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Zusammenfassung

Push-Konzepte auf Relationsebene dienen einer proaktiven Betreuung des Kunden wihrend
seiner gesamten Beziehung zum Nachfrager. Mit Push-Pldnen wird der jeweils ndchste Bedarf
des Kunden individuell antizipiert und beschrieben. Bindet ein Anbieter im E-Commerce
Push-Konzepte in das Customer Relationship Management und die Mass Customization ein,
so ergeben sich fiir ihn neue Differenzierungsmdglichkeiten durch eine konsequent auf den
Kunden ausgerichtete, individuelle und im Zeitablauf lernende Ansprache und Beziehungs-
pflege. Die in Push-Konzepten vorgesehene Standardisierung und Modularisierung auf fachli-
cher und auch I'V-technischer Ebene ermoglicht diese Differenzierung ohne dass sie zu einer

Kostenerh6hung fiihrt.

Stichworte

Push-Konzepte, Relationsebene, Customer Relationship Management, Mass Customization

Abstract

Push Concepts on relationship level are designed to offer a proactive approach to customer
care in E-Commerce processes. With Push Plans a prospective need of a customer can be an-
ticipated and described. By integrating Push Concepts into his Customer Relationship Man-
agement and Mass Customization, a supplier is able to differentiate himself by individual and
learning interactions with his customers containing individual products and offers. The stan-
dardization and modularisation, that Push Concepts propose on a conceptual as well as on a
technical level, lead to this differentiation advantages without a corresponding increase in

costs.
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tion
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1 Motivation und Ziel

Eine wesentliche Strategie im E-Business ist es, Kunden durch personalisierte Ansprache und
individuelle Angebote liber die einzelne Transaktion hinaus an das Unternehmen zu binden.
Dies wirkt der im elektronischen Geschéftsverkehr steigenden Anonymitit entgegen — das
Unternehmen kann sich so auch in transparenten Mérkten mit oft standardisierten Produkten
einen Wettbewerbsvorteil sichern und zudem deutlich Kosten reduzieren. [z. B. P1in89, Li-
Hi97, WeWe00]

Im FORWIN-Projekt ,,Push-Prinzipien im E-Commerce* werden Konzepte fiir eine individu-
elle und situationsabhéngige Kundenansprache entwickelt, die es dem Anbieter ermoglichen,
Prozesse mit seinem Kunden aktiv zu steuern. Neben Strategien, die im Wesentlichen auf den
Abschluss einer einzelnen Transaktion zielen (Push-Konzepte auf Transaktionsebene) oder
verhindern, dass der Kunde Interaktionen abbricht, weil er mit der Navigation im Shopsystem
unzufrieden ist (Push-Konzepte auf Interaktionsebene) existieren Ansétze fiir eine proaktive
Pflege der Kundenbeziehung [RoWe01, 8]. Der vorliegende Beitrag zeigt auf, dass diese so
genannten Push-Konzepte auf Relationsebene zu neuen Ansétzen fiir bereits etablierte kun-

denorientierte E-Business-Strategien fiihren.

Dazu sind zunidchst die Charakteristika und grundlegenden Prinzipien von Push-Konzepten
auf der Ebene der Kundenbeziehung zu betrachten. Fiir verschiedene Anbieter werden Ansét-
ze zur Gestaltung von Push-Pldnen entwickelt, die das jeweils néchste passende Produkt fiir
den Kunden zu einem individuellen Zeitpunkt aufzeigen. Zwei Beispiele erldutern die Reali-
sierung von Push-Plianen genauer. Auf dieser Basis erfolgt schlieBlich die Einbindung von
Push-Konzepten auf Relationsebene in das Customer Relationship Management (CRM) und
in die Mass Customization (MC). Die besonderen Vorteile, die sich hieraus ergeben, wie z. B.
eine Mass Customization des gesamten Dienstleistungsprozesses sowie die konsequente Aus-
richtung auf den Bedarf des einzelnen Kunden durch individuelle und lernende Beziehungen,

Angebote sowie Interaktionen stehen dabei im Vordergrund.

2 Push-Konzepte

2.1 Grundlagen

E-Commerce im Internet basiert hauptsdchlich auf Konzepten, in welchen der Nachfrager der
aktive Partner ist, der Transaktionen initiiert und steuert. In diesen so genannten Pull-
Konzepten ,,zieht* der Kunde Informationen aus dem Netz, fordert Angebote an, spezifiziert

seine Wiinsche und versendet schlieBlich seine Bestellung. Im Wesentlichen kann der Anbie-
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ter in dieser Situation lediglich auf Aktionen des Kunden reagieren, statt selber aktiv die Initi-

ative zu ergreifen und zu agieren [RoWeO1, 1ff.].

Das Ziel von Push-Konzepten ist es, dem Anbieter Methoden und Werkzeuge zur Verfiigung
zu stellen, mit welchen er die Kontrolle {iber Prozesse im E-Commerce zuriickgewinnt. Dazu
ist es notwendig, dass der Anbieter Situationen iiberwindet, in denen er auf Kundenaktionen
warten muss, um Transaktionen weiter zu filhren. Push-Konzepte versetzen ihn in die Lage
diese so genannten Stoppstellen im E-Commerce durch eigenes proaktives Handeln zu iiber-
briicken [RoWeO1, 11f.].

Zur proaktiven Steuerung der E-Commerce-Prozesse {ibernimmt der Anbieter Nachfragerak-
tivitditen (siche Abbildung 1). Grundsitzlich wird dabei unterschieden, ob er lediglich die
nichste folgende Aktivitdt des Nachfragers proaktiv anstdft oder sie tatsdchlich statt des
Kunden ausfiihrt [WeRo002]. Daneben ist charakteristisch fiir Push-Konzepte, dass das Ansto-
Ben oder Ubernehmen von Nachfrageraufgaben kundenindividuell und unter der Nutzung

elektronischer Kommunikationsnetze wie des Internets erfolgt.

