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Wettbewerbsfaktor Wissen 

ï

Herausforderung 

moderne Kundenbeziehung
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Die Bedeutung von Analysen

éund entfalten erst durch Nutzung einen Mehrwert.

Doch sie m¿ssen aufbereitet werdené

ĂDaten sind das ¥l des 21. Jahrhundertsñ
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Wissen um den Kunden: 

Wesentliche Aspekte der Kundenanalyse
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Quelle: BARC CRM Survey 16

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

78%

69%

58%

52%

48%

32%

28%

23%

23%

19%

2%

Kaufhistorie des Kunden

Verhalten auf der Webseite (besuchte Seiten etc.)

Bestehende Kundenwünsche (Analyse der Geschäftstätigkeit des
Kunden etc.)

Erwarteter Kundenbedarf (Analyse der Geschäftstätigkeit des
Kunden etc.)

Kunden-Rentabilität

Betrag des durchschnittlichen Warenkorbs/Angebotsvolumens

Bevorzugter Verkaufskanal (Webseite, Geschäft, Telefon etc.)

Verwendete Geräte beim Kauf (PC, Smartphone, Tablet etc.)

Abgleich zwischen verschiedenen Verkaufskanälen

Nutzung sozialer Medien

Sonstige
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Einsatzszenarien 

analytisches CRM

ï

Erkennen, Verstehen, Handeln
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Reporting
Aufzeigen

Data Mining
Erklären

Predictive
Vorhersagen

Prescriptive
(Re-)Agieren
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Marketing

Art der 

Kundenansprache,

Wecken Bedürfnisse,

Lenkung Interessenten

Vertrieb

Art und Zeitpunkt 

Kontakt,

Entscheidungsfaktoren,

Entscheidungsspielraum

Service

Vorausschauender 

Service, Ersatzteile, 

Ergänzungen, 

Tourenplanung 

Geschäftsführung

Identifikation Einfluss-

größen und 

Marktentwicklungen,

Anpassung Produkte
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Monitoring
Erkennen 

Gegenwart Vergangenheit Zukunft
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Reporting
Aufzeigen

Data Mining
Erklären

Predictive
Vorhersagen

Prescriptive
(Re-)Agieren
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Monitoring
Erkennen 

Gegenwart Vergangenheit Zukunft
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Blick in die Vergangenheit

Suche nach Erklärungen für 
Geschehnisse und Entwicklungen, 
Aufdecken von (ungewöhnlichen) 

Zusammenhängen,
Suche nach Erklärungen 
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Reporting ïWas?

Å Klassisch: Segmentierung kaufmännischer Daten

Å Aufbereitung der Daten (Summierung etc.)

Å Darstellung: unterschiedliche Dimensionen

Å Self Service BI

Å Eigenständige Arbeit mit den Daten

Å Segmentierung, Aufbereitung, Betrachtung

Å Neu: Zusammenführung mit anderen Datenquellen

Å Social: Stimmungen, Lebenssituation

Å Marktdaten: Trends, Stimmungen

Å Technische Quellen: Engpässe

Å Textdaten: Besuchsberichte, Anfragen

CRM-Sicht

Was mach(t)en 

Kunden?

Was mach(t)en 

meine Kunden?

Was bewegt(e) die 

Kunden?
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Reporting
Aufzeigen

Data Mining
Erklären

Predictive
Vorhersagen

Prescriptive
(Re-)Agieren
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Erkennen 

Gegenwart Vergangenheit Zukunft

W
e
s
e
n
tl
ic

h
e
 A

u
fg

a
b
e

Suche nach Zusammenhängen

Identifikation von Ursache-Wirkungs-
Beziehungen zwischen Ereignissen,

Identifikation der wesentlichen Parameter 
welche eine Regel ausmachen
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Data Mining ïWarum?

Software

Fachliche oder 

mathematische 

Modelle

Anwender

Spezifische 

Methodik / 

Modelle des 

Unternehmens

Explorativ

Spielend 

Hypothesen 

entwickeln 

und testen

Lernend

Identifikation 

von Mustern 

und deren 

Veränderung

Parameter Zusammenhänge

Was beeinflusst 

den Kunden?

Wie ist die 

Beeinflussung?
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Beispiel Data Mining ïRegelbeziehungen für das Marketing
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Parameter

ÅWas sind die 
Produkteigenschaften, die der 
Interessent schätzt?

ÅWas sind Rahmenbe-
dingungen, die den 
Interessenten beeinflussen?

ÅWann und über welchen Kanal 
erreicht man die beste 
Resonanz?

Åé

Zusammenhänge

ÅWann will der Kunde wie 
angesprochen werden? Was 
verspricht den größten Erfolg?

ÅWann ist der Zeitpunkt 
gekommen, den Kanal zu 
wechseln? 

ÅWann sollte der Kontakt 
abgebrochen werden?

Åé
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Reporting
Aufzeigen

Data Mining
Erklären

Predictive
Vorhersagen

Prescriptive
(Re-)Agieren
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Erkennen 

Gegenwart Vergangenheit Zukunft
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Wachsam in der Gegenwart 

Darstellung aktueller Werte und 
insbesondere drohender Verstöße 

gegen definierte Regeln,
Ermöglichen eines schnellen Handelns 

bevor größerer Schaden eintritt
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Monitoring ïWas passiert jetzt?

