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3. Musterklausur zu Modul IX (neu)
,Digitale Transformation und Digital Business*“ — Losungshinweise —

1. Aufgabe

(40 Punkte)

Geben Sie an, ob die nachfolgend aufgefiihrten Aussagen zutreffen oder nicht. Tragen Sie jeweils in
die Losungsspalte ,,R* fiir richtig oder ,,F* fiir falsch ein. Verwenden Sie dabei bitte GroBBbuchsta-

ben.
Aussage oy
sung

2) Im Online-Handel kann die Ermittlung von ,,Produktmustern® in Warenkdrben per
Assoziationsanalyse zur Sortimentsgestaltung beitragen.

b) Eine netzbasierte Zusammenarbeit von Akteuren des E-Business findet sich auch im
BtC-Bereich.

o) Mittels Text-Mining lassen sich auch aus kiirzeren Texten Priaferenzen von Ver-
brauchern ermitteln und z.B. fiir die Produktgestaltung nutzen.

d) Der Fokus der digitalen Transformation liegt auf der Einfiihrung von Analysetech-
niken im Kundenbeziehungsmanagement.

o) Business-Intelligence-Systeme dienen primér der Analyse vergangenen Geschehens
zum Zweck der Vorhersage zukiinftiger Entwicklungen.

f) Ein Lieferkettenplanungssystem wird in der Regel auch zur Behebung von Stérun-
gen in Liefer- und Lagerprozessen eingesetzt.

9) Das Fehlen von BDE-/MDE-Systemen zur Betriebs- und Maschinendatenerfassung
verzogert die Riickmeldung der Fertigstellung von Fertigungsauftragen an PPS.

h) Die Generierung und Nutzung von User Generated Content (UGC) wurde durch
die Einfiihrung des Mobile Business in Unternehmen ausgeldst.

) Im Online-Marketing dient eine Landingpage dem unmittelbaren Abschluss von
Kaufvertragen.

N Die Herstellung von Transparenz in intelligenten Lieferketten erfordert eine Daten-

] erfassung in Echtzeit und das Teilen der Daten mit allen involvierten Partnern.
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2. Aufgabe (20 Punkte)

Im Folgenden werden fiinf Vermarktungsbeispiele von E-Business-Diensten skizziert, die per unten
angegebener Tabelle hinsichtlich der Art der Erlosform zu charakterisieren sind.

a) Das Unternehmen Direct Media flihrt im Auftrage eines Handelsunternehmens H eine Mai-
lingaktion zur Neukundengewinnung durch und wird dafiir von H nach Anzahl der angeschrie-
benen Kunden bezahlt.

b) Das Unternechmen Direct Media fiihrt im Auftrage eines Handelsunternehmens H eine Mai-
lingaktion zur Neukundengewinnung durch. In die Mails werden Werbebotschaften eines PC-
Anbieters P eingeblendet. P zahlt einen Pauschalbetrag flir die Werbung zu seinen Gunsten im
Rahmen der gesamten Mailaktion.

¢) Das Unternehmen Direct Media fithrt im Auftrage eines Handelsunternehmens H eine Mai-
lingaktion zur Neukundengewinnung durch. H bezahlt dafiir pro Kunde eine Provision, die als
fest vereinbarter Anteil an dem durch die Mailingaktion mit dem Kunden generierten Umsatz im
Zeitraum von 12 Monaten nach Durchfiihrung der Aktion ermittelt wird.

d) Das Unternehmen Direct Media betreibt eine Website und wirbt dort fiir die Produkte des Han-
delsunternehmens H. Diese Website enthilt ein Formular, mit dem Interessenten unter Angabe
von Name und Anschrift Informationsmaterial zu ausgewiahlten Produktgruppen von H anfordern
konnen. Fiir jeden Interessenten, der Informationsmaterial angefordert hat, erhilt Direct Media
von H einen vereinbarten Festbetrag.

e) Das Unternehmen Direct Media platziert auf seiner Website ein Werbebanner zugunsten eines
Handelsunternehmens H. H. entrichtet fiir die Bannerwerbung an Direct Media einen monatli-
chen Pauschalbetrag, der von der Anzahl der Klicks auf das Banner unabhéngig ist.

Charakterisieren Sie die fiinf Vermarktungsbeispiele hinsichtlich der Erlosform. Tragen Sie hierzu
die zutreffenden Ziffern in die zwei leeren Ergebnisspalten der folgenden Tabelle ein.