Nachfrager Anbieter

Anbieter Gbernimmt
oder triggert
Nachfrageraufgaben

Spezifisch auf den
Kunden zugeschnittene
Aktivitat

Elektronischer Kontakt
als Ausloser

Internet Aktivitat 6

Abbildung 1: Charakteristika von Push-Konzepten im E-Commerce

Push-Konzepte unterscheiden drei Ebenen der Funktionsiibernahme, die Interaktions-, die
Transaktions- und die Relationsebene (vgl. Abbildung 2, ausfiihrlich in [RoWe01]):

- Interaktionsebene: Eine Interaktion ist in der hier verwendeten Begrifflichkeit durch
den Beginn und das Ende einer synchronen Kommunikation zwischen zwei Partnern

begrenzt. Bricht der Nachfrager diese vorzeitig ab, entsteht eine Push-Moglichkeit.
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Durch die rechtzeitige Erkennung dieser Situation und die entsprechende Anwendung

von Push-Methoden wird versucht, den Abbruch der Interaktion zu vermeiden.

Transaktionsebene: Eine E-Commerce-Transaktion besteht in ihrer groben Struktur aus
den Phasen der Anbahnung, Vereinbarung und Abwicklung, die Anbieter und Nachfra-
ger mithilfe einer oder mehrerer Interaktionen durchlaufen [z. B. Will85, 201f., Krdh94,
160ff., Geba96, 15f.]. Push-Aktivitdten motivieren den Nachfrager die Transaktion so-
fort weiterzufiihren oder aber mit groBerer Wahrscheinlichkeit und schneller wieder in

Verbindung mit dem Anbieter zu treten.

Beziehungsebene (Relationsebene): In einer dauerhaften Kundenbeziehung entstehen
Push-Moglichkeiten aus dem Bestreben eines Anbieterunternehmens, nach einer abge-
schlossenen Transaktion jeweils eine weitere anzustoBBen. Dazu erhilt der Nachfrager

proaktiv individuelle Angebote.

Push

Einzel-
transaktion

Life Cycle)

Interaktion

Abbildung 2: Push-Ebenen

Um neue Ansidtze fiir kundenorientierte E-Business-Strategien zu entwickeln, ist die Rela-

tionsebene von besonderem Interesse, d. h. die Steuerung von Kundenbeziehungen im Zeitab-

lauf.

2.2 Push-Konzepte auf Relationsebene

Die wesentlichen Merkmale von Push-Konzepten [RoWe01, 5ff.] konnen auf die Relations-

ebene iibertragen werden:

Push-Aktivitdten sind auf wirtschaftliche Transaktionen ausgerichtet, d. h. sie werden
entweder im Zuge einer Transaktion ausgefiihrt, oder sie stoen eine folgende Trans-
aktion an. Auf Relationsebene antizipiert der Anbieter im Rahmen von Push-

Konzepten den néchsten Kauf des Kunden.
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2. In Push-Konzepten werden Kundenaktivititen {ibernommen. Auf Relationsebene sind

diese Aktivititen insbesondere die Erkennung und Beschreibung des nédchsten Kun-

denbedarfs.

3. Mit Push-Aktivitdten spricht der Anbieter den Kunden proaktiv an. Auf Relationsebe-

ne bendtigt er hierzu Konzepte zur Prognose von Kundenbedarfen.

4. Push-Aktivitdten richten sich immer an den einzelnen Kunden. Auf Relationsebene

sind somit individuelle Zeitpunkte zur Ansprache der

Kunden mit individuellen Ange-

boten und mithilfe individueller Interaktionsmethoden zu erarbeiten.

Die geforderte dynamische Antizipation von Zeitpunkt und Art zukiinftiger Bedarfe des ein-
zelnen Kunden gelingt mit den inneren vier Aspekten im Schalenmodell des Nachfragers (vgl.
Abbildung 3, genauer in [RoWe01, 12]). Der Anbieter prognostiziert zukiinftige Bedarfe, in-

eiche modelliert und beobachtet.

dem er den Nachfrager hinsichtlich der dort dargestellten Ber

Einzelschritte in
Transaktionsphasen

Kaufprozesse in Transaktionen

Entscheidungsprozesse
Uber Transaktionen

Zielerfiillungsprozesse

Beziehungslebenszyklus

Kundenlebenszyklus

Identitat

K

Interaktions-/Transaktions-
ebene

Relations-
-ebene

4

Push-Ebenen

Abbildung 3: Schalenmodell des Nachfragers

So hélt er z. B. fiir Kunden in verschiedenen Lebenssituationen passende Produkte bereit und
erkennt bei Ubergang des Kunden in eine neue Lebensphase die entsprechenden Produktbe-
darfe. Weitere Bereiche des Kunden, die man genauer betrachtet, um neue Bedarfe zu erken-
nen, sind seine Identitdt und seine Beziehung zum Unternehmen. Auch Prozesse, in die der

Kunde involviert ist, bieten Ansatzpunkte fiir neue Bedarfe im Unternechmen oder in bestimm-

ten Lebensbereichen des privaten Nachfragers.
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3

3.1

Gestaltung von Push-Planen auf Relationsebene

Generische Modelle

Ausgehend von dem Produktprogramm des Anbieters lassen sich relevante Modelle zur Prog-

nose des nichsten moglichen Kaufs zusammenstellen:

Fiihrt der Anbieter Produkte, die man regelméfig in bestimmten Zeitabschnitten und
Mengen bendétigt, so dulert sich der ndchste Bedarf des Kunden in einem Wiederho-
lungskauf. Um diesen zu prognostizieren, werden die (Zielerfiillungs-) Prozesse des
Kunden, z. B. aus seinen Wiederkaufraten, beobachtet und méglichst gut beschrieben.
Ein Anbieter von Grundnahrungsmitteln schldgt so den zukiinftigen Bedarf des Kun-
den z. B. an Nudeln oder Reis direkt in einer individuellen Einkaufsliste vor [Pill00,
36].

Umfasst das Produktprogramm des Anbieters komplementire Produkte, so gilt es,
Cross-Selling-Potenziale zu antizipieren. Auch hier ist eine Beobachtung der Kunden-
prozesse vonndten [z. B. ScBO00], damit z. B. ein Bedarf nach einer entsprechenden
Fachzeitschrift zusitzlich zu der Ausstattung fiir ein neues Hobby — beispielsweise zu
der Taucherausriistung — erkannt wird. Daneben sollte die Beziehung zum Kunden ge-
nauer betrachtet werden, da Kunden Vorschlige komplementirer Produkte eher ak-

zeptieren, wenn die Beziehung zum Anbieter bereits etwas langer andauert.

