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,Intensive Kundenbeziehungen bilden eine kontinuierliche
Einnahmequelle und eine wesentliche Grundlage ftir weiteres
Wachstum. Sie stellen auch eine nachhaltige Markteinstiegs-
barriere dar.

(Jay Curry, ,The Customer Marketing Method*, The Free Press, 2000)

Die Fihigkeit eines Unternehmens, auf Kundenbediirfnisse

und -priorititen einzugehen, trennt auf den hart umkimpften,
Kaufermirkten von heute die Spreu vom Weizen. Aber Kunden
besser zu kennen und zu verstehen als die Konkurrenz, ist
lingst nicht ausreichend. Vielmehr geht es darum, diese Kun-
dendaten in jedem Unternehmensbereich strategisch einzuset-
zen und zu nutzen — von der hochsten Managementebene bis

hin zum einzelnen Mitarbeiter mit Kundenkontakt.

Neue Kunden finden, Kunden langfristig binden — das ist der
Schliissel zum Erfolg. Und genau das ist das Ziel eines systema-
tischen und koordinierten Kundenbeziehungsmanagements

(Customer Relationship Management, CRM).

CRM — das ist mehr als Prozessautomatisierung in Vertrieb,
Marketing und Service. Es ist auch mehr als eine Steigerung der
Effizienz dieser Prozesse. Letztlich bedeutet es, auf der Grund-
lage aussagekriftiger Informationen mit dem Kunden zu kom-
munizieren und dabei gezielt auf seine individuellen Bedurf-

nisse einzugehen.

Ob Ihr Unternehmen Erfolg hat, hingt stark davon ab, ob Sie
Thre Prozesse in Vertrieb, Marketing und Kundenservice intelli-
gent gestalten und Thr Wissen tiber Ihre Kunden zum beidersei-
tigen Vorteil einsetzen konnen. SAP hilft Ihnen, den strate-
gischen Nutzen Threr CRM-Projekte mit einer umfassenden
Losung fiir analytisches CRM als Bestandteil von mySAP Custo-
mer Relationship Management (mySAP CRM) zu maximieren:
Analytical CRM von SAP.

Die vorliegende Broschtire soll Ihnen ein tieferes Verstindnis

daftir vermitteln, wie analytisches CRM im allgemeinen und

SAPs Analytical CRM im besonderen dazu beitragen kann, Thre

Kundenbeziehungen besser zu beurteilen und zu optimieren.

Die folgenden Kapitel behandeln drei Bereiche:

= Die Kapitel 2 bis 4 untersuchen die Herausforderungen
heutiger Mirkte und skizzieren den Ansatz im Bereich
Analytical CRM, um unter diesen Bedingungen erfolgreich
sein zu konnen.

= Kapitel S vermittelt einen Uberblick iiber die von SAP ange-
botene Losung und erklirt, wie das integrierte Anwendungs-
paket die zuvor beschriebenen unternehmerischen Heraus-
forderungen lost.

= Kapitel 6 untersucht zukiinftige Markttendenzen, die fiir das

Analytical CRM eine Rolle spielen werden.
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Die gesittigten Kiufermirkte von heute stellen Sie vor zahlrei-
che neue Herausforderungen. Preis- und Produktunterschiede
werden immer unwesentlicher; allein mit Standardprodukten
und -leistungen kénnen Sie heute nicht mehr so leicht Kunden
gewinnen. Verkiufermirkte werden immer mehr zu Kiufer-
mirkten, Offenheit und Deregulierung bedeuten hirteren
Wettbewerb und schnellere Marketingzyklen. Das Internet
erschliefft dem Verbraucher einen jederzeit abrutbaren reichen
Informationsschatz; die Mirkte werden immer transparenter.
Kunden nutzen das Internet zum schnellen, virtuellen Ein-
kaufsbummel und sehen, was Thre Wettbewerber liefern

konnen: Der nichste Anbieter ist nur einen Mausklick entfernt.

