll als herkdmmliches traditionelles CRM Sys-
tem dienen, Facebook und Twitter sind die bevorzugten sozialen Medien fir den Proto-
typen. Die jeweiligen zu entwickelnden Komponenten werden in der Programmierspra-
che C# programmiert. Damit der Prototyp eine hohe Codequalitat und zusétzlich flexible
Konfigurationsmdglichkeiten erhalt, werden bekannte Frameworks verwendet.

Der komplette Code ist frei verfugbar tber die folgende Github Url: https://github.com/U-
ter1007/socialmscrm .

Im Anhang befinden sich Abbildungen und Anleitungen fur die korrekte Anwendung des
Prototyps.

5.1 Microsoft Dynamics CRM 2011

Microsoft Dynamics CRM 2011 ist ein weit verbreitetes Produkt, welches auf dem SOA
Prinzip erschaffen wurde. Das Frontend wurde mit Hilfe von ASP.NET und Javascript
implementiert. Als Backend dient die Datenbank Microsoft SQL Server. Zuséatzlich zu
dem Frontend und dem Backend gibt es eine Reihe an proprietéren Services, die Micro-
soft Dynamics CRM erweitern. Eine dieser Komponenten ist der Asynchrone Verarbei-
tungsdienst, mit dessen Hilfe Microsoft Dynamics CRM 2011 Workflows ausfiihren
kann. Microsoft Dynamics CRM 2011 bietet ein frei verfligbares Software Developer
Toolkit [32], in dem samtliche unterstiitzten Methoden aufgelistet sind, um Microsoft
Dynamics CRM 2011 zu modifizieren und zu erweitern.

5.2 Frameworks

Um den Prototypen so flexibel wie mdglich zu gestalten, sollen bekannte .Net Frame-
works verwendet werden. Die Frameworks sollen die Implementierung von bekannten
Mechanismen im Bereich der Softwareentwicklung erleichtern. Folgende Konzepte und
Hilfsmittel sollen mittels Frameworks in der Entwicklung des Prototypens mitbertick-
sichtigt werden:

e Protokollieren\ Logging

e Zeitliche Verarbeitung von Jobs \ Job Scheduling
e Dependency Injection

e Code Testing

e Microsoft CRM Anbindung

e Twitter Anbindung

e Facebook Anbindung
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e Erleichterung bei der Erstellung von Code basierend auf Javascript
e Installationsroutinen zu erschaffen

Spring ist ein bekanntes Framework in der Java Community, welches fiir .Net portiert
wurde. Spring erleichtert die Entwicklung von Anwendungen, durch eine hohe Funkti-
onsvielfalt. Es fordert durch bewahrte Praktiken die Qualitat von Code und erleichtert den
Umgang von komplexen Geschaftsprozessen. Dependency Injection ist eine der wich-
tigsten Kernkomponenten des Spring Frameworks. Es ist eines der wichtigsten Entwurfs-
muster in der Software Entwicklung, um Abhéngigkeiten von Komponenten zu minimie-
ren. Dadurch ist es moglich, Code einfacher zu warten und flexibel zu verandern. Auf3er-
dem wird das Testen von Komponenten erleichtert. Diese lose Koppelung wird durch
einen Container erschaffen, der auf das Inversion of Control-Prinzip aufbaut, welches
auch als das Hollywood-Prinzip bekannt ist. Bei Dependency Injection wird die Erstel-
lung von Objekten von einer einzigen ausgelagerten Komponente verwaltet. Somit ent-
stehen im Code keine direkten Verbindungen von Objekten, diese kdnnen daher jederzeit
ausgetauscht werden.

Nlog hilft bei der Erstellung von hochwertigen Protokollen. Diese Protokolle, auch Logs
genannt, helfen bei Analysen und dienen zuséatzlich, um Benachrichtigungen zu erstellen.
Durch detaillierte Protokolle konnen Prozesse zielorientiert rekonstruiert werden und sind
somit hilfreich, um etwaige Fehler schnell zu finden. Nlog unterstutzt verschiedenste
Ausgabeziele, die gleichzeitig angesteuert werden kénnen. Durch einstellbare Levels
kdnnen die zu protokollierenden Informationen priorisiert werden.

Nunit hilft bei der Erstellung von Modultests (Unit Tests). Modultests berprifen ein-
zelne Funktionen oder Algorithmen auf deren Korrektheit. Durch diese Tests kann
Codequalitat erhoht werden, da Fehler friihzeitig gefunden werden kdnnen. Zusétzlich
konnen Tests wiederholt ausgefiihrt werden, damit ist sichergestellt, dass Anderungen am
Programmcode weiterhin korrekt sind.

Um wiederkehrende Aufgaben zeitgesteuert ausfiihren zu kénnen, wird Quartz.Net bend-
tigt. Quartz ist ein bekanntes Java Framework, welches firr .Net portiert wurde und eben-
falls unter einer Open-Source Lizenz steht. Qaurtz wurde wiederrum von dem bekannten
Linux basierenden CRON Service inspiriert. Die Konfiguration basiert auf einer Zeichen-
kette, in dem jeder zeitlicher Zustand darstellbar ist.

Twitterizer ist eine Bibliothek, die den Umgang mit Twitter in .Net Projekten erleichtert.
Dadurch das Twitter nur ber REST Schnittstelle aufrufbar ist, erleichtert Twitterizer vor
allem dem Aufbau einer Verbindung zu dem Twitter Dienst. Twitterizer wurde wéhrend
der Entwicklung ersetzt durch Ling2Twitter, da Twitterizer das Twitter AP1 Format nicht
unterstiitzt und somit als obsolet gilt. Facebook bietet ein eigens auf .Net basierendes
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Software Developer Toolkit. Es unterstutzt den Aufbau einer Verbindung oder auch die
Durchfuhrung von Abfragen.

DOM Zugriffe und deren Manipulation sind in Javascript recht unkomfortabel und kon-
nen dank jQuery massiv erleichtert werden. Animationen, Elementselektionen, Ajax Me-
thoden und noch viele weitere Funktionen sind im Funktionsumfang von jQuery inkludi-
ert. Knockout ist eine Javascript Bibliothek, durch deren Unterstlitzung ein MV C Pattern
fur Javascript-basierte Anwendungen implementiert werden kann. Somit ist eine strikte
Trennung von Daten und deren resultierenden Présentationen moglich.

Das Windows Installer XML Projekt wurde vom Microsoft Office Team gegrindet, um
fur Microsoft Windows einen flexiblen Installer zu erschaffen. Das Projekt steht unter
einer Open Source Lizenz und die Konfiguration wird komplett in XML gehalten.

Durch ASP.NET MVC kann das beliebte MV C Pattern fir Webanwendungen verwendet
werden. Durch eine strikte Trennung der Verantwortlichkeiten, wird der Code qualitativ
hochwertiger, da Codepassagen leichter zu testen sind.