Ob ein Anbieter dem Kunden ein substitutives Produkt aus seinem Angebot vor-
schldgt, hangt hiufig vom Lebenszyklus des Kunden oder seines Unternehmens ab.
Beim so genannten Up Selling bietet z. B. der Finanzdienstleister seinem Kunden, so-

bald dieser einen Beruf ergreift, statt der institutseigenen Karte eine ec-Karte an.

Auch bei einem breit gestreuten Produktprogramm zur Deckung unterschiedlicher
Kundenbedarfe ist das Lebenszyklusmodell ein geeignetes Mittel, um zukiinftige Be-
darfe zu erkennen. Sobald z. B. der Finanzdienstleister bemerkt, dass der Kunde ein

Kind erwartet, bietet er ihm eine zusdtzliche Ausbildungsversicherung an.

Eine letzte Option, zukiinftige Bedarfe zu erkennen, beriicksichtigt allein die Identitét
des Kunden (z. B. seine Priferenzen), um Ansatzpunkte fiir einen moglichen néchsten
Kauf zu erhalten. Der Buch- oder CD-Handel im E-Business bedient sich bereits eines
dhnlichen Konzeptes. Im Collaborative Filtering wird versucht, Vorschlige fiir einzel-
ne Kunden abzuleiten, indem man Kunden mit dhnlichen Vorkdufen und damit wahr-

scheinlich dhnlichen Praferenzen betrachtet.
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Mit dem Modell zur Beschreibung des Kunden, das zum Produktprogramm des Anbieters
passt, ersteht ein Push-Plan zur Prognose der zukiinftigen Bedarfe. In diesem sind die auf ei-
nen Erstkauf folgenden moglichen Push-Zeitpunkte und Produkte zusammengestellt.

3.2 Vorgehen

Um zu einem Push-Plan fiir seine Kunden zu gelangen, stellt der Anbieter zundchst mdgliche
Push-Zeitpunkte zusammen. Diese ergeben sich je nach Modell — entweder wenn der Kunde
in eine neue, folgende Lebenssituation eintritt, wenn die Beziehung zu ihm in ein neues Sta-
dium wechselt oder regelmifBig. AnschlieBend schétzt der Anbieter fiir das Auftreten jedes
Push-Zeitpunkts, z. B. fiir den Ubergang in eine neue Lebenssituation, die Wahrscheinlich-
keit. Ebenso ordnet er dem Push-Zeitpunkt mit der neuen Situation die anzubietenden Produk-

te zu. Bildlich dargestellt ergibt sich ein Push-Plan, wie in Abbildung 4.

Dieser erste allgemein erstellte Push-Plan ist der Basis-Push-Plan, der an einzelne Kunden
oder Kundengruppen entsprechend individuell erwarteter Push-Zeitpunkte und Priferenzen
angepasst wird. Die Grundlage fiir Push-Aktivitdten ist dann ein individueller Push-Plan fiir
jeden einzelnen Kunden, der aus dessen Beobachtung und einer Prognose seiner Bedarfe ent-
steht.

Ubergangswahrscheinlichkeit

Push-Zeltpunkte

|
n/n
\

Produkte

Abbildung 4: Push-Plan

Kundenlebenszyklusmodell

Um einen Basis-Push-Plan gemél des Kundenlebenszyklusmodells zu erstellen, durchliuft

ein anbietendes Unternehmen die folgenden Schritte:
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1. Erarbeitung der fiir die Produktwahl relevanten Kundensituationen, z. B. Heirat, Be-

rufseinstieg,

2. Erhebung der Wahrscheinlichkeiten fiir einen Ubergang in die nichste mogliche Le-

benssituation (in festen Zeitabschnitten),
3. Zuordnung passender Produkte zu den Kundensituationen,

4. Erarbeitung und Operationalisierung der Indizien fiir eine Verdnderung der Lebenssi-

tuation.

Ziel ist es, dass der Anbieter automatisiert aus einem ersten und jedem folgenden Kauf an-
hand einer Beobachtung der festgelegten Indizien, wie z. B. dem Informationsverhalten, oder
anhand einer direkten Befragung, die wahrscheinlichste ndchste Lebenssituation erkennt. An-

hand dieser bietet er die dazugehorigen Produkte an.
Prozessmodell

Das Prozessmodell dient der Antizipation des nichsten Bedarfs des Kunden durch eine Beo-
bachtung seiner Prozesse. Insbesondere wird die Vorgehensweise fiir Produkte des wieder-
kehrenden Bedarfs in das Prozessmodell aufgenommen. Im Prozessmodell sind folgende

Schritte zu absolvieren:

1. Erarbeitung von Regeln zur Beobachtung und Analyse regelméBiger Bedarfe auf Basis
der Einkaufsmengen und Zeitspannen zwischen zwei Bestellungen desselben Produk-

tes,

2. Definition relevanter Kundenprozesse — bei Geschéftskunden z. B. Fertigungs- oder
Biiroprozesse, bei Privatkunden Prozesse, z. B. bei der Ausfiihrung von Hobbies oder

zur Planung von besonderen Anldssen,
3. Zuordnung der Unternehmensprodukte zu Kundenprozessen.

Da davon auszugehen ist, dass das Unternechmen jeweils mehrere Produkte fiihrt, die zu einem

Kundenprozess gehoren,
4. Erstellung einer Hierarchie der anzubietenden Produkte,

5. Festlegung und Operationalisierung von Indikatoren zur Identifikation von Kunden-

prozessen und insbesondere zur Erkennung regelmifiger Bedarfe.

Im Prozessmodell sind insbesondere die Reaktionen auf Angebote zu beobachten, die auf

Grund der Annahme entstanden, dass ein bestimmter Kundenprozess vorliegt.
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Beziehungszyklusmodell

Ein Vorgehen nach dem Beziehungszyklusmodell erfordert folgende Einzelschritte zur Erstel-

lung eines Push-Plans:

1.

Anpassung des Standardmodells fiir Beziechungszyklen [Dill95, 60] an das Unterneh-

men.

Hierbei legt der Anbieter z. B. die durchschnittlichen Lingen der einzelnen Phasen
(Vorbeziehungs-, Start-, Penetrations-, Reife- und Krisenphase) flir sein Unternehmen
fest.

Definition der Zeitspannen zwischen zwei Kontakten mit dem Kunden.

