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Uber die CXP Group

@, CXP Expertise:
- Group

Big Data, Bl, BPM, CRM, Cyber
Security, Datenmanagement, ECM,
Europas fiihrendes unabhéngiges ERP, Finance, HR, IT-Management,
Marktanalyse- und Beratungshaus Application Lifecycle Management,
flr Business Software, IT Services BAS Services, Internet of Things,

und digitale Transformation Cloud Computing, Digital Enterprise

BARC - le CXP - PAC

140 Mitarbeiter, davon 80 Analysten an
12 Standorten in acht Landern

BERLIN — BUKAREST — HAMBURG — LONDON — MUNCHEN —
BANGALORE — NEW YORK — PARIS — SAN FRANCISCO —

Portfolio aus WIEN — WURZBURG — ZURICH

Beratung, Research
e rarte 0000000000000
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BARC: Expertise fur datengetriebene Unternehmen

A CXP GROUP COMPANY

Beratung
Strategie & Organisation
Prozesse & IT-Architektur
Softwareauswahl
Data Science

Datengetriebene

Unternehmen

Weiterbildung Research
Konferenzen Produktvergleiche
Seminare Marktforschung /S

Kamingespréche Bl Manager \
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Wettbewerbsfaktor Wissen
:
Herausforderung
moderne Kundenbeziehung



Die Bedeutung von Analysen

Y} - _
ADaten sind das ¥I des 21.

eund entfalten er st dur ch N

B Doch si e m¢gssen aufbereitet
-j
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Wissen um den Kunden:
Wesentliche Aspekte der Kundenanalyse

Analysieren Sie das Kundenverhalten und in welcher Hinsicht? (N=139)

Kauthistorie des Kunden | 727
Verhalten auf der Webseite (besuchte Seiten etc.) || NN 5o
Bestehende Kundenwiinsche (Analyse der Geschaftstatigkeit des _ 530¢
Kunden etc.) 0
Erwarteter Kundenbedarf (Analyse der Geschéaftstatigkeit des
I 520
Kunden etc.)
Kunden-Rentabilitat || i 235

Betrag des durchschnittlichen Warenkorbs/Angebotsvolumens || NN RN 32
Bevorzugter Verkaufskanal (Webseite, Geschaft, Telefon etc.) || G 25%
Verwendete Gerate beim Kauf (PC, Smartphone, Tablet etc.) [ N RN 23%
Abgleich zwischen verschiedenen Verkaufskanalen ||| Gz 23

Nutzung sozialer Medien || NI 10%

Sonstige | 2%
Quelle: BARC CRM Survey 16
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Einsatzszenarien
analytisches CRM
:
Erkennen, Verstehen, Handeln



Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

c

.g Vergangenheit Gegenwart Zukunft

S Reporting Data Mining Monitoring Predictive Prescriptive

a Aufzeigen Erklaren Erkennen Vorhersagen (Re-)Agieren

o0

%

O 4 Marketing \( Vertrieb \( Service ) Geschaftsfijhruna
S

c_5> Art der Art und Zeitpunkt Vorausschauender Identifikation Einfluss-
c Kundenansprache, Kontakt, Service, Ersatzteile, gréRen und

g Wecken Bedurfnisse, Entscheidungsfaktoren, Erganzungen, Marktentwicklungen,

C Lenkung Interessenten Entscheidungsspielraum Tourenplanung Anpassung Produkte

2 - VAN VAN VAN J
(-

<
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Vergangenheit Gegenwart Zukunft

Reporting Data Mining Monitoring Predictive Prescriptive
Aufzeigen Erklaren Erkennen Vorhersagen (Re-)Agieren

Bl-Disziplinen

~

Blick in die Vergangenheit

Suche nach Erklarungen fir
Geschehnisse und Entwicklungen,
Aufdecken von (ungewdhnlichen)

Zusammenhangen,
\ Suche nach Erklarungen j

Wesentliche Aufgabe
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Reporting T Was?