Daraus folgt, dass die Aufmerksamkeitsspanne der Kunden klei-
ner geworden ist; Kundenloyalitit unterliegt neuen Gesetzen.
Thre Kunden wollen tiber das Produkt hinaus wissen, welche
Gesamtlosung Sie liefern konnen und ob diese ihre individuel-
len Bediirfnisse und Priorititen berticksichtigt. Ihre Kunden —
und Thr Wissen tiber Ihre Kunden — sind einer der wichtigsten
Aktivposten Thres Unternehmens. Im 21. Jahrhundert sind
Kundenorientierung und Kundenzentriertheit die tragenden
Pfeiler wettbewerbsfihiger Geschiftsmodelle. Sie miissen die
Wertschopfung, die Ihre Firma IThren Kunden bieten kann, kon-
tinuierlich steigern. Auch die Zeitspanne zwischen einer Kun-
denanfrage und der Auftragsabwicklung sinkt. Das heift: Wenn
Sie nicht schnell reagieren konnen, so finden Ihre Kunden

einen anderen Anbieter, der es kann.

Auch die Technologiespriinge der letzten Jahre haben den Weg
zu einer neuen Dimension des Kundenbeziehungsmanage-

ments geebnet.

Das Internet

Das Internet hat die Markte nicht nur transparenter gemacht,
sondern es hat auch die Beziehungen zwischen Unternehmen
und die Zusammenarbeit von Unternehmen mit ihren Liefe-

ranten und Vertriebspartnern dramatisch verindert. Noch nie

standen Informationen so zeitnah zur Verfigung, noch nie
waren Unternehmen in der Lage, so vernetzt zusammenzu-
arbeiten und ihre Aktivititen tiber eigene Unternehmensgren-
zen hinaus auszuweiten. Die selben Moglichkeiten werden auf-
grund der steigenden Bedeutung von mobilen Geriten bald

auch mobile Nutzer haben.

Anders betrachtet, bietet das Internet aber auch enorme Poten-
ziale fiir eine Vertiefung der Kundenbeziehungen. Kein Laden-
geschift der Welt kann die Priferenzen Ihrer Kunden so prizise
und vollstindig dokumentieren wie ein Web-Shop. Thr Web-
Shop wird zur Informationsquelle von unschitzbarem Wert.
Das daraus gewonnene Kundenverstindnis konnen Sie in bare
Miinze umwandeln, indem Sie individuell zugeschnittene

Angebote zur Verfiigung stellen.

Weitere Entwicklungen im IT-Bereich

Die fallenden Kosten fiir Rechnerleistung und das Entstehen
neuer Software-Werkzeuge fiir das Erfassen und die Analyse
von Massendaten sind die Hauptantriebsfeder fiir analytische
Losungen und ihre steigende Bedeutung. Dank leistungsfihiger
Hard- und Software konnen Sie Ihre Kundenbeziehungen bes-

ser denn je verstehen und nutzen.

ERP- und Data-Warehouse-Einfiihrungen

Seit den 90er Jahren haben Unternehmen ihre Back-Office-Ver-
fahren und Informationsfliisse unternehmensweit integriert
und funktionsorientierte Altsysteme durch integrierte ERP-
Systeme ersetzt. Die teils erheblichen Investitionen in ERP und
Prozess-Reengineering zahlen sich in Form von effizienten Pro-
zessen innerhalb des Unternehmens aus. In jingerer Zeit opti-
mieren nun Unternehmen ihre gesamte Logistikkette mithilfe
von Supply Chain Management (SCM) und CRM. Aus dem
Internet schlagen sie Kapital, indem sie enger mit anderen
Unternehmen zusammenarbeiten und die Verbindungen zu
ihren Partnern entlang der Wertschopfungskette vertiefen.
Diese Vielzahl von IT-Losungen hat zu komplexen System-

landschaften und neuen Integrationsproblemen geftihrt.