Diese Zeitspannen sind abhingig von der jeweiligen Beziehungsphase. So verbessert
eine hiufige Ansprache des Kunden in der Startphase die Beziehung, wihrend eine
ebenso hdufige Ansprache in der Penetrations- oder Reifephase eher zu Reaktanzen
fiihrt [ScSc95, 167]. Im Rahmen des Beziehungszyklusmodells bestimmt der Anbieter
ebenfalls die maximal gewliinschte Zeitspanne zwischen zwei Kontakten.

Festlegung eines Wunschwarenkorbs fiir jede Beziehungsphase.

Es ist davon auszugehen, dass eine linger andauernde Beziehung zum Kunden dazu
fiihrt, dass er immer groBere Anteile seines gesamten Bedarfs beim entsprechenden
Anbieter deckt. Dieser gibt dann sozusagen als Zielvorgabe fiir die verschiedenen Pha-
sen einen Warenkorb an, der z. B. zunéchst alle Produkte umfasst, die direkt mit dem
Erstkauf zusammenhingen, in spiteren Phasen alle Produkte, die zu dem entsprechen-
den Kundenprozess gehoren, bis hin zu allen Produkten auch fiir angrenzende Kun-
denprozesse. Angebote in den einzelnen Phasen stammen jeweils aus diesem so ge-

nannten Wunschwarenkorb.

Festlegung und Operationalisierung von Indikatoren fiir eine Verdnderung des Bezie-

hungsstadiums.

Fiir die Beobachtung des Beziehungsstadiums sind insbesondere Informationsverhal-
ten und Share of Wallet (Anteil an den Kunden verkaufter Produkte an allen mdgli-
cherweise an den Kunden zu verkaufenden Produkten) wichtig. Dabei ist vor allem si-
cherzustellen, dass der Anbieter den Ubergang in eine Krisenphase bemerkt und nach
Moglichkeit verhindert.

Bei der Realisierung von Push-Konzepten auf Relationsebene werden die beschriebenen Mo-

delle einzeln oder in Kombination eingesetzt, um zu einem Basis-Push-Plan zu gelangen.

8
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4 Realisierungsbeispiele

Bei den folgenden Beispielen entsteht ein Basis-Push-Plan aus der Kombination zweier gene-
rischer Modelle, entsprechend dem Produktprogramm des Anbieters (vgl. Abschnitt 3.1). Im
ersten Beispiel handelt es sich um ein fachliches Konzept fiir die Realisierung von Push-
Aktivititen bei einem Finanzdienstleister. Das zweite Beispiel fokussiert die technische Um-

setzung von Push-Aktivitidten bei einem Héndler fiir Biiromaterialien.

4.1 Lebenszyklus-Antizipation in der Finanzdienstleistung

Die Basismodelle der Lebenszyklus-Antizipation sind das Kundenlebenszyklus- (KLZ) und
das Beziehungszyklusmodell (BLZ). Einen genaueren Einblick in die Lebenszyklus-
Antizipation vermittelt [RoWS02].

4.1.1 Erkennung und Beschreibung zukunftiger Bedarfe

Der auf dem Basis-Push-Plan basierende Ablauf zur Erkennung und Beschreibung zukiinfti-
ger Bedarfe ist in Abbildung 5 dargestellt.

N N
Push-Plan nach KLZ:

— Produkte in Lebenssituationen = <«—— Veranderung der Lebenssituation?
Merkmale Familien-, Berufsstand | ja : Kontobewegungen
— —— e — | Verfigbare
Antizipation der Informationen
L Veranderung der Beziehung? Kaufverhalten
Lebenssituation
4 ja | e . p) Informationsverhalten
Push-Zeitpunkte Kundendurchdringung
nach BLZ: Max. Zeit seit dem letzten Kontakt?
Phasen und ja Préferenzen
Zeitintervalle
v Individuelles Angebot
Angebotsindividualisierung J
aufgrund soziodemographischer

und psychographischer Kriterien
(Bedarfsbeschreibung)

Abbildung 5: Ablauf der Lebenszyklus-Antizipation

Die Lebenzyklus-Antizipation geht von einer Beobachtung des Kunden aus. Beispielsweise
anhand seiner Kontenbewegungen, seines Kaufverhaltens oder neuer Eintrige in seinem
Stammdatensatz untersucht das Unternehmen, ob es davon ausgehen kann, dass sich die Le-

bensituation des Kunden gedndert hat.

Bestehen keine Indizien fiir eine Verdnderung der Lebenssituation, so wird der Push-Plan
gemil des Beziehungslebenszyklus angewendet. Das Unternehmen entscheidet auf Basis

weiterer Beobachtungen des Kunden, insbesondere seines Informationsverhaltens, ob der

9



bod BAYERISCHER FORSCHUNGSVERBUND
WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Kunde sich in einem neuen Stadium der Beziehung zum Anbieterunternehmen befindet. Mit
einer Kontakthistorie wird die maximal gewlinschte Zeitspanne seit dem letzten Kontakt auf
Uberschreitung gepriift.

Ergibt sich aus dem Push-Plan gemif3 des Beziehungslebenszyklus, dass es an der Zeit ist,
Kontakt mit dem Kunden aufzunehmen, so wird mithilfe des Push-Plans gemil3 des Lebens-

zyklusmodells die ndchste mdgliche Lebenssituation des Kunden antizipiert.

Der Anbieter liest nun, ebenso wie bei der Beobachtung einer neuen Lebenssituation, die pas-
senden Produkte fiir die Bedarfe der entsprechenden Lebensphase aus dem Push-Plan geméaf

Lebenszyklusmodell ab.

Die Lebenszyklus-Antizipation bei Finanzdienstleistern sieht als nidchsten Schritt vor, indivi-
duelle Angebote entsprechend soziodemographischer und psychographischer Merkmale des
Kunden zu erarbeiten. Diese werden z. B. per E-Mail oder auf einer personalisierten Webseite

an den Kunden iibermittelt.