A Klassisch: Segmentierung kaufmannischer Daten
A Aufbereitung der Daten (Summierung etc.)
A Darstellung: unterschiedliche Dimensionen

A Self Service Bl
A Eigenstandige Arbeit mit den Daten
A Segmentierung, Aufbereitung, Betrachtung

A Neu: Zusammenfiihrung mit anderen Datenquellen
A Social: Stimmungen, Lebenssituation
A Marktdaten: Trends, Stimmungen
A Technische Quellen: Engpasse
A Textdaten: Besuchsberichte, Anfragen

- BAHG Potenziale des analytischen CRM

CRM-Sicht
Was mach(t)en

Kunden?

Was mach(t)en
meine Kunden?

Was bewegt(e) die

Kunden?

© BARC 2017
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Vergangenheit Gegenwart Zukunft

Reporting Data Mining Monitoring Predictive Prescriptive
Aufzeigen Erklaren Erkennen Vorhersagen (Re-)Agieren

Bl-Disziplinen

Suche nach Zusammenhangen

|dentifikation von Ursache-Wirkungs-

Beziehungen zwischen Ereignissen,
|dentifikation der wesentlichen Parameter
_ welche eine Regel ausmachen
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Wesentliche Aufgabe




Data Mining T Warum?

Parameter Zusammenhange

Wie ist die
Beeinflussung?

Was beeinflusst
den Kunden?

[ Softwﬁare \ /Anwender\ / Explorativ \ / LernEnd \

+ a

Fachliche oder Spezifische Spielend Identifikation
mathematische Methodik / Hypothesen von Mustern
Modelle Modelle des entwickeln und deren

\_ / \_Unternehmens / \_ undtesten J \_ Veranderung /
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Beispiel Data Mining i Regelbeziehungen fir das Marketing

AWas sind die AWann will der Kunde wie
Produkteigenschaften, die der angesprochen werden? Was
Interessent schatzt? verspricht den grof3ten Erfolg?

AWas sind Rahmenbe-
dingungen, die den
Interessenten beeinflussen?

AWann ist der Zeitpunkt
gekommen, den Kanal zu

. wechseln?
AWann und Uiber welchen Kanal
erreicht man die beste AWann sollte der Kontakt
Resonanz? abgebrochen werden?
Aé Aé
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Vergangenheit Gegenwart Zukunft

Reporting Data Mining Monitoring Predictive Prescriptive
Aufzeigen Erklaren Erkennen Vorhersagen (Re-)Agieren

Bl-Disziplinen

-

Wachsam in der Gegenwart

Darstellung aktueller Werte und
insbesondere drohender Verstol3e
gegen definierte Regeln,
Ermaoglichen eines schnellen Handelns
K bevor grél3erer Schaden eintritt /

Wesentliche Aufgabe
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Monitoring T Was passiert jetzt?

Erkennen Kommunikation
Hinweise auf
eingehende Nachrichten

Einordnen
é . A r - N
Fristen Zeitvorgaben
Verlangerung Vertrage, Reaktionen auf Anfragen,
Wiederholungskaufe Einhaltung von Zusagen )
Verbindung Neubewertung
Beziehungen zwischen Haben sich Chancen
Informationen verandert?
y, . y,
Handeln
Reagieren Absprungpunkte
zu Aktionen
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

C

.g Vergangenheit Gegenwart Zukunft
o

N Reporting Data Mining Monitoring Predictive Prescriptive
a Aufzeigen Erklaren Erkennen Vorhersagen (Re-)Agieren
m

()]

O

©

2

) . . .

ﬁ Ausblick in die Zukunft

S Nutzung der Regelzusammenhénge, um

= das Verhalten des Kunden

5 vorauszusagen und entsprechende

g MaRRnahmen zu planen

\_ J
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Predictive i die Entwicklung steuern

A CXP GROUP COMPANY

-

\_

Bewertung

Erzielbarer Umsatz in einer Periode,
Umsatzentwicklung, Nutzung als Referenz,

Betreuungsauf wand, Ent)

\_

= N
ParameterT AWer kzeug

Produkte, Serviceleistungen, Preis, Termine der
Leistung, Zeitpunkt der Ansprache, Inhalt der

Ansprache, Wahl derj

Potenziale des analytischen CRM

Absatz-
prognosen

Kunden-
beziehung

Kunden-
entwicklung

Neukunden-
bewertung
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Vergangenheit Gegenwart Zukunft

Reporting Data Mining Monitoring Predictive Prescriptive
Aufzeigen Erklaren Erkennen Vorhersagen (Re-)Agieren