5.3 Datenmodell

In Abbildung 46 sind einige der wichtigsten Entitaten und Relationen als Datenmodell
visualisiert. Fir den Prototypen musste das Standard Datenmodell von Microsoft CRM
2011 erweitert werden, damit sind Auswertungen in Form von Reports méglich. Zusatz-
lich kénnen interne Prozesse und Workflows auf diese Daten angewandt werden. Diese
Erweiterungen finden sich in Abbildung 47 wieder.
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Abbildung 46: Standard Entitaten in MSCRM 2011
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Abbildung 47: Standard Entitaten in MSCRM 2011

Das Datenmodell ist durch seine zahlreichen Relationen relativ komplex. Die Abbildung
48 bietet einen leichteren Zugang, wie die Entitdten vom Prototypen miteinander verbun-
den sind. Die Social CRM Entitdten kénnten ebenso zusammengefasst werden, doch
dadurch erhoht sich die Komplexitat der Wartung. Durch eine Zusammenlegung der En-
titdten wird ebenso die Durchfiihrung eines Sicherheitskonzepts mit den Standardmitteln
eines CRM Systems erschwert und Implementierungen von internen Prozessen werden
wesentlich komplexer.
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Abbildung 48: Abstraktion des Datenmodells

5.4 Architektur

Die einzelnen Patterns konnten durch die verschiedensten technischen Komponenten um-
gesetzt werden. Es wurde besonderen Wert darauf gelegt, die Starken von Microsoft Dy-
namcis CRM 2011 auszunitzen. In Abbildung 49 sind die wichtigsten Funktionen darge-
stellt. Ein wichtiger Aspekt wahrend der Implementierung war es, die korrekte Techno-
logie fur die jeweilige Funktion zu verwenden. Es sollten so viele Funktionen wie nur
maglich direkt in das CRM System integriert werden, da diese Systeme Ublicherweise
hoch performant dimensioniert sind und diese leichter zu skalieren sind als individuelle
Anwendungen. AuBerdem bietet es den Vorteil, Anpassungen und Entwicklungen von
einem CRM System zu exportieren und in ein anderes CRM System zu importieren bzw.
zu adaptieren.
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Abbildung 49: Ubersicht der Social CRM Komponenten

5.4.1 ASP.NET MVC Komponente

Um sich bei modernen sozialen Medien anzumelden, wird meistens eine Schnittstelle an-
geboten, die auf das Open Data Protocol (OData) aufbaut. Das Besondere an dem Proto-
koll ist, dass die jeweilige Anwendung aktiv den Benutzer zu der gewinschten Plattform
leitet und dieser sich dort mit Benutzername und Passwort anmeldet. Die Plattform gene-
riert dabei einen Consumer Key, mit dem die Anwendung sich dann gegen die Plattform
authentisieren kann. Somit erhalt die Anwendung selbst nie das geheime Passwort des
Benutzers. In Abbildung 50 wird der Prozess grafisch dargestellt.
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Abbildung 50: Anmeldeprozess bei Web 2.0 Anwendungen

ASP.NET MVC ist fur dieses Szenario am geeignetsten, da der erstmalige Authentisie-
rungsprozess nur Gber einen Browser zu bewerkstelligen ist. Der extrahierte Consumer
Key wird dann ins CRM System abgelegt. Durch Sicherheitsrollen einstellbar kann der
Zugriff auf den Consumer Key geschitzt werden. Der Windows Service und die CRM-
Plugins sind die einzigen Komponenten, die Zugriff auf diesen geschutzten Bereich er-
halten. Zusétzlich sind es die einzigen Komponenten, wo auch der notwendige App Key
definiert ist. Nur mit dem App Key und dem Consumer Key kann eine regelkonforme
Authentifizierung passieren.

5.4.2 Windows Service

Mit Hilfe von Quartz.Net konnte ein Windows Service geschaffen werden, der sich in
regelmaRigen Abstadnden zu den jeweiligen sozialen Medien verbindet und im Kontext
des Benutzers Statusmeldungen herunterl&dt. In dem Prototypen werden neben den Sta-
tusmeldungen noch Benutzerdetails sowie Details Uber in Verbindung stehende Personen
heruntergeladen. Diese Daten werden direkt ins CRM System abgelegt.
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Abbildung 51: Windows Service Fetch Data

In Abbildung 51 wird die Hauptfunktion, Daten aus den sozialen Medien herunterzula-
den, detailliert beschrieben. Die zeitlichen Zyklen kénnen dank Quartz.NET, Spring.NET
und einer Konfigurationsdatei angepasst werden.

Eine weitere Funktion, welche vom Service Gbernommen wird, ist die Erneuerung der
Zugriffstoken. Bei manchen Plattformen existiert ein Ablaufdatum fur ein abgeholtes To-
ken. In Abbildung 52 wird dieser Mechanismus visuell dargestellt.

Check for Token
Expiration Time

Renew Token

Windows Service Update Social Profile
Token

Abbildung 52: Token erneuern

Damit das Einspielen der Daten ins CRM System nicht zu lange benétigt, passiert dies
mit mehreren Threads. Die Anzahl der Threads wird durch einen Threadpool reguliert,
der sich dank dem .Net Framework selber reguliert. Somit lauft der Service mit so vielen
verfugbaren Systemressourcen wie mdglich, was den Ablauf sehr effizient gestaltet.
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Durch das jetzige Design des Service ist eine hohe Skalierbarkeit erreicht, so kann er auf
verschiedene Server installiert werden, was ihn noch effizienter macht.

5.4.3 Microsoft CRM Plugins

Plugins kdnnen zu CRM Ereignissen entweder synchron oder asynchron hinzugeftigt
werden. So ist es moglich, dass ein Plugin ausgefihrt wird, sobald ein Datensatz angelegt
wird. Dies ist auch der Fall im Prototypen, um Twitter Feeds bzw. Facebook Statusmel-
dungen zu versenden. Mit der Hilfe von der Bibliothek Twitterizer und dem FB C# SDK
konnte dies ermdglicht werden. Microsoft Dynamics CRM Plugins laufen in einer Sand-
box, somit mussen externe Bibliotheken in das gewiinschte Assembly mit kompiliert wer-
den. Dies ist mit den Hilfsprogramm ILMerge mdglich. Plugins kdnnen mit dem dem
SDK beigelegten Programm Plugin Registration Tool zu Microsoft Dynamics CRM 2011
hinzugefligt werden. Im Prototypen werden momentan Feeds in der jeweiligen Social
Media erstellt und aktualisiert beziehungsweise geldscht. Der stark abstrahierte Prozess
wird in Abbildung 53 dargestellt.
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Abbildung 53: Plugin Prozesse
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5.5 Serverorientierte Architektur der Patterns

Eine Einschrdnkung der entworfenen Patterns sind APl Limitierungen der sozialen Platt-
formen. So wird ein zu haufiges Aufrufen der Plattform eines spezifischen Webservices
bestraft und weitere Aufrufe desselben Clients werden flr eine gewisse Auszeit verhin-
dert. Eine Alternative zu dem serverzentrischen Ansatz ist eine clientzentrische Architek-
tur, wozu sich Browsererweiterungen am geeignetsten anbieten. Der Vorteil ist, dass nur
qualitativ hochwertige Daten ins CRM System gelangen, da die Benutzer bereits eine
manuelle Filterung vornehmen und aktiv selbststdndig die Daten ins CRM weiterleiten.
Somit sind bei dieser Losung API Limitierungen hinfallig. Eine clientseitige Losung min-
dert allerdings die Starken eines CRM Systems, da die Daten nicht durch automatische
Prozesse oder Sicherheitsrollen bearbeitet werden. Die Notwendigkeit, dass jeder Benut-
zer die Daten manuell ins CRM System ladt, bietet ebenso ein gewisses Sicherheitsrisiko.
Bei Ausfall eines Benutzers durch Krankheit oder Jobwechsel ware ein Zugriff ohne Wei-
tergabe der Benutzerdaten auf die sozialen Daten nicht mehr gegeben. Eine Weitergabe
der Benutzerdaten oder eines gemeinsamen Kontos birgt neue Gefahren. So wére der
Wechsel des Passworts oder die illegale Weitergabe dieser Daten ein Risiko, das keine
Firma eingehen sollte. Neben dem Gefahrenpotential ist auch die Benutzung eines Kontos
durch mehrere Benutzer suboptimal, da die Glaubwurdigkeit dieses Kontos darunter lei-
den konnte. Die Risiken tberwiegen daher die Vorteile und somit wurden die Patterns
bewusst mit einem Server orientierten Ansatz ausgesucht. Abgesehen von diesen Gefah-
ren ist der Aufwand fur unterschiedliche Browser zu entwickeln enorm hoch, da Brow-
serarchitekturen komplett unterschiedlich sind und standig aktualisiert werden.