4.1.2 Push-Plan gemafl dem Lebenszyklusmodell

Ein Push-Plan fiir den Finanzdienstleister ergibt sich gemal} der allgemeinen Vorgehensweise
(vgl. Abschnitt 3.1) aus einer Definition relevanter Kundensituationen. Zu deren Beschrei-
bung erweisen sich die aus mehreren Merkmalen zusammengesetzten Kriterien Familienstand
und Berufsstand als am besten geeignet [RoWS02, 7]. In einer der Bildung von Markov-
Ketten dhnlichen Vorgehensweise werden Uberginge von einer Lebenssituation in eine
nichste in einer umfangreichen Untersuchung erarbeitet [RoWS02, 10 ff.]. Den unterschiedli-
chen Lebenssituationen sind passende Produkte zugeordnet, die aus einer genauen Analyse
des Produktprogramms eines Finanzdienstleisters stammen. Der einfachste Weg zur Darstel-
lung des resultierenden Push-Plans gemiB des Lebenszyklusmodells ist die tabellarische U-
bersicht wie in Abbildung 6.
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Nachfol- | Beruf 1 Beruf 1
Vor-\_ger | Familie 1 Familie 2
ganger
Beruf 1
Familie 1

Beruf 2
Familie 1

bedingte Wahrscheinlichkeit
fur Situationsiibergang

i neue, relevante Produkte
Familie 2 i bei Situationstibergang

Beruf 1 i

Beruf 2
Familie 1

Abbildung 6: Push-Plan im Lebenszyklusmodell

Vertikal dargestellt findet sich die jeweils aktuelle Lebenssituation, in der Horizontalen die
darauf folgende. In den Tabellenfeldern sind sowohl die bedingten Wahrscheinlichkeiten fiir
einen Ubergang von der einen Lebenssituation in die nichste als auch die fiir diesen Fall rele-
vanten Produkte angegeben. Fiir den Fall, dass der Anbieter eine Push-Aktivitét fiir notwen-
dig hélt, kann er das passende Produkt direkt aus dem Feld, das zu der derzeitigen und der

antizipierten ndchsten Lebenssituation des Kunden gehort, ablesen.

Die IV-technische Umsetzung eines solchen Push-Plans erfolgt mithilfe eines Regelwerks.

4.1.3 Erstellung individueller Angebote

Ergibt sich aus dem Push-Plan gemiB des Lebenszyklusmodells zunéchst ein allgemeiner
Bedarf, z. B. nach einem Finanzierungs- oder Vorsorgeprodukt, so ist dieser unter Beriick-
sichtigung soziodemographischer oder psychographischer Merkmale des Kunden in eine Pro-
duktempfehlung umzuwandeln. Hierzu werden in der Lebenszyklusantizipation Kunden-
merkmale definiert, die mit den Merkmalen verschiedener alternativer Produkte zu verglei-
chen sind [RoWSO01]. So ergibt sich z. B. in der Gruppe der Finanzierungsprodukte aus den
Vermogensverhiltnissen des Kunden und dem Gut, das er anschaffen mochte (z. B. Kaufinte-
resse: Urlaub) der Vorschlag eines Privatkredites (vgl. Abbildung 7).
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Konten und Karten Finanzierung Vorsorge Vermdgen
Einkommens- Vermogens- Alter Fristigkeit
héhe verhaltnisse
RegelmaRigkeit o . Risiko-
EK — Kaufhistorie Einkommen bereitschaft
Zahlungs- Kaufinteresse Vermdgens- Hoéhe des
verhalten verhaltnisse Guthabens
Sicherheits-
bedirfnis

Kunden-
merkmale soziodemographische
psychographische

Merkmale

Produkt-
erkmale

z. B. Privatkredit

Abbildung 7: Individuelle Produkte in der Lebenszyklus-Antizipation

Die gewonnenen Vorschldge fiir Finanzprodukte kann der Anbieter verfeinern. Dies wird be-
giinstigt durch einen modularen Produktaufbau, der entsprechend der Kundencharakteristika
und Priferenzen ein sehr schlankes Kernprodukt mit Zusatzleistungen anreichert (vgl.
Abbildung 8).

Zweifache Ausfertigung
fur Ehegatten

Angebotsvergleich

Bestpreis- .
mit Konkurrenz

Schuldner-

Zinsfreistellung
beratung

Privatkredi
Ivatkredit in Notsituationen

soziodemographische
psychographische
Merkmale

Ruicktrittsrecht
innerhalb einer Woche

jederzeitige
Restschuldabfrage

Abbildung 8: Kern- und Zusatzleistungen
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4.2 Selbsterweiternde Einkaufsliste im Bliromaterialhandel

Der Push-Plan mithilfe der selbsterweiternden Einkaufsliste lehnt sich an das Konzept der
Learning Shopping List der Mass Customization an [RePi00]. Im Rahmen der Push-Konzepte
werden das Prozess- und das Beziehungszyklusmodell verkniipft.

4.2.1 Erkennung und Beschreibung zukunftiger Bedarfe

Das prototypische System geht von einer Beobachtung des Kauf- und Informationsverhaltens
des Kunden auf der Website aus (vgl. Abbildung 9). Eine genaue Beschreibung findet sich in
[BensO1].

TN
Push-Plan nach Prozessmodell: | 1@

— Bestellzeitpunkt und -menge — regelmaRiger Bedarf?
regelmafiger Bedarfe Kaufverhalten
P .
Push-Plan nach Prozessmodell: | ja Informationsverhalten
— Bedarfsableitung aus «+——  Produkt aus Arbeitsprozess? o
Arbeitsprozessen berticksichtigte
l L Angebote
Individuelle Einkaufsliste: Dauer der Beziehung

Gewichtung moglicher Angebote
— gemal Kaufverhalten, Praferen- 1

zen des einzelnen Kunden,

Anzahl Angebote gemaf BLZ
*

Sonderangebote, Neuprodukte,

Rabattstaffeln,

billigere funktional gleiche

Produkte

Individuelle Einkaufsliste

Abbildung 9: Ablauf der selbsterweiternden Einkaufsliste

Der Push-Plan nach dem Prozessmodell kommt zum FEinsatz, wenn der Kunde ein Produkt
erwirbt, das einen regelmidfigen Bedarf deckt und/oder einem Arbeitsprozess zugeordnet
werden kann. Der Anbieter kann mit diesem Push-Plan Bestellzeitpunkt und
-menge regelméfBig gekaufter Artikel berechnen und aus vordefinierten Arbeitsprozessen die

weiteren zu diesem Prozess gehdrigen Produkte ableiten.