ERP ist eine wesentliche Grundlage fiir die Entwicklung Ihrer
IT-Infrastruktur. Um das hohe Transaktionsvolumen eines
erfolgreichen E-Business mit groler Geschwindigkeit zu bewil-
tigen und um Ihren Geschiftspartnern rechtzeitig Informatio-
nen mitzuteilen, brauchen Sie ein robustes und eng verzahntes
ERP-System. Einige Unternehmen haben ihr ERP-System um
ein integriertes Unternehmensberichtswesen erweitert: Mit
Hilfe eines Data Warehouse fithren sie Daten aus ERP-, SCM-
und CRM-Systemen zusammen und erhalten damit bereichs-

tibergreifende Kennzahlen (KPIs).

Investitionen in ERP und Data Warehousing sind eine wichtige
Voraussetzung fiir eine intelligente Uberwachung der Geschiift-
sprozesse eines Unternehmens. Die Herausforderungen des
E-Business verlangen nach einer vollstindigen Integration zwi-
schen den Anwendungen auf Geschiftsprozessebene im Unter-

nehmen — und tber seine Grenzen hinaus.

Intelligente Zusammenarbeit in der

»New Customer Economy“

Unternehmen miissen ihre Geschiftsmodelle iiberdenken und
das Internet und die unternehmensiibergreifende Zusammen-

arbeit im E-Business einbeziehen. Dieser Reflexionsprozess wird
sich mit steigender Bedeutung mobiler Gerite weiter

intensivieren.

Einkaufsseite Innerhalb des Unternehmens

gs-

management (CRM)

Kunden-
netzwerk

Lieferanten-
netzwerk

unternehmens-
tbergreifende
Zusammenarbeit
Kundenbindun
unternehmens-
Ubergreifende
Zusammenarbeit

Abb. 1: Unternehmensiibergreifende Netze kniipfen

Quelle: META Group

Viele Unternehmen verkntipfen Prozesse auf der Einkaufsseite
mit den SCM-Anwendungen ihrer Lieferanten, um unterneh-
menstbergreifende Beziehungen besser zu unterstiitzen. Die
Verbindung mit dem Kunden wird dagegen durch CRM-
Anwendungen gewihrleistet, zum Beispiel mit Automati-
sierungslosungen fiir Marketing, Vertrieb und Service. In der
Internet-Wirtschaft wird Wertschopfung in Unternehmens-
netzwerken erzielt; die Unternehmen konnen sich nicht mehr
ausschliefflich auf eigene Ressourcen verlassen, wenn sie im
Wettbewerb bestehen wollen. Dank zeitnaher, unternehmens-
tibergreifender Zusammenarbeit tiber das Internet konnen Mit-
arbeiter mit unterschiedlichsten Aufgaben aus mehreren
Unternehmen so kooperieren, als ob sie fiir ein- und dasselbe
Unternehmen arbeiten wiirden. Einkaufs- und Verkaufs-
prozesse verschmelzen nahtlos miteinander. Performance
Management wird dadurch immer wichtiger und erhilt gleich-
zeitig eine neue Zielsetzung: den Gesamtprozess unterneh-
mensweit und unternehmenstibergreifend sowohl zu analysie-

ren als auch zu optimieren.

Weil das Internet einen zuverlissigen und raschen Informa-
tionsaustausch ermoglicht, férdert es auch die Grindung von
Outsourcing-Unternehmen. Immer mehr Outsourcer sind in
der Lage, die nicht zu den Kernkompetenzen gehérenden Pro-
zesse tiber herkommliche Unternehmensgrenzen hinaus abzu-
wickeln. Zudem entstehen elektronische Marktplitze als neue
Plattform fiir die unternehmensiibergreifende

Zusammenarbeit.