5.6 Zukunftsperspektiven fur Social CRM

Die Einbindung von sozialen Medien in traditionelle CRM Systeme scheint unausweich-
lich. Das klassische Business-to-Business (B2B) Modell wechselt in Richtung Business-
to-Customer (B2C). Auch die gefiihrten Interviews und das Ergebnis der Fragebogen un-
termauern die Wichtigkeit fir Unternehmen, in sozialen Medien aktiver vorzugehen. So
gelten Informationsbeschaffung und Imageverteidigung als wichtige Faktoren, damit Un-
ternehmen auch in Zukunft erfolgreich sind. Firmen welche CRM generell mit dem End-
kunden in Verbindung bringen sollten bereits kurz bis mittelfristig an eine Einbindung
sozialer Medien in ihre bisherigen Systeme denken. Im B2B-Bereich gibt es ebenso so-
ziale Medien die interessant sind, doch sind diese vom Bekanntheitsgrad wesentlich klei-
ner und geschéftsorientier fokussiert.

5.7 Einsatzmdglichkeiten fir den Prototypen

Der entwickelte Prototyp liefert bereits ohne zusatzliche Entwicklung eine Reihe von
Funktionen, die Dank der unterliegenden Lizenz gratis genitzt werden kénnen. Die Kon-
figuration wurde extrem flexibel gehalten und kann somit beliebig geandert werden. Falls
ein interessierter Tester nicht MS CRM 2011 verwendet, muss der Code adaptiert werden.
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Dies sollte fur einen gelibten Programmierer eine leichte Aufgabe darstellen, da der Code
sehr modular designt wurde und somit nur ein kleiner Teil ausgetauscht werden muss.

Die Einsatzmdglichkeiten umfassen die drei Hauptbereiche von CRM Systemen; Marke-
ting, Sales und Service. Der entstandene Service kann die gewonnen Daten aus den sozi-
alen Netzwerken, Twitter und Facebook in das gewunschte CRM System importieren.
AnschlieBend kdnnen die internen Geschéftsprozesse angewandt werden. Hierzu bieten
CRM Systeme in der Regel verschiedene Mdglichkeiten, bei MSCRM 2011 existiert eine
Workflow Engine fiir diesen Zweck. In CRM kdnnen die gewonnen Daten mittels Excel
exportiert werden und somit auch Nicht-CRM-Benutzern zugéanglich gemacht werden.
Der Prototyp beinhaltet eine eigene Ansicht, in welcher die Daten zusammengefasst in
Form einer Zeitlinie dargestellt sind. Somit ist ein gewohntes wie aus den sozialen Netz-
werken bekanntes Arbeiten ermdglicht. Das Interface bietet eine Reihe an zusétzlichen
Optionen, um Daten zu bewerten und direkt tber die sozialen Medien Mitteilungen zu
Ubermitteln. Somit ware es moglich, ein Firmenprofil mehreren Mitarbeitern freizugeben
und mit Hilfe der in CRM beinhalteten Sicherheitsoptionen zu regulieren. Ebenso gibt es
im Prototypen einige Diagramme, die zur Beobachtung und Analyse dienen kénnen.

5.8 Zusammenfassung

In diesem Kapitel werden die verwendeten Einsatzszenarien der technischen Frameworks
und die Bibliotheken firr den Prototypen detaillierter beschrieben. AulRerdem werden die
architektonischen Designentscheidungen des Prototyps genauer unter die Lupe genom-
men. Dies wurde beispielsweise durch Beschreibung des zugrunde liegende Datenmo-
dells und Auflistung der einzelnen Komponenten erreicht. Fir den Prototypen wurde das
CRM System der Firma Microsoft namens Microsoft Dynamics 2011 verwendet. Samt-
licher Code wurde in den Programmiersprachen C# und Javascript hergestellt und ist auf
der Plattform Github verdffentlicht. Die zentrale erschaffene Komponente stellt ein
Microsoft Windows Service dar, welcher Daten aus den sozialen Netzwerken extrahiert
und in das CRM System importiert. Fir die Anmeldung an diesen sozialen Netzwerken
existiert ein ASP.NET MVC Dienst, der die wichtigen Verbindungsdaten ebenfalls in das
CRM System gesichert ablegt. Zusétzlich existieren Plugins, Workflows und sonstige
Anpassungen, die gewisse Komfortfunktionen und bessere Darstellungsformen fiir End-
benutzer liefern.

Am Ende dieses Kapitels werden noch Alternativen zu dem Prototypen und mdgliche
Einsatzgebiete besprochen. AulRerdem existiert ein Abschnitt Gber Zukunftsperspektiven
uber Social CRM im Generellen.
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6 Zusammenfassung

Die weltweit beobachtbare Beliebtheit von sozialen Medien und deren Plattformen steigt
seit Jahren stetig an. Durch die hohe Akzeptanz der verschiedenen Onlinedienste ist es
nicht verwunderlich, dass Kunden, Partner und ebenso Konkurrenten von Unternehmen
sich in diesen sozialen Welten ausbreiten. Das Resultat aus dieser Entwicklung ist eine
zunehmende Fokussierung dieser Informationskandle von Unternehmen, in dem sie ver-
starkt Marketingaktionen darlber abwickeln oder Kundenreaktionen zu beantworten ver-
suchen. Obwohl sich Firmen aktiv in der Onlinegemeinschaft eingliedern, fehlt es ihnen
zu meist an einer Anbindung zu bereits existierenden Geschaftsprozessen bzw. an deren
Programmen. CRM Systeme sind in der Regel flr die Protokollierung der Kundenkom-
munikation und fur die Anwendung der Verkaufsprozesse verantwortlich, daher macht es
Sinn diese Systeme zu erweitern, um Aktivitdten von sozialen Medien ebenso zu verwal-
ten. Die daraus resultierende Strategie und darauf aufbauende Programme definieren den
Begriff Social CRM. Die momentane Problematik in diesem Gebiet besteht darin, dass
das junge Thema Social CRM bisher wenig Literatur und Programme aufweist. Fir eine
Implementierung dieser notwendigen Programme fehlt es ebenso an getesteten existenten
Entwicklungsmustern. Mit Hilfe solcher Patterns werden Losungsansatze fir wiederkeh-
rende Problematiken in einem bestimmten Kontext beschrieben. Implementierungen die
aufbauend auf solche Patterns entstehen beinhalten in der Regel weniger Fehler und kon-
nen schneller entwickelt werden. Patterns kdnnen in verschiedenen Abstraktionsebenen
definiert und fir unterschiedliche Einsatzmdglichkeiten verwendet werden.

Diese Diplomarbeit befasst sich mit den noch fehlenden Patterns fiir Social CRM Systeme
und erhebt den Anspruch, aufbauend auf diesen Patterns eine Referenzarchitektur fir
Social CRM Systeme darzustellen.

Fur die Erschaffung von Patterns mussten in der ersten Phase die mdglichen Anwen-
dungsfalle identifiziert und priorisiert werden. Die Firma ,,Altimeter* hat hierfiir 18 An-
wendungsfélle fur Social CRM System geschaffen, welche durch Interviews mit interna-
tionaltatigen Firmen und deren Consultants evaluiert wurden. Diese Anwendungsfalle
wurden ebenfalls durch Interviews mit dsterreichischen Experten und inkludierten Frage-
bdgen evaluiert. Diese Anwendungsfélle umfassen die folgenden Punkte:

e Social Customer Insights

e Social Marketing Insights

e Rapid Social Marketing Response
e Social Campaign Tracking

e Social Event Management

e Social Sales Insights

e Rapid Social Sales Response
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e Proactive Social Lead Generation
e Social Support Insights

e Rapid Social Response

e Peer-to-Peer Unpaid Armies

e Innovations Insights

e Crowdsourced R&D

e Collaboration Insights

e Enterprise Collaboration

e Extended Collaboration

e Seamless Customer Experience
e VIP Experience

Anhand der einzelnen Falle konnten Probleme kontextbasierend identifiziert und an-
schlielend mittels einer Losung als Pattern beschrieben werden. Die entstandenen Pat-
terns sind in verschiedenen Auspragungen definiert. Als technologische und wissen-
schaftliche Grundlage wurden existierende Web 2.0 Entwicklungsmuster gewahlt.