Bl-Disziplinen

Umsetzung des Wissens

Nutzung des Wissens um den Kunden
und Ursache-Wirkungs-Beziehungen, um
die Kundenbeziehung und das eigene
Leistungsangebot zu verandern

Wesentliche Aufgabe

J
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Predictive: Ganzheitlich steuern

oo __—___—__—_—_—_—_—_—_—_—_—___—_—_—_—_—__—_—_—_——Ie—_—_—_—_Ee—m—_—_————m——————— N\
[ o 5 1
IS = Evaluation: Produkte, ANpassun Definition |
I 25 Kundensegmentierung, Kundengruppen, I
I 8 g Methoden Produkte, Methoden :
I 58 |
.\ _/

B R ' 2 N

’ _ \
: Kunde__entwmlfeln - Kunde finden ‘
| (oder zurtickgewinnen) I

|
I o 8 Pad AV |
I 238 Kunde |
1 S5 Kunde verstehen
, 82 nachbetreuen :
o |
T2 ¥ |
|
I Kunde beliefern / Kunde liberzeugen :
\ Leistung erbringen und gewinnen /
\ /
N o o e e e men e e mem e e e e e mmm mmm e e mmm e e mmm mmw e mmm e e mmm mmm -
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Fazit

Besser informiert handeln



Analytisches CRM 1 Wichtige Projektphasen

Ziele festl A Was soll erreicht werden?
Iele Testiegen A Welchen Mehrwert soll das Projekt bieten?
. A Wo liegen Informationen? In welcher Qualit&t?
Que”en definieren A Wie sollen diese verdichtet werden?

A Welche Zusammenhénge gibt es?

A Gezieltes Suchen oder ungerichtete Analyse?

Regeln identifizieren

Regem nutzen A Uberfiihrung der Zusammenhéange in Regeln

AHandl ungsanwei sungen, Cl us
Kontinuierliche A Reaktion auf Veranderungen
Weiterentwicklung A Erweiterung der Modelle, Verbesserung der Nutzung
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Ebenen der Veranderung durch Bl im CRM

Mitarbeiter

A Anders arbeiten i Wissen nutzen: Mehr Informationen im Zugriff
A Direkte Nutzung von Informationen

Kundenbeziehung

A Interesse des Kunden im Fokus: Bediirfnisse erkennen und verstehen
A Nutzung der Informationen: Andere Inhalte, andere Ansprache

Kundenverstandnis

.‘i A Nutzung von mehr Informationen (wer, was, wann i warum?)
A Segmentierung (Kunden, Rahmenbedingungen)
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Mehrwerte durch analytisches CRM

AGenauere Kampagnen, weniger Streuverluste

Kostenvorteile (kein Marketing Amit der GieGCkar

_ ABessere Aktivierung Bestandskunden, bessere
Umsatzsteigerung Kundenbindung (churn rate), héhere Rate der Kunden-
gewinnung (conversion), Gewinn neuer Kundengruppen

_ AMehr Wissen tiber Kunden etc. nutzbar:
Qualitatsverbesserung A Chance Produkte und Leistungen anpassen, eigene
Ansprache und Prozesse hinterfragen und verbessern

AKlare Steuerung und Dokumentation: Was wurde wie mit den
Daten gemacht, wer wurde warum angesprochen?

Nachweispflichten

AGezieltes Arbeiten und mehr Erfolg, bessere Basis um Ideen

Mitarbeiterzufriedenheit zu entwickeln und einzubringen
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Wissen ist die entscheidende Ressource

¥

[ Mehr Wissen ][ = Mehr Wert? ][ = Mehrwert? ]

Die entscheidende Frage ist:
WAS WANN fur WEN in WELCHER FORM?

Der Aufgabenbezug entscheidet
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Kommen Ihnen diese Fragen bekannt vor?

Wie kann ich Kundendaten besser nutzen?

Welche Vorteile bietet analytisches CRM flr
strategische Entscheidungen und operatives Arbeiten?

Wie kann ich meine Informationsstrategie umsetzen?
Welche Werkzeuge bieten wirklich Vorteile?

o o To Iw

A Sprechen Sie uns an!

Ihr Partner fr qualifizierte, unabhangige Beratung

© BARC 2017
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