Dieser Externalisierungsprozess lasst vollig neue Formen der
unternehmensiibergreifenden Zusammenarbeit entstehen.
Dem entsprechend entwickelt sich die unternehmensiibergrei-
fende Zusammenarbeit weg vom punktuellen Datenaustausch
tiber Batch oder EDI hin zu Kooperationsprozessen, in denen
Informationen gemeinsam genutzt werden und ein unterneh-
menstbergreifender Datenzugriff in Echtzeit ermoglicht wird.
Einige Unternehmen gehen sogar noch weiter, indem sie

andere Unternehmen auf Prozessebene von Anwendung zu



Anwendung anbinden. Auf diese Weise ausgetauschte Informa-
tionen ermoglichen eine effizientere Interaktionen zwischen
den Partnern. Zusammen mit einem professionellen Daten-
management, das die Anforderungen an Datenqualitit und
Datenschutz erfiillt, stellt diese neue Form des unternehmens-
tibergreifenden Prozess-Engineering einen entscheidenden
Erfolgsfaktor dar, der den teilnehmenden Unternehmen einen

klaren Wettbewerbsvorsprung verschaftft.

Dies gilt sowohl fiir Business-to-Business- als auch ftr Business-
to-Consumer-Szenarien. Die Grenzen zwischen diesen Model-
len werden zunehmend verwischt. Zu welchem Grad die
unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit formalisiert,
strukturiert und automatisiert werden sollte, hingt letztend-

lich von der Zahl der zu bedienenden Kunden ab.

Optimierung der Logistikkette im Handel

Mit innovativen Losungen fiir das Management der Gesamt-
logistikkette konnen Unternehmen geeignete Partner und Lie-
feranten in ein virtuelles Unternehmensetzwerk sowie in ihre
eigenen Prozesse einbinden. Dies wurde in den jiingsten Jahren
optimiert. Kundenbeziehungsmanagement heiflt, den Kunden
in den Mittelpunkt all dieser Prozesse zu stellen. Die Bedtirfnis-
se einzelner Kunden sind heute Ausgangspunkt kunden-
zentrierter Logistikketten, die sich um einen kundenorientier-
ten Anbieter herum zu einem Netzwerk zusammenfiigen. Die
Pflege von Kundenbeziehungen und die Optimierung der Logi-
stik konnen heute nicht mehr als zwei vollig voneinander los-

geloste Prozesse betrachtet werden.

Die Partner entlang der Logistikkette miissen sich gegenseitig
relevante Informationen zeitnah und auf Prozessebene mit-
teilen. Solche Informationen sind zum Beispiel Bedarf, Progno-
sen, Bestandsverftigbarkeit sowie verbindlich zugesagte Ferti-

gungskapazititen.

Ein optimaler Informationsaustausch zwischen allen Partnern
des jeweiligen Geschiftsprozesses ist entscheidend fiir das ganz-
heitliche Performance Management dieser Prozesse. Ebenso
wichtig ist es aber, dass Informationen aus verschiedenen
Absatzkanilen und Kommunikationswegen vollstindig
zusammengefiihrt werden. Inwieweit eine CRM-Lésung in der
Lage ist, Kundenbeziehungen zu messen, vorauszusagen und
zu optimieren, hingt unmittelbar davon ab, in welchem Grad
Sie Ihre analytischen Losungen mit Informationen versorgen.
Idealerweise ist eine 360-Grad-Sicht auf Thre Kunden anzu-

streben.

In einem wettbewerbsintensiven Umfeld konnen Sie nur beste-
hen, wenn Sie dauerhafte Beziehungen zu profitablen Kunden
aufbauen und vertiefen. Neue Kunden in ertragsreichen Markt-
segmenten zu gewinnen, das ist der wahre Schliissel zum nach-

haltigen Erfolg.