Hinweise auf 

eingehende Nachrichten

KommunikationErkennen

Verlängerung Verträge,

Wiederholungskäufe

Fristen

Beziehungen zwischen 

Informationen

Verbindung

Reaktionen auf Anfragen,

Einhaltung von Zusagen

Zeitvorgaben

Haben sich Chancen 

verändert?

Neubewertung

Einordnen

Absprungpunkte 

zu Aktionen

Handeln
Reagieren 
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Reporting
Aufzeigen

Data Mining
Erklären

Predictive
Vorhersagen

Prescriptive
(Re-)Agieren
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Gegenwart Vergangenheit Zukunft
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Ausblick in die Zukunft 

Nutzung der Regelzusammenhänge, um 
das Verhalten des Kunden 

vorauszusagen und entsprechende 
Maßnahmen zu planen 
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Predictive ïdie Entwicklung steuern

Bewertung
Erzielbarer Umsatz in einer Periode, 

Umsatzentwicklung, Nutzung als Referenz, 

Betreuungsaufwand, Entwicklungspartner, é

Parameter ïĂWerkzeugeñ
Produkte, Serviceleistungen, Preis, Termine der 

Leistung, Zeitpunkt der Ansprache, Inhalt der 

Ansprache, Wahl der Kanªle, é 

Absatz-

prognosen

Kunden-

beziehung

Kunden-

entwicklung

Neukunden-

bewertung
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Analytisches CRM: Mehrwerte schaffen

Reporting
Aufzeigen

Data Mining
Erklären

Predictive
Vorhersagen

Prescriptive
(Re-)Agieren
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Gegenwart Vergangenheit Zukunft
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Umsetzung des Wissens

Nutzung des Wissens um den Kunden 
und Ursache-Wirkungs-Beziehungen, um 

die Kundenbeziehung und das eigene 
Leistungsangebot zu verändern
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Kunde finden
Kunde entwickeln 

(oder zurückgewinnen)

Kunde beliefern / 

Leistung erbringen

Kunde überzeugen 

und gewinnen

Kunde verstehen
Kunde 

nachbetreuen

Evaluation: Produkte, 

Kundensegmentierung, 

Methoden

Definition 

Kundengruppen, 

Produkte, Methoden

Anpassung
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Predictive: Ganzheitlich steuern
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Fazit

Besser informiert handeln
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Analytisches CRM ïWichtige Projektphasen 

ÅWas soll erreicht werden?

ÅWelchen Mehrwert soll das Projekt bieten?Ziele festlegen

ÅWo liegen Informationen? In welcher Qualität?

ÅWie sollen diese verdichtet werden?
Quellen definieren

ÅWelche Zusammenhänge gibt es?

ÅGezieltes Suchen oder ungerichtete Analyse?
Regeln identifizieren

ÅÜberführung der Zusammenhänge in Regeln

ÅHandlungsanweisungen, Cluster, Automatismen, é
Regeln nutzen

ÅReaktion auf Veränderungen

ÅErweiterung der Modelle, Verbesserung der Nutzung

Kontinuierliche 
Weiterentwicklung
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Ebenen der Veränderung durch BI im CRM 

Mitarbeiter

ÅAnders arbeiten ïWissen nutzen: Mehr Informationen im Zugriff

ÅDirekte Nutzung von Informationen 

Kundenbeziehung

ÅInteresse des Kunden im Fokus: Bedürfnisse erkennen und verstehen

ÅNutzung der Informationen: Andere Inhalte, andere Ansprache

Kundenverständnis

ÅNutzung von mehr Informationen (wer, was, wann ïwarum?)

ÅSegmentierung (Kunden, Rahmenbedingungen)
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Mehrwerte durch analytisches CRM

ÅGenauere Kampagnen, weniger Streuverluste 
(kein Marketing Ămit der GieÇkanneñ)Kostenvorteile

ÅBessere Aktivierung Bestandskunden, bessere 
Kundenbindung (churn rate), höhere Rate der Kunden-
gewinnung (conversion), Gewinn neuer Kundengruppen

Umsatzsteigerung

ÅMehr Wissen über Kunden etc. nutzbar: 
Ą Chance Produkte und Leistungen anpassen, eigene 
Ansprache und Prozesse hinterfragen und verbessern

Qualitätsverbesserung

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

ÅGezieltes Arbeiten und mehr Erfolg, bessere Basis um Ideen 
zu entwickeln und einzubringenMitarbeiterzufriedenheit
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Wissen ist die entscheidende Ressource

Mehr Wissen = Mehr Wert? = Mehrwert?

Die entscheidende Frage ist:

WAS WANN für WEN in WELCHER FORM?

Der Aufgabenbezug entscheidet
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Kommen Ihnen diese Fragen bekannt vor?

Å Wie kann ich Kundendaten besser nutzen?

Å Welche Vorteile bietet analytisches CRM für

strategische Entscheidungen und operatives Arbeiten?

Å Wie kann ich meine Informationsstrategie umsetzen?

Å Welche Werkzeuge bieten wirklich Vorteile?

252017

Ą Sprechen Sie uns an!

Ihr Partner für qualifizierte, unabhängige Beratung