Folgende Social CRM Patterns konnten erschaffen werden:

e Social Listening Pattern

e Social Profile Mapping Pattern

e Social Value Recognition & Transform Pattern
e Uniform Social Response Pattern

e Social Enterprise Collaboration Pattern

e Social Activity Mashup Pattern

Das Social Listening Pattern beschreibt die Problematik und Gbermittelt einen Lésungs-
ansatz wie Informationen aus den sozialen Netzen extrahiert und in CRM Systeme abge-
legt werden kénnen.

Der Umgang mit verschiedenen Benutzerprofilen im sozialen Raum und der Zusammen-
fuhrung zu einem Datensatz innerhalb des CRM Systems wird von dem Social Profile
Mapping Pattern beschrieben.

Um ungefilterte soziale Daten qualitativ aufzuwerten bedarf es des Social VValue Recog-
nition & Transform Pattern. Mit dessen Hilfe konnen Prozesse und Business Logiken auf
soziale Medieninformationen angewandt werden.
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Das Uniform Social Response Pattern weif3t eine Mdglichkeit auf, um Antworten in den
korrekten sozialen Kandalen wiederzugeben und gleichzeitig eine einheitliche Datenbasis
zu behalten.

Damit Informationen aus den sozialen Netzwerken auch externen Ressourcen zur Verfi-
gung stellen kdnnen, dient das Social Enterprise Collaboration Pattern. Es bietet die Mdg-
lichkeit Daten fur externe Quellen bereitzustellen aber auch externe Prozesse zu integrie-
ren.

Das Social Activity Mashup Pattern weil3t eine Moglichkeit auf, um verschiedene Daten
aus unterschiedlichen sozialen Medien in einer gemeinsamen brauchbaren Form wieder-
zugeben.

AbschlieRend wurde ein Prototyp Nach Best Practice entwickelt, um die technologische
Machbarkeit zu tberprifen und eventuelle Problematiken zu untersuchen. Es wurde dabei
ein Branchenbekanntes CRM System verwendet und mittels moderner technologischen
Frameworks umgesetzt. Besonderes Augenmerkt wurde darauf gelegt, dass der Prototyp
unternehmenskritische Funktionalitaten wie Logging oder Transaktionssicherheit unter-
stutzt. Mit der Kompatibilitat zu Facebook und Twitter verbindet das Programm zwei der
bekanntesten sozialen Netzwerke mit dem ausgewéhlten CRM System und bietet zudem
noch eine Reihe von Funktionalitdten, welche in traditionellen CRM Systemen nicht vor-
handen sind. Beispielsweise ist es moglich, Tweets und Statusmeldungen zu empfangen
und zusammengefasst in einer Ubersichtlichen Ansicht zu prasentieren. AuBerdem kon-
nen mit einem Klick alle Kontakte aus den sozialen Netzwerken importiert werden. Da-
rauf aufbauend kdnnen Charts und Dashboards erstellt werden, um eine optisch anre-
gende Ubersicht zu erhalten. Durch die verwendete Technik ,,Dependency Injection® ist
es leicht moglich, gewisse Komponenten im Prototyp auszutauschen. Somit ist eine An-
passung an andere Frameworks und Technologien ohne viel Aufwand méglich.

Der Prototyp kann die Machbarkeit und die Sinnhaftigkeit der Social CRM Patterns be-
legen.

Im Diskussionspart der Arbeit werden noch Alternativvorschlage zu den gefundenen Ent-
wicklungsmustern prasentiert und kritisch beleuchtet. So besitzen die entstandenen Mus-
ter in ihren technischen Ausfiihrungen fast ausschliel3lich serverorientierte Ansétze. Die
Alternative, die Entwicklungsmuster clientorientiert umzusetzen, beinhaltet zu viele Ri-
siken fir eine Empfehlung.

Es gibt auch einige weiterfilhrende Themen, die in der Zukunft ndhere Betrachtung ver-
dienen. Generell geht der Trend in die Richtung, dass traditionelle CRM Systeme immer
mehr zu Onlineldsung auf Cloudbasis avancieren. Die zugrundeliegende Autentifizie-
rung, die die Kommunikation mit sozialen Netzwerken herstellt, wird dabei immer ein-
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heitlicher gestaltet, wodurch sich hier immer mehr Méglichkeiten fur gegenseitige Ein-
bettungen bieten. Die technische Herausforderung wird dabei immer geringer, was auch
den kleinen Anbietern Tur und Tor in die Welt der sozialen Netzwerke bietet. Die Haupt-
aufgabe, die sozialen Medien in die Prozesslandschaft der Unternehmen nahtlos zu integ-
rieren, bleibt aber weiter bestehen. Es bleibt abzuwarten, wie stark sich die in der Branche
beteiligten Firmen sich diesem Paradigmenwechsel stellen und auch ihre eigenen Pro-
zesse auf eine flexible und transparente Basis stellen. Es fuhrt auf lange Sicht kein Weg
an sozialen Medien vorbei, da hier der Grof3teil der Kundenaktivitaten stattfindet. Nur
durch Social CRM kdnnen Firmen eine vollstandige 360-Grad Ansicht ihrer Kunden ge-
winnen und zeitnahe Antwortmdglichkeiten gewahrleisten. Durch die hohe Transparenz
der Medien sind natirlich auch grof3e Risiken gegeben die aber durch die vorgestellten
Patterns besser kalkulierbarer sind und ebenfalls vernunftiger zu kontrollieren sind. Die
Hersteller von CRM Systemen haben den Trend bisher stréflich ignoriert bzw. halbherzig
behandelt. Diese Diplomarbeit zeigt Muster auf, um eigene Integrationen zu entwickeln,
unabhéngig des zugrunde liegenden CRM Systems und sozialer Medien.
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8 Anhang

8.1 Installations-/ Konfigurationsanleitung des Prototyps

Der komplette Code kann (ber folgende Github URL heruntergeladen werden:
https://github.com/Uter1007/socialmscrm .

Der Code steht unter MIT Lizenz und kann frei weiter verwendet werden. Er wurde kom-
plett in der Programmiersprache C# entwickelt. Folgende Software Mindestvoraussetzun-
gen missen gegeben sein:

e Microsoft Dynamics CRM 2011 System (Online oder On-premise mdglich, Up-
date Rollup Stand ist egal)

e Folgende Betriebssysteme werden fur die Social CRM Komponenten unterstitzt:
o Windows Server 2008

Windows Server 2008 R2

Windows Server 2012

Windows 7

Windows 8

o O

O

e Folgende Funktionen missen installiert sein:

o IS7& ASP.NET MVC 4 (http://go.mi-
crosoft.com/fwlink/?Linkld=324322) mit der Role Windows Authentica-
tion

o Microsoft Dynamics CRM 2011 SDK (http://www.microsoft.com/en-
us/download/details.aspx?id=24004) + Anleitung fiir das Plugin Regist-
ration Tool: http://msdn.microsoft.com/en-us/library/hh237515.aspx

Fur die korrekte Anbindung von Twitter und Facebook werden jeweils eigene Applikati-
onen auf der jeweiligen Plattform benétigt.

e Anleitung fiir eine Twitter APP: https://dev.twitter.com/
e Anleitung fiir eine Facebook APP: https://developers.facebook.com/

Wichtig sind die jeweiligen Sicherheitsschliissel der Applikationen. Diese Sicherheits-
merkmale werden fiir eine korrekte Konfiguration benétigt. Beispielkonfigurationen kon-
nen aus den Abbildung 54 und Abbildung 55 entnommen werden.


https://github.com/Uter1007/socialmscrm
http://go.microsoft.com/fwlink/?LinkId=324322
http://go.microsoft.com/fwlink/?LinkId=324322
http://www.microsoft.com/en-us/download/details.aspx?id=24004
http://www.microsoft.com/en-us/download/details.aspx?id=24004
http://msdn.microsoft.com/en-us/library/hh237515.aspx
https://dev.twitter.com/
https://developers.facebook.com/
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L3,/ JURVEIUPET 2. dLEVUUR.LVIN dPPs/ 4 10270 10 1222972/ sUlllindl f