Viele Unternehmen sehen den Unternehmenserfolg lediglich
aus einer periodischen Perspektive. Viel wichtiger ist jedoch,
Kundenbeziehungen tiber die gesamte Lebenszeit zu betrach-
ten, wie in Abb. 2 dargestellt. Sie zeigt die gesamte Folge von
Interaktionen zwischen einem Unternehmen und einem Kun-
den iiber die Lebensspanne dieser Kundenbeziehung hinweg.
Die von starkem Engagement geprigten Interaktionen in der
Akquisitionsphase haben tiblicherweise eine negative Auswir-
kung auf die Kundenprofitabilitit. Dagegen fithrt eine Vertie-
fung der Kundenbeziehungen bei Ihren Vertriebs- und Service-
Umsitzen, bezogen auf den gesamten Lebenszyklus der

Kundenbeziehung, zu einer positiven Bilanz.
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Abb. 2: Interaktionen wihrend des Lebenszyklus einer Kundenbeziehung

Quelle: META Group

Eine der zentralen Aufgaben von CRM ist es, all diese Kunde-
ninteraktionen so zu gestalten, dass der Wert der Kundenbezie-
hung optimiert wird. Es gibt zwei wesentliche Aspekte des
Beziehungsmanagements. Zum einen ist die individuelle und
personliche Kommunikation entscheidend fiir die Kundenbe-
ziehung. Jeder Vorgang muss zu einer ganz personlichen und
bedeutungsvollen Interaktion mit dem Kunden gemacht wer-
den, die dann zusammen mit anderen Interaktionen zu einer
soliden Beziehung wird, die den Kunden zu weiteren Kaufent-
scheidungen bewegt. Zum zweiten sollten Sie sich stets auf die
Auswirkungen von Kundeninteraktionen und auf die Rentabi-
lititsmaximierung der Kundenbeziehung konzentrieren. Eine
Kundenbeziehung ist nur dann wirklich rentabel, wenn
wihrend des gesamten Lebenszyklus der Kundenbeziehung

positive Ergebnisse erzielt werden kénnen.

Der Lebenszyklus einer Kundenbeziehung beinhaltet vier kon-
tinuierliche Interaktionsphasen tiber verschiedene Kanile und

Kommunikationswege. mySAP CRM verbindet die geeigneten

Mitarbeiter, Partner, Prozesse und Technologien miteinander

und optimiert so das Beziehungsmanagement in allen vier Pha-

sen des Lebenszyklus einer Kundenbeziehung:

= Kundenakquisition: Potenzielle Kunden erkennen und zum
(ersten) Kauf bewegen

= Vertriebsprozesse: Kunden zu weiteren Kiufen bewegen

= Auftragsabwicklung: Das Produkt liefern

= Kundenservice: Kanaltubergreifende Kundenpflege und

Kunden-Service gewihrleisten

Akquisition
Service Vertrieb
Auftrags-
abwicklung
Verkauf
Collaborative Analytisch
Service Marketing

Operativ

Abb. 3: Entwicklung zum Lebenszyklusmanagement bei Kundenbeziehungen

Quelle: META Group

»Das Lebenszyklusmanagement von Kundenbeziehungen
(Customer-Lifecycle-Management) ist ein Geschilftssystem, das
drei Bereiche umfasst: Geschiftsprozesse (Marketing, Vertrieb
und Kundenservice), CRM-Technologien (operatives, analy-
tisches, und unternehmenstibergreifendes CRM) sowie die
Phasen des Lebenszyklus einer Kundenbeziehung (Kunden-
akquisition, Vertrieb, Auftragsabwicklung, Service). Wer das
Potenzial von CRM voll ausschopfen will, muss dieses
Geschiftssystem fiir den gesamten Lebenszyklus einer Kunden-
beziehung optimieren und bei der Konzeption den Kunden in
den Mittelpunkt stellen.

(META Group, To CRM and Beyond, Research Note ADS 803.)