Vermarktungs- | Transaktionsabhiéingigkeit des | Direkter/indirekter
beispiel Erloses: Erlos:
1 - transaktionsabhingig 1 - direkt
2 - transaktionsunabhingig 2 - indirekt
a)
b)
¢)
d)
e)
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3. Aufgabe (20 Punkte)

Geben Sie an, ob die nachfolgend aufgefiihrten Aussagen zutreffen oder nicht. Tragen Sie hierzu
jeweils in die Losungsspalte ,,R* fiir richtig oder ,,F* fiir falsch ein. Verwenden Sie dabei bitte
GrofBlbuchstaben. Es konnen keine, eine oder mehrere Aussagen zutreffen.

a) Data Mining ...

A legt den Analysefokus auf die Erklarung von gegenwirtigem Geschehen.

B gestattet die Entdeckung von neuem Wissen in relational organisierten Datenbe-
stinden.

C st nicht fiir die Analyse des Zugriffsverhaltens von Web-Nutzern geeignet.

D  ermoglicht mit Hilfe von Regressionsverfahren die Berechnung von Scorewerten
zwecks Analyse des Zahlungsverhaltens von Kreditnehmern.

E  nutzt auch Kiinstliche Neuronale Netze zur Analyse multimedialer Daten fiir Zwe-
cke wie z.B. die Bilderkennung.

b) Business Intelligence Systeme vom Typ Dashboarding ...

A nutzen iiberwachtes Lernen zwecks Ausrichtung der Systeme auf bestimmte Analy-
seprobleme.

B eignen sich zur Steuerung und Kontrolle von Leistungsprozessen mittels KPIs.

C  sind in der Regel nicht auf die Vorhersage kiinftiger Entwicklungen ausgerichtet.

D  umfassen auch Techniken zur Durchfiihrung von Sentiment-Analysen im Kunden-
beziehungsmanagement.

E  dienen primir der Analyse unstrukturierter Daten wie etwa im Internet kommuni-
zierter Texte.
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4. Aufgabe (40 Punkte)

Zur Unterstlitzung des Kundenbeziehungsmanagements (Customer Relationship Management,
CRM) bieten sich CRM-Systeme an. Beantworten Sie die nachfolgenden Fragen zu CRM und CRM-
Systemen in den angegebenen Antwort-Feldern.

a) Erldutern Sie die von einem CRM-System zur Unterstiitzung des Kundenbeziehungsmanage-
ments angebotene Funktionalitit.

b) Analytisches, operatives und kommunikatives CRM setzen auf dem CRM Data Warehouse auf.
Aus welchen Quellen werden welche beispielhaften Daten in das CRM Data Warehouse einge-
pflegt?
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¢) Die in einem CRM Data Warehouse verwalteten Daten gestatten die Erstellung von Kunden-
profilen. Skizzieren Sie den Aufbau eines Kundenprofils und nennen Sie einige betriebswirt-
schaftlich besonders bedeutsame Profildaten.

d) Skizzieren Sie ein Beispiel fiir die Anwendung einer fortgeschrittenen Analysemethode in der
Pre-Sales-Phase des Kundenbeziehungsprozesses.
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e) Nennen und erldutern Sie ein Analyseinstrument, das in der After-Sales-Phase des Kundenbe-
ziehungsprozesses von besonderer Bedeutung ist.
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Zusatzblatt (Reserve)
Bei Bedarf konnen Sie hier zusétzliche Losungshinweise eintragen. Geben Sie dabei jeweils genau
an, auf welchen Aufgabenteil Sie sich beziehen.

Achtung: Auch, wenn Sie diese Seite nicht nutzen sollten, darf sie nicht geldscht werden, sondern
muss Bestandteil der Arbeit bleiben.
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	Textfeld 4a: Zur Unterstützung des Kundenbeziehungsmanagements offeriert ein CRM-System vor allem Funktionalität für drei Aufgabenbereiche: 



(1) Analytisches CRM: Bereit gestellt werden für diesen Bereich fortgeschrittene Analysemethoden zur Entdeckung von bedeutsamen Zusammenhängen und Generierung von Informationen, die für Marketing-Maßnahmen benötigt werden. Die angewandten Analysemethoden operieren primär auf dem CRM Data Warehouse. 