WS

faCEbOOkdEVE|OperS Search Facebook Developers B} Docs Tools Support News Apps

Einstellungen

Grundlegendes
Nutzerrollen
Berechtigungen
Zahlungen
Echizeitaktualisierungen

Fortgeschritten
Anwendungsdetails
Prifstatus
Open Graph
Lokalisieren
Benachrichtigungen

Insights

Verwandte Links

Debug-Tool verwenden

Graph-API-Explarer

ttps:// dev.twitter.com/apps/31/</4Y/show

Apps » Social CRM » Grundlegendes

Social CRM

App ID: 418396161
App Secret:  4bblifbebec (zuriicksetzen)

. Diese App ist live (Visible to all users)

Allgemeine Informationen

Display Name: [?] | Social CRM

Namespace: [?] | tuwien_scrm

Kontakt-E-Mail-Adresse: [?| | uter1007@gmail.com

App Domains: [?] | Enter your site domains and press enter

Sandkasten-Modus: [?] () Aktiviert (® Deaktiviert

Wihle, wie deine Anwendung in Facebook integriert wird

Q? Webseite mit Facebook-Anmeldung

;l Christoph Ott ~

Seitenadresse: (7] http://uter.ksection.local: 2222/Facebook/FacebookLoginComplete

Abbildung 54: Facebook APP Konfiguration

M~ O || ¥ MSCRM Social Listener | Tw.., % |

W Developers

Details Settings

APl Health Blog Discussions

OAuth tool @Anywhere domains

MSCRM Social Listener

http:/fwww tuwien.ac.at &

Organization

Information about the organization or company associated with your application. This information is optional

Organization

Organization website

OAuth settings

Your application's OAuth settings. Keep the "Consumer secret” a secret. This key should never be human-readable in your application.

Access level

Consumer key
Consumer secret
Request token URL
Authorize URL
Access token URL
Callback URL

Sign in with Twitter

None

None

Read, write, and direct messages

Documentation

Reset keys Delete

About the application permission model

hNyCiIVN7BjufkCIN2gF ZWw

dL?szvpuuNOgQSfr“

https://api.twitter.com/ocauth/request_token

https://api.twitter.com/cauth/authorize

https://api.twitter.com/oauth/access token

http://uter.ksection.local: 2222/

Yes

Abbildung 55: Twitter App Konfiguration
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Der Code ist in einer einzigen .NET Solution gepackt und besteht aus mehreren Projekten.
Die resultierenden Assemblies aus den Projekten gliedern sich in drei logische Haupt-
komponenten:

e CRM Customizations \ Plugins
e Windows Service Komponente
e ASP.NET MVC Komponente

Jede Komponente muss individuell angepasst werden, eine komplette Ubersicht samtli-
cher Projekte in der Solution wird in Abbildung 56 dargestellt.

Solution Explorer * 0 x
@ e-2ndBd o &R
Search Solution Explorer (Ctrl+ ) P~

fa] Solution 'utertuwienscrm.sociallistener' (10 projects)
= uter.customizations

[ uterfacebook.plugins

[ uter.sociallistener.general
[ E> uter.sociallistener.installer
B utersociallistener.plugins
[ uter.sociallistener.service

b E] utercociallistener.tests

o

P

B

uter.tuwienscrm.authservice

uter.tuwienscrm,.socialui
uter.twitter.plugins

Abbildung 56: Solution Ubersicht

8.1.1 CRM Customizations und Plugins

Customizations: Die bendtigten CRM Anpassungen kénnen via der Standardfunktiona-
litdt im Modus unmanaged importiert werden. Zu finden ist das zu verwendende Zipfile
im Projektordner Customizations, erkennbar in Abbildung 57.

fa] Solution 'utertuwienscrm.sociallistener’ (9 projects)
4 uter.customizations

b & Properties

=B References

|_!| fotwitter 0 00 1.zip
Abbildung 57: Customizations
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Es gibt drei Pluginprojekte in der Social CRM Solution, die unterschiedliche Verantwort-
lichkeiten besitzen. Fir die korrekte Konfiguration der Plugins wird das Plugin Registra-
tion Tool von Microsoft Dynamics CRM 2011 SDK benétigt.

Sociallistener-Plugins: Diese Plugins sind als Helfer zu sehen, um gewisse zusétzliche
Funktionen zu bieten. So dienen diese Plugins unter anderem dazu, URLS automatisch zu
setzen.

= b (A=sembly) uter sociallistener plugins
-I:I- (Plugin) uter sociallistener plugins. FilloutHash Search URL
------ -] [Step) uter socialistener plugins. Fillout Hash Search URL: Create of cott_twitterhash
-I:I- (Plugin) uter sociallistener plugins. Fillout URL
------ -] [Step) uter socialistener plugins. Fillout URL: Create of cott_twitterurd
-I:I- (Plugin) uter socialistener pluging. Fillout UserSearch IRL
------ -] [Step) uter sociallistener.plugins. Fillout UserSearchURL: Create of cott_twitteruser
-I:I- (Plugin) uter sociallistener pluging. Set Facebook Image
: -] [Step) uter socialistener.plugins. SetFacebooklmage: Create of cott_facebookconf
P b -] [Step) uter socialistener.plugins. SetFacebookimage: Update of cott_facebookcon
-I:I- (Plugin) uter socialistener pluging. Set From Field
------ -] [Step) uter sociallistener.plugins. Set FromField: Create of cott_fwitterfeed

Abbildung 58: Konfigurationsubersicht Social Listener-Plugins

Bis auf SetFromField sind alle Plugins im Step Pre-Operation registriert. Die Message
SetFromField ist im Step Post-Operation registriert. Abbildung 58 zeigt eine Ubersicht
fur die benétigte Konfiguration.

Facebook Plugins: Da es sich um einen Prototypen handelt, ist dieses Projekt nur eine
Vorlage und nicht vollstandig ausprogrammiert.

Twitter Plugins: Damit Tweets ber CRM gesendet, retweeted oder geléscht werden
konnen wird dieses Plugin bendtigt. Die Ubersicht fiir die Konfiguration ist in Abbildung
59 abgebildet. Beide Plugin-Steps sind im Step Pre-Operation registriert.

-l:!- (Flugin) uter twitter plugins . Delete TwitterPost
= ; (Step) uter twitter plugins. Delete TwitterPost: Delete of cott_twitterfeed
‘|l (Image) Prelmage - Deleted Entity
-l:!- (Flugin) uter twitter plugins . Post TwitterStatus
.; (Step) uter twitter pluging. Post TwitterStatus: Create of cott_twitterfeed

Abbildung 59: Konfigurationstibersicht Twitter Plugins

Der Delete-Vorgang benétigt zusétzlich ein registriertes Prelmage, welches in Abbildung
60 dargestellt ist.
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Update Existing Image - O
A Image Type
: Pre Image Name: Prelmage
8 [] Post Image Entity Alias: | Prelmage

Parameters: |All Attributes

|pdate Cancel

Abbildung 60: Prelmage Einstellungen bei Delete

Aullerdem werden die Twitter App Sicherheitsschlissel als Unsecure Parameter bei bei-
den Steps benotigt. Diese Ubergabe muss in XML Notation iibergeben werden, ein Bei-
spiel kann in Abbildung 61 betrachtet werden.

lUnsecure Configuration

<5ettings= ~
<zetting name="Consumerkey" >
avalue=h My OV FEuflkt CENZg F2Ww = Avalue:
< setting >
<zetting name="ConsumerSecret Key" >
avalue=d L w2VPuuNOg S5 rAy<fvalues
</setting = W

Abbildung 61: Konfiguration Parameter

Fur dieses Plugin wird ILMerge bendtigt, um samtliche DLLs in eine einzige DLL zu
transformieren. Somit ist das Plugin auch in einer Microsoft Dynamics CRM Online In-
stanz ausfuhrbar.