Alle vom Push-Plan nach Prozessmodell erarbeiteten Produkte sind Kandidaten fiir eine vom
System vorzuschlagende Einkaufsliste des Kunden. Sie werden z. B. gemél der Reaktion des
Kunden auf vorherige Angebote gewichtet. Die Anzahl der Produkte, die auf der individuel-
len Einkaufsliste zu finden sind, ergibt sich aus der Beziehungszyklusphase. Zusitzlich be-
riicksichtigt das System Besonderheiten im Programm des Biiromaterialhdndlers wie Sonde-

rangebote, Neuprodukte oder Rabattstaffeln.
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Die Anwendungsarchitektur des Prototypen (vgl. Abbildung 10) zeigt als zentrales Modul das
Push-Modul. Der Offer Maker ist fiir die Erstellung der individuellen Einkaufsliste zustdndig.
Diese wird dem Kunden iiber eine personliche Webseite dargestellt, so dass er sie bei seinem
nichsten Besuch als Kaufvorschlag vorfindet und bearbeiten kann. Besucht der Kunde den
Shop des Biiromaterialhdndlers tiber langere Zeit nicht, so versendet der Offer Maker die Ein-
kaufsliste per E-Mail. Er erarbeitet die Angebote fiir den Kunden aus den Profildaten. Diese
verkniipfen die Kunden- mit den Artikeldaten durch Attribute wie ,,gekauft”, ,,angesehen®, ,,in
seinem Prozess®, ,,vorgeschlagen®, ,,abgelehnt“. Profile Updater bringt die Profildaten durch

eine Beobachtung der Kundenaktionen stindig auf den neuesten Stand.

Kunde Anbieter

WWW-Server

(statische und
dynamische Seiten)
A

Browser

Datenbank

Kunden
A4

Profile Updater
Y Artikel
Offer Maker

Push-Modul

Profil-
daten

Abbildung 10: Systemarchitektur des Prototypen ,, Pushop “

4.2.2 Bedarfsableitung aus Arbeitsprozessen

Wie im Prozessmodell vorgestellt, sind fiir den Push-Plan die typischen Kundenprozesse zu
erarbeiten und diesen die gelisteten Produkte zuzuordnen. Fiir den Biirobedarfshindler sind
typische Prozesse Biiroarbeitsprozesse. Im Prototyp sind unter anderem die Prozesse ,,Dru-
cken mit PC*, ,,Dokumente ablegen* und ,,Schreiben mit Schreibmaschine* angelegt. Um
Produkte flexibel einem oder mehreren Prozessen zuzuordnen, werden die Produktdaten um
das Attribut ,,CrossSellingCategory* erweitert. Es verweist auf die Arbeitsprozesse, zu denen
das Produkt gehort. Wird ein Produkt gekauft, kommen auch alle weiteren, die zum selben

Arbeitsprozess gehoren, fiir die Einkaufsliste des Kunden in Betracht.

14



BAYERISCHER FORSCHUNGSVERBUND bod
WIRTSCHAFTSINFORMATIK

4.2.3 Behandlung regelmafiger Bedarfe

Fiir eine Antizipation des Zeitpunkts und der Hohe der nichsten Bestellung eines regelméBig
bendtigten Produktes setzt der Prototyp die Methode des exponentiellen Glittens ein. Im Sin-
ne des proaktiven Ansatzes von Push-Konzepten werden dabei unterdurchschnittliche Bestel-
lungen als auBlerplanméfige Nachbestellungen betrachtet und wenig gewichtet. Bei groferen
Bestellungen soll mit einbezogen sein, dass sie sowohl auf einen zukiinftig hoheren Bedarf als
auch auf gewliinschte grofere Bestellintervalle hindeuten konnen. Aus diesem Grund wird ein
variabler Glattungsfaktor eingefiihrt und der zukiinftige Verbrauch pro Zeiteinheit beriicksich-
tigt.
Mt

Bt ==—;
M-

Ci_q =B¢ Mi—q;

My =My +a[3t(Mt—1 ‘Mt—1);
— - C _ +T _ -
Tt =Ty ‘1+03t(%‘1—t—1j;

mit

M_H= prognostizierte Menge zum Zeitpunkt t-1;

M., = tatséchliche Menge zum Zeitpunkt t-1;

H= prognostizierte Zeitspanne zwischen Zeitpunkt t-2 und t-1;

T+, = tatsdchliche Zeitspanne zwischen Zeitpunkt t-2 und t-1;

C 1 = Zeitspanne zwischen Zeitpunkt t-2 und t-1, angepasst an die tatsdchliche Menge zum Zeitpunkt
t-1;

a = Glattungsparameter mit 0 < a <1;
[ = variabler Glattungsparameter flir eine Schétzung zum Zeitpunkt t.

Diese Variationen des exponentiellen Glittens fithren dazu, dass bei kleineren Bestellungen
Zeitpunkt und Bestellmenge weniger stark angepasst werden. Bei grof3eren Bestellungen wird
die Bestellmenge stirker angepasst als beim urspriinglichen Verfahren, um einen eventuell
hoheren Verbrauch einzubeziehen. In die Berechnung des ndchsten Bestellzeitpunkts flief3t

ein, dass der Kunde moglicherweise das Bestellintervall vergroern mochte.
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5 Einsatz von Push-Konzepten in kundenorientierten E-

Business-Strategien

Werden Push-Konzepte in bestehende Customer-Relationship-Management- (CRM-) oder
Mass-Customization- (MC-) Strategien eingebunden, so ergeben sich Synergieeffekte. Zum
einen fithren die in den bekannten Strategien umgesetzten Erkenntnisse zu verbesserten Push-
Aktivitdten. Zum anderen sind auch die besonderen Prinzipien des Push-Ansatzes dazu geeig-

net, die etablierten kundenorientierten Strategien zu verfeinern und zu ergénzen.