 

(2) Operatives CRM: Im Sinne eines Multi Channel Managements sind unter Beachtung strategischer Vorgaben (z.B. Produkte, Preise, Konditionen) und Analyseergebnissen erfolgversprechende  Marketing-Maßnahmen für Zielgruppen und Phasen des Kundenbeziehungsprozesses (z.B. Pre Sales, Kauf/Nutzung, After Sales) festzulegen. 



(3) Kommunikatives CRM: Hier geht es um den konkreten Einsatz der vom operativen CRM vorgegebenen Marketing-Maßnahmen wie z.B. Bannerwerbung oder Affiliate-Marketing im Bereich Online-Marketings. 
	Textfeld 4b: Die in einem CRM Data Warehouse bereitgestellten Daten entstammen primär drei Quellen: 



(1) Datenbank eines ERP-Systems mit Bereichen wie Finanzen, Vertrieb, Personal usw. bzw. Datenbasis der operativen Informationsverarbeitung. Zugänglich sind hier Kundendaten wie Name, Adresse, digitale Kontaktdaten. 



(2) Operative CRM-Daten: Sie werden im operativen CRM-Betrieb bzw. Kundenbeziehungsprozess mittels z.B. folgender Systeme/Aktionen gewonnen: 

- Feedback-Systeme: Sie erfassen Reaktionen von Kunden auf Marketing-Maßnahmen (z.B. Produktpräferenzen, Produktanforderungen). 

- Kundenbefragungen per z.B. Online-Fragebogen (z.B. Produktbewertungen).

- Log-Dateien von Web-Servern: Ihre Auswertung mit Methoden des Web Usage Mining liefert Hinweise zum Nutzerverhalten auf Webseiten (z.B. Zugriffshäufigkeit, Herkunftsseiten, Anzahl der Aufrufe einer Web-Seite). 

- Beschwerdemanagement-Systeme: Erfassen Kritiken von Kunden wie Hinweise auf Produktdefizite oder Lieferprobleme. 



(3) Datenbanken von Marktforschungsinstituten (z.B. Hinweise auf Preisentwicklungen, Umsatzentwicklungen).
	Textfeld 4c: Zu den in ein Kundenprofil einzubeziehenden Daten gehören etwa: 



Allgemeine Daten wie Name, Adresse, Kontaktdaten.



Demografische Daten wie Alter, Geschlecht, Familienstand.



Sozioökonomische Daten wie Ausbildung, Beruf.



Psychografische Daten wie Interessen, Risikobereitschaft.



Kaufverhalten wie Transaktionshäufigkeit, Preissensibilität.



Betriebswirtschaftlich besonders bedeutsam sind Daten, die die Kundenprofitabilität adressieren oder gar anzeigen. Dazu gehören z.B. Lifestyle, Risikobereitschaft, Kaufverhalten und insbesondere Umsatz und Kundenwert. 
	Textfeld 4d: In der Pre-Sales-Phase des Kundenbeziehungsprozesses ist die Ableitung von homogenen Kundengruppen, die einen geschäftlichen Erfolg versprechen, besonders bedeutsam. Dieser auch als Segmentierung bezeichnete Analyseprozess soll zu Kundensegmenten führen, die mit speziellen Marketing-Maßnahmen wie etwa individualisierten Angeboten beworben werden. Eine für die Analyse in Frage kommende fortgeschrittene Analysemethode ist die Clusteranalyse. Sie kann auf Kundenprofilen aufsetzen, da diese in der Regel als strukturierte Daten organisiert sind. 
	Textfeld 4e: Neben dem Erkennen von Abwanderungstendenzen von Kunden ist in der After-Sales-Phase die Kundenrückgewinnung von besonderer Bedeutung. 



Mittels einer Kundenwertanalyse, die auf Kundenprofilen von abwanderungswilligen oder abgewanderten Kunden aufsetzt, können Kunden identifiziert werden, denen die Fortsetzung der geschäftlichen Beziehungen angeboten werden soll. Ein wesentliches Kriterium ist hierbei der für Kunden zu ermittelnde Kundenwert. Diese Kennzahl gibt an, welchen Umsatz- oder Gewinnbeitrag von einem Kunden erwartet werden kann. Der Kundenwert kann sich z.B. an den bisherigen Umsätzen und der Umsatzhäufigkeit orientieren. 
	Textfeld 5 Zusatz: 