8.1.2 Windows Service Komponente

Der Windows Service beobachtet die jeweiligen sozialen Plattformen. Ein Installer liegt
in der Solution bei, welcher mithilfe des Windows Installer XML (WIX) Projekts entwi-
ckelt wurde. Der Installer kopiert die notwendigen Dateien in einen gewdinschten Pro-
grammordner und fiigt einen Eintrag in die Windows Service Verwaltung hinzu, siehe
Abbildung 62.
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nsicht S

G = | HE| » = nmp

Uter Social Listener Mame - Beschreibung Status Starttyp Anmel ~
i % Unterstatzung in der Syste...  Dieser Dienst ... Manuell Lokale
Den Dienst starten % UPnP-Geratehost Ermaglicht es,...  Wird au... Manuell  Lokale
% Uter Social Listener Social Listener... Manuell  Lokale
Beschreibung: = Lokale
Social Listener for MSCRM Lokale
Allgemein | Anmelden | Wiederherstellung | Abhangigkeiten Lokale
Lokale
Dienstname Lokale
Anzeigename:  LUiter Social Listener Lokale
Lokale
Beschreibung: |Soda| Listsner for MSCRM Lokale
Lokale
Pfad zur EXE Datei: v Lokale
“C:\Program Files".Uter Social Listener'wter sociallistener service exs” v Lokale
Lokal
Starttyp: |Manuel| - oale
Metzw
Unterstiitzung beim Konfiqurersn der Statoptionsn fir Disnsts Lokale
Lokale
Dienststatus: Beendet v Lokale
v Lokal
Beenden Anhalten Fortsetzen = a)e ~
Erweitert Sie kénnen die Startparameter angeben, die (ibemommen werden sollen,
wenn der Dienst von hier aus gestartet wird
Startparameter: |

| oK | [ Abbrechen | ' Ubemehmen

Abbildung 62: Service Eigenschaften

Die Konfiguration kann tber eine einzelne Konfigurationsdatei bearbeitet werden.

Start Freigeben Ansicht

| ~ 4 . » Computer » Lokaler Datentriger (C:) » Programme b Uter Social Listener v & Uter Social Listener d
- .
B Desktop (o) Mame Anderungsdatum Typ Griofie
Downloads
ot i logs 16,10.2013 21:37 Dateiordner
5l Zuletzt besucht :
utclivia Er. RPN H NWENAUNgSENVE...
%] AutoMapper.dl 20.09.2012 11:08 A dung 136 KB
5 Common.Lagging. .09. ! nwendungserwe...
B Deskt %] C Legging.dll 25.00.2012 12:41 A dung 43 KB
eskto
=5 Bibl F::h k @ Commeoen.Legging.NLog.dll 25.00.2012 12:41 Anwendungserwe... 11 KB
@'B_:: e ) Facebook.di 260920121949 Anwendungserwe... 95 KB
Hder
@ Dok : @ LingToTwitter.dll 15.10.2013 17:27 Anwendungserwe.., 532 KB
okumente
J’ Musik %] Microsoft.Crm.Sdk.Proxy.dll 18.03.2012 1421 Anwendungserwe.., 184 KB
usi
B vid %] MicrosoftXrm.Sdk.dll 19.03.2012 14:21 Arnwendungserwe... 367 KB
ideos
. %] NewtonsoftJson.dll 08.09.2012 00:00 Anwendungserwe... 350 KB
# Heimnetzgruppe -
_B " @ MLeg.dll 25.00.2012 12:22 Anwendungserwe... 248 KB
uter
N C " Iﬂ Quartz.dll 18.09.2012 01:49 Anwendungserwe... 423 KB
omputer
! Fra k:l E— @ Spring.Acp.dil 18.09.2012 01:49 Anwendungserwe... 140 KB
okaler Datentr
: CD-Laufwerk ( %] Spring.Cere.dll 18,09.2012 01:49 Anwendungserwe.., 737 KB
-Laufwerl
\wb | %] Spring.Data.dll 18.09.2012 01:49 Arnwendungserwe... 375 KB
uter (Vivboxsre
fEN (\k | %] Spring.Scheduling.Quartz.dll 18.09.2012 01:49 Anwendungserwe... KB
etzwer
lé Systemst @ Twitterizer2.dll 08.09.2012 00:00 Anwendungserwe... 156 KB
emsteuerung
el p)’ erkorb 7 @ uter.sociallistener.general.dll 16.10.2013 21:35 Anwendungserwe... 17KB
L aplerkori
i M pst Arbeit [ uter.sociallistener.service.exe 16.10.2013 21:35 Anwendung 9 KB
asterArbei
1 sdk | # utersociallistener.service.exe.config 15.10.2013 1533 AML Configuratio... 4KB
5
A vpn

L

Elemente 1 Element ausgewshlt (3,06 KB)

Abbildung 63: Programmdateien & Konfiguration
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In Abbildung 63 sind sémtliche Dateien aufgelistet die vom Installer kopiert werden. Die
beiliegende Config-Datei ist in XML Notation verfasst. Neben den Einstellungen fur
Twitter und Facebook kann ebenso das Logging frei konfiguriert werden. Dies geschieht
dank der Bibliothek NLog. Der Detailierungsgrad und das Logverzeichnis sind in der
Config einstellbar.

Die CRM Verbindungsdaten sind ebenso frei einstellbar und sollten eine Reihe von Kon-
figurationsmoglichkeiten, wie zum Beispiel ADFS oder IFD bieten. Somit ist es auch
moglich, sowohl On-Premise- wie auch Onlinesysteme zu verbinden. Samtliche Einstel-
lungsmoglichkeiten sind in Abbildung 64 ersichtlich.

Via Quartz.Net ist der Facebook- und Twitterjob durch Cron Expression steuerbar.

<nlog xmlns="http://www.nlog-project.org/schemas/NLog.xsd" xmlns:xsi="http://www.w3.0rg/26801/XML Schema-instance™ al
<variable name="logDirectory” walue="%{basedir}\logs" />
<targets>
<target name="winlog" xsi:type="Eventlog" source="Soccial Listener" layout="$%{logger}: ${message} %{stacktrace:i
<target name="file" wxsi:type="File™ fileName="%{logDlirectory}\service.log” archiveFileName="%{logDirectory]}\{#
</targets>
<rulesx
<logger name="*" minlevel="Debug" writeTo="file™ />
<logger name="*" minlevel="Info" writeTo="winlog" />
</rules>
</nlog>
<jobConfig>
<add key="Twitter.JlobTriggerTime" value="8/20 * * * * 2" /»
<add key="Facebook.JobTriggerTime™ value="8 B/1@6 * * * ?" />
</jobConfig>
<twitterConfig:
<add key="Twitter.Consumerkey™ value="" />
<add key="Twitter.ConsumerSecret” value="" />
</twitterConfig>
<facebookConfig>
<add key="Facebook.Consumerkey” value="" />
<add key="Facebook.ConsumerSecret™ value="" />
</facebookConfigs
<crmConfig>
<add key="Crm.Host"™ value="" />
<add key="Crm.Organisation™ wvalue="" />

<add key="Crm.UserName” value="" />
<add key="Crm.UserDomain" value="" />
<add key="Crm.Password™ value="" />

|
<add key="HTTP5Enabled” value="false" />
<add key="IFDEnabled” walue="false™ />

<!-- Live Implementation -->

<add key="LiveEnabled” value="false"/>

<add key="LiveUrl" value=""/3>

<add key="HomeRealmUri™ value="https://dev.crmi.dynamics.com/XRMServices/2@11/Discovery.svc”/>
<add key="HomeRealmOrg" value="crm.dynamics.com"/>

<add key="LivelserName" value=""/>

<add key="LivePassword™ value="" />
<add key="LiveOrgUrl" value=""/>
</ecrmConfigs

Abbildung 64: Servicekonfiguration

8.1.3 ASP.NET MVC Komponente

Diese Komponente ist fur die OAuth Authentifizierung von Twitter und Facebook zu-
standig. Die meisten modernen sozialen Netzwerke bendtigen diese Form der Authenti-
fizierung. Es wird hierfur ein Browser bendtigt welcher mit Hilfe von Javascript die Er-
laubnis fur die Programme erteilt. Die entstehenden Sicherheitsschliissel werden in CRM
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abgespeichert und vom Service verwendet. Das Webprojekt muss in einen Ordner kopiert
werden und mittels 11S Webserver vertffentlicht werden. Die Konfiguration fur 1S kann
aus Abbildung 66 entnommen werden. Die eigentliche CRM , Twitter- und Facebook-
konfiguration kann wie bereits beim Windows Service (ber eine einzelne Konfigurati-
onsdatei bearbeitet werden, siehe Abbildung 65.