5.1.1 Einsatz von Push-Konzepten im CRM

Das CRM dient der Pflege und Akquisition von Erfolg versprechenden Kunden. Push-
Konzepte haben das Potenzial, die Qualitit von CRM-Mallnahmen in Bezug auf anzubieten-

de Produkte und eine individuelle Kundenansprache zu erhohen.
1. Proaktivitét

Als erste wesentliche Erginzung des CRM durch Push-Konzepte ist hervorzuheben, dass
Push-Konzepte grundsitzlich eine proaktive Ansprache des Kunden anstreben. Damit kann
der Anbieter liber die gesamte Kundenbeziehung, z. B. mit individuellen Angeboten, eine

aktive, steuernde Rolle in Prozessen mit seinen Kunden einnechmen.
2. Ausgangspunkt: Individueller Kundenbedarf

Push-Konzepte gehen, im Gegensatz zum iiblichen CRM immer von den (prospektiven) Be-
darfen einzelner Kunden aus. Dieses Vorgehen triagt einer strengen Kundenorientierung
Rechnung. CRM-Konzepte, die hdufig auf so genannten RADAR (Research, Analysis, Detec-
tion, Action, Reaction)-Modellen basieren [LiHi93, 31], neigen dazu, trotz der generellen
Ausrichtung auf den Kunden in Kundensegmenten zu agieren und dabei von Unternechmens-

produkten auszugehen.
3. Individuelle Kundenansprache

Des Weiteren sehen Push-Konzepte zur Kundenansprache modulartige Interaktionsbausteine
vor, die gemél der fachlichen Anforderungen der Interaktion ausgewéhlt und mit individuell
passenden Technologien kombiniert werden [BoRWO02]. Diese Interaktionsbausteine bieten

die Basis einer genau auf die Bedarfe des Kunden abgestimmten, einheitlichen Ansprache.
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4. Individualisierungsinformationen

Die im CRM verwendeten Database-Marketing- oder Data-Mining-Systeme [z. B. LiHi97],
die die Sammlung und Verarbeitung von Kundeninformationen unterstiitzen, sind die Grund-
lage fiir die Bedarfserkennung und -beschreibung in Push-Konzepten. Die Ansétze der Push-
Plédne mit einer fortlaufenden Erhebung von Kundeninformationen auf verschiedenen Nach-
fragerebenen (vgl. Abschnitt 2.2) erweitern das Spektrum einzubeziehender Daten und bieten

neue Ansdtze zu ihrer zielgerichteten Verwendung.

5.1.2 Einsatz von Push-Konzepten in der Mass Customization

Die Mass Customization stellt Kunden verschiedene Ausprdagungen von Produkten und Pro-
duktmodulen zur Selbstindividualisierung zur Verfiigung [ChSW97; Kotl89]. Zur Unterstiit-
zung des Kunden bei der Produktauswahl und -zusammenstellung schlidgt die MC bereits in-
dividualisierte Startkonfigurationen vor, die mithilfe der Konzepte des Profiling und der ler-
nenden Beziehung gewonnen werden. Im Profiling [Pill98] gelangt man zu individuellen An-
geboten fiir den einzelnen Kunden, indem man Informationen aus Kundengruppen heranzieht,
die diesem Kunden dhnlich sind. Eine lernende Beziehung [PeR097, 168ff.] entsteht aus meh-
reren Kundenkontakten. Der Anbieter sammelt Informationen z. B. wihrend der Selbstindivi-
dualisierung von Produkten oder auch iiber ein institutionalisiertes Feedback des Kunden zu
seinen Aktionen und kann diesem so bereits individuelle Produkte anbieten. Dabei ist es der
Anspruch von MC-Konzepten, dass die Kosten der individuellen Leistungen, durch eine ent-
sprechende Anpassung der Produktion, denen von massengefertigten Produkten entsprechen
[Pill99, 222f.].

Auch Push-Konzepte zielen auf individuelle Produkte. Sie greifen daher auf die bereits vor-
liegenden fortschrittlichen Ansdtze aus der Forschung der Mass Customization zuriick, z. B.
auf das Konzept der Modularisierung von Leistungen zur individuellen Anpassung durch den
Kunden. Im Sinne einer Weiterentwicklung der bestehenden Ansétze fiihren die Push-
Konzepte zu einer Mass Customization von ganzen Dienstleistungsprozessen. Nicht allein
Produkte des anbietenden Unternehmens, sondern auch die Zeitpunkte der Interaktion und die
Art der Interaktion sind entsprechend der Bedarfe des Kunden kostengiinstig individualisier-

bar.
1. Individualisierung des Zeitpunkts der Kundenansprache

Dienstleistungsprozesse wie z. B. Prozesse in der Finanzdienstleistung sind eine Kombination
von kontinuierlichen Aktivititen, (z. B. der Kundenbetreuung oder Informationsversorgung)
und diskreten Aktivititen (z. B. einzelne Vereinbarungen oder Transaktionen mit dem Kun-
den) [z. B. Meye00]. Mit Push-Konzepten auf Relationsebene werden die Zeitpunkte der dis-
kreten Aktivitidten durch den Push-Plan kundenindividuell festgelegt. Die Kosten dieser Indi-
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vidualisierung bleiben niedrig. Der Anbieter, der mit Push-Konzepten agiert, modularisiert
den Dienstleistungsprozess, indem er mogliche Stoppstellen herausarbeitet. So entsprechen im
Fall der Relation die Ubergiinge zwischen zwei Lebenssituationen den standardisierten Teil-

schritten in einem einmalig erstellten Basis-Push-Plan.
2. Individualisierung der Art der Kundenansprache

Die Kundenansprache sowohl im kontinuierlichen als auch im diskreten Kontakt erfolgt durch
Interaktionsbausteine [BoORW02]. Inhalt und Medium einer Kommunikationsaktivitit werden
automatisiert entsprechend der individuellen Priaferenzen des Kunden festgelegt. Interaktions-
bausteine entsprechen standardisierten Modulen eines individualisierbaren Kundendialogs.
Sie sind zum Einsatz auf allen Ebenen von Push-Konzepten, also auch auf Interaktions- und
Transaktionsebene, vorgesehen und ermdglichen so eine kostengiinstige individuelle Anspra-
che des Kunden [RoWe01].

3. Profiling und lernende Beziehung

Bei einer Mass Customization des gesamten Dienstleistungsprozesses konnen nicht allein
Produktmodule oder -vorschldge immer besser an den Kunden angepasst werden, sondern
auch die Zeitpunkte des Angebots und die Interaktionsmodalititen. Push-Konzepte wenden
demnach individuelle, lernende Angebote, Push-Plédne und Interaktionen an. Auch das Profi-

ling kann auf Ansprachezeitpunkte und -modalititen ausgedehnt werden.

5.1.3 Beispiel

Abbildung 11 skizziert eine Architektur zur Umsetzung eines individuellen und lernenden
Dienstleistungsprozesses auf Basis standardisierter Push-Plidne, Kern- und Zusatzleistungen

sowie Interaktionsbausteine.