<add key="Domain™ wvalue="" />

<add ="Username” value="cott™ />
<add assword” value=

<add ostname” value=

<add rganizaticnName” value="" />

<add TTPSEnabled” value="false" />
<add key="IFDEnabled” walue="false" />

¢<!-- Live Implementation -->

<add key="LiveEnabled" value="false"/>

<add key="LiveUrl" value=""/>

<add ke omeRealmUri® value="https://dev.crm4.dynamics.com/XRMServices,/2@811/Discovery. sve™ />
<add key="HomeRealmOrg"
<add key="LiveUserName"
<add key="LivePassword"
<add key="LiveOrgUrl" value=""/>

<add key="Port" value="88" />

<add key="ServerDomain™ value="ksection.local” />

<add key="home_address™ value="http://srvcrm@l.ksection.local/UterTwitter"/>
<!-- Twitter Settings --»

<add witter_consumer_key” value=""/>

<add key="twitter_consumer_secret_key" value=""/>

<!-- Facebook Settings --»
<add key="facebook_key"” wvalue=""/>
<add key="facebook_secret_key™ value=""/>

<add *facebook_login_complete_url” value="http://futer.ksection.local:2222/Facebook/FacebookloginComplete™/ >

<add key ="facebook_scope” value="user_about_me, user_activities,user_birthday,user_checkins,user_education_history,user_events

</appSettings>

<nlog xmlns="http://www.nlog-project.org/schemas/Nlog.xsd" xmlns:xsi="http:// www.w3.org/2001/¥MLSchema-instance” throwException="1

<targets>
<target name="logfile" wxsi:type="File" fileName="c:\legs‘log.txt" layout="%{longdate} ${logger} ${level} ${message} ${exceptic
</targets»

<rules>
<logger name="*" minlevel="Trace" writeTo="logfile™ />

</rules>

</nlog>

Abbildung 65: Webkonfiguration
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T Internetinformationsdienste (II5)-Manager

i(_j @ » UTERWIMNE » Sites » AuthService »

Datei  Ansicht 7

. @ Authentifizierung
Hl——
Rk i .
“ j L,ITERWlNS (uterwind\uter) Gruppieren nach: Keine Gruppierung -
i[5} Anwendungspools —
g &) Sites MName Status Antworttyp
4 & AuthService Anonyme Authentifizierung Aktiviert
n b~ | aspnet_client ASP.MNET-ldentitétswechsel Deaktiviert
o - 1 bin Formularauthentifizierung Deaktiviert HTTP 302 - Anmeldung...
C 1 Content Windows-Authentifizierung Aktiviert HTTP 401 - Abfrage
K . -] Scripts
I s ] Views
] , D Default Web Site

B

Abbildung 66: 11S Einstellungen

8.2 Gebrauchsanleitung des Prototyps

Damit der Service auf die jeweiligen Profile der einzelnen User von Facebook oder Twit-
ter zugreifen kann, muss der Benutzer die Erlaubnis erteilen. Dies kann tber den Ribbon
Schaltknopf im Twitterbereich der Entitat Twitter Config im CRM System getan werden.
AnschlieBend wird der Browser auf die ASP.NET MVC Webseite weitergeleitet und wei-
terfihrend auf die soziale Plattform, auf der der Benutzer aufgefordert wird, seine Benut-
zerdaten einzugeben. Bei Erfolg wird ein Eintrag im CRM angelegt, veranschaulicht wird
dies in den Abbildungen Abbildung 67 und Abbildung 68.
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4 Workplace
AL Sales

1% Marketing
B service
2] settings 1-2012 0 selectec)

Gig Resource Centes A A B C D E F G H I J K L M N O P Q@ R S5 T U V

Abbildung 67: Twitter Config

n.
Wenn Du Dich hier anmeldest, kannst Du MSCRM Social Listener verwenden, ohne Dein Tuitler Passwon
weiterzugeben

Authorize MSCRM Social
Listener to use your account?

Diese Applikation kann.

+ Tweels aus Deiner Timeline lesen

- Anzeigen, wem Du folgst und neuen Leuten Tolgen
- Dein Profil aktualisieren

+ Tweels Tur Dich verofienticnen

[ Angemeldet bieiten - Passwort vergessen?

[ Anmeicen TR

Du kannst jederzsit den Zugang jeglicher
Durch das Aulorisieren einer Anwendung, verfiihest Du weiterhin unler
an T

Abbildung 68: Twitter Login

Der Windowsservice synchronisiert die verschiedenen Artefakte aus den sozialen Platt-
formen in regelmaRigen Abstanden. Damit der Service die Synchronisation immer kor-
rekt wiederaufnimmt wird im Datensatz bei der Entitat Twitter- / Facebook Config die
Nummer des letzten Eintrags gespeichert. Bei der Konfiguration sollte man Acht geben,
nicht gegen die API Limitierungen der jeweiligen Plattform zu verstof3en. Der Service
arbeitet mit mehreren Threads und ist somit relativ leistungsstark.
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Abbildung 69:

Liste von Twitter Feeds

Wie in Abbildung 69 ersichtlich, werden Twitter Aktivitaten als Datensétze angelegt. Da-
rauf aufbauend kénnen Excelexporte, Dashboards oder Reports generiert werden. Ebenso
lassen sich Workflows anwenden, um automatisch Aktionen zu setzen und mittels Sicher-
heitsrollen kdnnen verschiedene Benutzerberechtigungen erteilt werden.

Aufbauend auf die CRM Eintrage wurde ebenso ein besseres Userinterface gebaut.
Dieses Userinterface ermdglicht es, Nachrichten Gber mehre Kanéle gleichzeitig zu ver-
schicken, siehe Abbildung 70. Ebenso lassen sich die Nachrichten leichter filtern. Das
aus sozialen Medien bekannte endlose Scrollen wurde hier ebenso implementiert wie
auch die Mdoglichkeit, einen Kontakt zu einer CRM Entitat zu konvertieren. Aullerdem
koénnen Nachrichten direkt in CRM beantwortet oder weitergeleitet werden. Fiir eine bes-
sere Auswertbarkeit konnen Nachrichten bewertet werden, um so Trends zu erzeugen.
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Abbildung 70: Social Ul

8.3 Fragebogen

Fur die abgehaltene Interviewserie mit lokalen CRM Experten wurde ein Fragebogen
ausgegeben und als Leitfaden flr die Befragung genutzt. Die Antworten wurden direkt
erhoben, allerdings wurden bei den Fragebdgen keine Namen angegeben, um die Anony-
mitat zu gewahrleisten. Der Fragebogen umfasst 6 Themenbereiche welche es zu evalu-
ieren galt, um Funktionalitdten und deren Anwendungsfalle zu verifizieren. Die Ergeb-
nisse und daraus resultierenden Interpretationen aus den Fragebogen sind in Kapitel 4

genauer dokumentiert. Sdmtliche Ergebnisse nahmen direkten Einfluss auf die Erschaf-
fung der Social CRM Patterns und deren Implementierung.

Frage 1 soll die Vorteile fir Social CRM Anwendungen anhand mehrerer Auswahlmdg-
lichkeiten erheben. Frage 2 priorisiert die 18 Anwendungsfalle von der Firma Altimeter.
Die am haufigsten gewahlten Vorteile und die wichtigsten eingestuften Anwendungsfalle

kénnen durch den Einsatz von den erschaffenen Social CRM Patterns aus Kapitel 3 er-
reicht werden.

Frage 3 bietet die Moglichkeit weitere Anwendungsfélle zu erschaffen. Frage 4 hinter-
fragt die Bedeutung von sozialen Medien. Aufbauend auf Frage 4 wird bei Frage 5 und 6
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nachgefragt welche sozialen Medien von den Probanden und deren Unternehmen genitzt
werden.

Fragebogen fiir Social CRM

Welche Vorteile vers prechen Sie sich fir lhr Unternehmen von Socal CRM 7
[J zusitzlicheinformationen dber Kunden [360°)
[ 1eads Generierung durch neve Kandle
[ BeszereKundenbindung durch sorialerss Auftreten geseniiber den Kunden
[ raschere Moglichkeiten Informationen m verbreten
|:| Partnem und / oder Kunden mehr Moglichkeiten zur Koo peration zu bisten
[ aktive imagepfiege
[ aufbau einer Fangruppe / Community

[ erweiterte Marketingméglichkeiten

Bewerten S5ie die Prioritat fur die nachfolgenden Social CRM USE Cases

U case Micht wichtig| Weniz Wichtiz | Durchschnittich | Widhtiz | Sehr wichtig
Social Customer Insights g ] 8] 9] .
Social Marketing Insights 0 ] ] ] o

Rapid 5ocial Marketing
Response O o o - ©
Social Campaign Tracking ) 0 ] ] ]
Social Event Management] 0 8] ] ] ]
Social Sales Insights 8 @) 8] ] ]
Rapid Social 5ales

Response O © o ~ ©

Proactive Social Lead
Genemtion o o © o O
Social Support Insights ] ] o o (8]
Rapid Social Response 8] ] ®] 9] ]

Peer-to-Peer Unpaid
Armies © o o o ©
Innovations Insights 0 ) 0 ] 8]
Crowdsourced R&D i ] o o 9]
Collaboration Insights 9] ] 8] O 9]
Enterprise Collabomtion 8] ) [ ] &)
Extended Collaboration ) O ] '8 8

Seamless Customer
Experience O o o o O
VIP Experience g O o o O

Abbildung 71: Fragebogen Seite 1
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Notieren S5ie im Freitext Feld zusdtzliche Social CRM USE Cases, die fur lhr Unternhemen
nitzlich wiren.

Wie wichtig stufen 5ie soziale Plattformen ein fur die nichsten 5 Jahre 7
Micht Widhtig Wenig Wichtiz Durchschnitthich wichtiz Sehr Widhtig
O O O O o

Welche soziale Plattformen verwenden Sie selbst 7
[ Fac ok
|:| i ther
[ wikipedia
[ cooglerlus
O rickr
[ instagram
[ rinterest
[ tin kedin
[ sing
[ Metios
[ swdivz
[ roursgquare
[ sanktonline
[ Blogser f Wordpress
[ Tumbir
[ pige

[ andere Dienste:

Abbildung 72: Fragebogen Seite 2
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Welche soziale Platformen verwendet lhr Untemehmen ¥

DFacebonlc
O wikipedia
|:|Ga-ng ePlus
O rickr

[ instagram
[ Finterest

[ tin kedin
|:|D(ng

[ Metiog

O stwdivz

[ roursquare
[0 sanktonline
Os oEger / Wordpress
O Tumir

O cig

[ anderepienste:

Abbildung 73: Fragebogen Seite 3
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8.4 Kurzfassung

Soziale Medien sind in unserer heutigen Zeit weit verbreitet und fir viele Internet-User
das wichtigste Medium, um Informationen zu sammeln und mit anderen Usern zu kom-
munizieren. Etablierte Customer Relationship Management (CRM)-Systeme haben bis-
her Entwicklungschancen, die soziale Medien fur den Kontakt mit Kunden und Partnern
bieten, nicht genutzt. Diesem Paradigmenwechsel der letzten Jahre entgegenzuwirken ist
eine Hauptmotivation dieser Diplomarbeit. Sie beschaftigt sich mit der Beschreibung und
Implementierung von Entwurfsmustern (Patterns) fur Social CRM Systeme. Im Zuge ei-
ner Interviewserie wurden Personen, welche in ihrem Unternehmen fiir traditionelle
CRM-Systeme verantwortlich sind, nach Anwendungsfallen fir Social CRM befragt.
Aufbauend auf diesen Ergebnissen und einschlagigen Publikationen wurden die wichtigs-
ten Funktionen fiir ein solches System identifiziert und die relevanten Patterns erstellt.
Damit die entstandenen Entwurfsmuster eine fundierte technische Grundlage aufweisen,
wurden bereits existierende und verbreitete Web 2.0 Patterns verwendet, auf denen rele-
vante soziale Medien und ebenso moderne CRM Systemen basieren. Die technische Um-
setzbarkeit wurde anhand der Implementierung eines Prototypen evaluiert.

Die Entwicklung des Prototyps wurde mittels C# ermdglicht, wobei der gesamte Code
Uber die Plattform Github zur Verfugung gestellt wurde. Als CRM-Medium wurde
Microsoft Dynamics CRM gewahlt. Facebook und Twitter stellten die sozialen Medien
dar, die es im Microsoft Dynamics CRM System zu integrieren galt. Die verwendeten
Architekturen und Bibliotheken wurden fir einen kommerziellen Einsatz ausgerichtet,
sodass Funktionen wie Logging, Transaktionssicherheit und leichte Erweiterbarkeit als
primére Aufgabenstellungen implementiert wurden.

AbschlieRend werden die zukiinftigen Verwendungsmaéglichkeiten von Social CRM-Sys-
temen und die momentanen technischen Limitierungen diskutiert. Ebenso werden Alter-
nativen besprochen, mit deren Hilfe der Prototyp erweitert werden kann, um sich diesen
Herausforderungen zu stellen. Die in dieser Arbeit beschriebenen Entwurfsmuster dienen
als Richtlinie bei der Entwicklung bzw. Planung von jeglicher Art von Social CRM Sys-
temen.

Keywords:

Web 2.0

Patterns

Social Media

Social CRM Patterns
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8.5 Abstract

Social Media is used by users to gather information and to communicate with each other,
so it symbolizes one of the most important forms of media and it became an integral part
of the world wide web. Because of this, it makes sense to observe these channels and to
enhance the capabilities of traditional Customer Relationship Management (CRM) Sys-
tems, to get in touch with customers and partners. These days traditional CRM Systems
are lacking social media features. It was a major motivation for this thesis to provide tools
to act against this lack of social integration in common traditional CRM Systems. The
goal of this master’s thesis is to describe and to implement patterns for Social CRM Sys-
tems. An interview with several CRM specialists was held about use cases for Social
CRM Systems. The results of these interviews and the usage of existing literature helped
to identify the most important features for such a system and to create the needed patterns.
To build up these patterns on a solid technical foundation, common and widely known
Web 2.0 patterns were used. The evaluation of the technical feasibility of the design pat-
terns was created using a prototype.

The prototype was developed in C# and the resulted code is freely accessible via the plat-
form Github. Microsoft Dynamics CRM was the chosen CRM medium. Facebook and
Twitter were the chosen social media platforms, which were to integrate in Microsoft
Dynamics CRM System. The architectures and libraries used are already adapted for
commercial use. Features as logging, transaction security and easy expandability have
been a prime target for these prototypes.

Finally, there is a discussion about future uses of Social CRM Systems and the current
technical limitations. Likewise, alternatives are discussed with which the prototype can
be extended to address these challenges. The provided Social CRM Patterns can and
should be used in further planning and development of Social CRM Systems.

Keywords:

Web 2.0

Patterns

Social Media

Social CRM Patterns
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