Auf Ebene des einzelnen Kunden gelangt der Push-Planer (das fiir die Umsetzung von Push-
Konzepten auf Relationsebene verantwortliche Modul) iiber eine Auswertung der individuel-
len Kundenprofile und mithilfe des Basis-Push-Plans zu einem individuellen Zeitpunkt fiir das
Angebot eines Produktes. Das Modul zur Produktkonfiguration stellt fiir den Kunden — eben-
falls unter Riickgriff auf das individuelle Kundenprofil — ein individuelles Angebot aus Kern-
und Zusatzleistungen zusammen, ggf. als Basis filir seine weitere Selbstindividualisierung.
Auch die Interaktionen, der genaue Nachrichteninhalt sowie das geeignete Medium zur Kun-
denansprache werden in Abhéingigkeit von den Préiferenzen des Kunden individualisiert. Die
Interaktionskonfiguration wéhlt einen bestimmten Interaktionsbaustein aus und libermittelt so

das individualisierte Angebot an den Kunden.
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individueller Beobachtung, Befragung

Dienstleistungsprozess Kunde elbstindividualisierung
Auswertung

Kundenprofil

Zeitpunkte, Produkte,
Prozesse, Praferenzen

i

Kundeninteraktionen Kundenebene

’ Kunden-Kontaktmodul ‘ Individua-

7 /isie/

indiv.Ansprache|
—% Interaktionskonfiguration
indiv.Angebot T

. So \
~o \
~ \
~ ~ \j
Sea—— Kundendatenauswertung
Kundengruppendaten Kundensegmentierung
Gesamtkundendaten T

Kundengruppen-
ebene

—% Produktkonfiguration

indiv.Zeitpunkt,
Produkt

—% Push-Planer

Produkte/Zusatzleistungen F """"""""""""""
Basis-Push-Plan F """""""""""""" Gesamtunter-
nehmensebene

Abbildung 11: Individualisierter, lernender Dienstleistungsprozess

Interaktionsbausteine F """""""""""""" :

Auf Kundengruppenebene findet das Profiling statt. Sind fiir den Kunden noch keine ausrei-
chenden individuellen Daten verfiigbar, so kann die Ansprache, der Zeitpunkt ebenso wie das
Angebot und die Art der Interaktion entsprechend der Informationen aus seiner Kundengrup-

pe erfolgen.

Die lernende Beziehung wird in der dargestellten Architektur auf zwei Ebenen umgesetzt.
Zum einen greifen alle Module zur Ansprache des Kunden auf die individuellen Kundenprofi-
le zurtiick, die ihrerseits iiber eine Auswertung der Kundeninteraktionen (Selbstindividualisie-
rung, Beobachtung seiner Kéufe und seines Informationsverhaltens sowie Befragungen) stin-
dig verfeinert und verbessert werden. Beispielsweise konnen einzelne Produktangebote oder
Interaktionsmedien bei einem Kunden ausgeschlossen sein. Zum anderen fiihrt die Kompo-
nente zur aggregierten Auswertung der Kundendaten (fiir das gesamte Unternehmen oder fiir
Kundengruppen) die Kundeninformationen zusammen und passt ggf. den in den Datenbestén-
den abgelegten Basis-Push-Plan, die Regeln zur Auswahl der Produkte und Zusatzleistungen
sowie Auswahl und Art der Interaktionsbausteine an. So fiihrt z. B. ein haufiges negatives
Feedback auf Produktangebote des Unternehmens zu einer Verdnderung des Basis-Push-

Plans.

Es entstehen Feedback-Schleifen, die ein Lernen der individualisierten, proaktiven Ansprache

des Kunden auf zwei Ebenen erlauben.
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6 Ausblick

Der vorliegende Beitrag stellt in den ersten Kapiteln Push-Konzepte auf Relationsebene sowie
deren Umsetzung an zwei Branchenbeispielen dar. Hieraus entsteht ein regelbasierter Proto-
typ des Push-Planers, der unabhéngig von der betrachteten Branche Push-Konzepte auf Rela-
tionsebene umsetzt.

Das letzte Kapitel des Berichtes zeigt auf, wie Push-Konzepte zum Erfolg bereits etablierter
kundenorientierter Strategien beitragen: Aus Unternehmenssicht ist davon auszugehen, dass
die wesentlichen Prinzipien von Push-Ansitzen im Customer Relationship Management so-
wie in der Mass Customization zu Erfolgen in Bezug auf die Kundenbindung fiihren. Durch
proaktives Handeln steuert der Anbieter die E-Commerce-Prozesse mit jedem einzelnen Kun-
den. Die Wahrscheinlichkeit, dass diese ihre Beziechung zum Anbieter abbrechen, sinkt. Aus
Sicht der Kunden zeigt sich empirisch, dass die proaktive Aktivitatsilbernahme auf Akzeptanz
stofft. Kunden bewerten es positiv, auf ihre Préferenzen abgestimmte Produktvorschldge zu
erhalten [Weis03, 180]. Es ist davon auszugehen, dass die in Push-Konzepten vorgesehene
konsequente Ausrichtung auf den Bedarf des einzelnen Kunden die Kundenzufriedenheit er-
hoht. Denn die Bedarfsorientierung stellt die wesentliche Prdmisse des Marketings dar
[NiDH92, 9], die mit heutigen IV-Systemen umfassend und kostengiinstig realisierbar ist.
Ebenso Erfolg versprechend erweist sich die Ausweitung der Individualisierung, eines Basis-
konzepts kundenorientierter Strategien im E-Business [z. B. Hild97], auf die verwendeten

Medien und Kommunikationsinhalte.

Da die Unternehmen zur Steigerung der Kundenbindung im E-Commerce immer haufiger
Problemlosungsprozesse an Stelle von Sachgiitern anbieten, riickt die Mass Customization
von Dienstleistungsprozessen in das allgemeine Interesse. Die weitere Forschung fokussiert
daher neben einer weiteren empirischen Uberpriifung, Verfeinerung und IV-technischen Um-
setzung der Push-Konzepte insbesondere die Mass Customization von Dienstleistungsprozes-

sen. Hierzu leisten die beschriebenen Push-Konzepte wesentliche erste Ansétze.
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