Fiir Unternehmen, die dieses Konzept verinnerlicht haben, ist
CRM nicht bloR eine voriibergehende Modeerscheinung. Viel-
mehr bedeutet es einen Paradigmenwechsel hin zur Ausrich-
tung aller Titigkeiten auf Kundenbediirfnisse mit dem Ziel,
geeignetes Marketingpotential zu erkennen und das Ertragspo-

tenzial eines Kunden langfristig auszuschopfen.
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Effiziente und automatisierte Kundeninteraktionen sind nur
ein Teil des Ganzen. Ein Unternehmen muss auch die
Leistungsfihigkeit seiner Kundenbeziehungen analysieren, Ten-
denzen im Kundenverhalten aufdecken und den Wert seiner

Kunden fiir das Unternehmen verstehen.

Erfolgsentscheidend ist die Analyse der Kundenbeziehungen
aus der Sicht des Lebenszyklus. Abbildung 4 zeigt die Entwick-

lung Threr Kundenbasis aus dieser Perspektive.

Erweiterung...

Sicherung...

i /”aktive K

" i un, “
lein. K“"den " den
»Normale Kunden "
. Silber-Kunden

, Gold-Kunden*”

Y

Abb. 4: Die unternehmerische Fragestellung

Kern dieses unternehmerischen Problems ist die Frage, ob man

folgende drei Ziele erreichen kann:

= Hohere Marktdurchdringung durch Gewinnung neuer und
rentabler Kunden

= Sicherung der Beziehungen mit Ihren wichtigsten Kunden
durch Konzentration auf bestehende Ressourcen und

Verstirkung der Fundamente dieser Beziehungen



= Ausbau der Kundenbeziehungen durch Umwandlung von
weniger ertragskriftigen Kunden in hochrentable. Ein
zusitzlicher Schritt ist es, den Umsatzanteil — und damit den
Anteil am Kundenpotenzial (Share of Wallet) — zu ver-
grofern, bzw. Moglichkeiten zum Cross-Selling (z.B. Verkauf
eines Zubehors zum Produkt) oder Up-Selling (z.B. Verkauf
eines hoherwertigen Produkts) bei bestehenden Kunden zu

erkennen und geeignete Angebote zu unterbreiten.

Wer diese Aufgaben erfolgreich bewiltigen will, muss seine
Kundendaten eingehend untersuchen. Diese Art der Analyse ist
eine der wichtigsten Funktionen des Analytical CRM im Rah-
men von mySAP CRM.

Fiir eine hohere Marktdurchdringung miissen Sie Fragen wie

diese beantworten kénnen:

= Welche Art von Kunden mochten Sie gewinnen?

= Welche Art von Kunden werden IThr zuktinftiges Wachstum
vorantreiben?

u Welche neuen Kunden kénnten an IThren Produkten

interessiert sein?

Um IThre Kundenbeziehungen zu sichern, miissen Sie folgende

Fragen beantworten konnen:

= Welche Kunden mochten Sie besonders gerne behalten?

# Welche Kunden werden den Grofteil Ihrer Gewinne ein-
bringen?

= Welche Kunden drohen zum Wettbewerb abzuwandern,
und warum?

= Welche Kunden sind mit Ihren Leistungen und Produkten

unzufrieden?

Um Ihre Kundenbeziehungen auszubauen, miissen Sie

ebenfalls wichtige Fragen beantworten kénnen, zum Beispiel:

= Mit welchen Kunden kénnen Sie Ihren Anteil am Kundenpo-
tenzial erhéhen?

= Welche Produkte und Leistungen interessieren einen
bestimmten Kunden?

= Welche Produkte werden tiblicherweise zusammen gekauft?
Welche Cross-Selling-Moglichkeiten sollten Sie in Betracht

ziehen?

Die verinderte Marktsituation bedeutet daher, dass das Wissen
um den Wert eines Kunden oder Kundensegments den Erfolg
Thres Unternehmens entscheidend beeinflussen kann. Wenn
Sie dieses Wissen einmal zur Verfiigung haben, konnen Sie es
nutzen, um Ressourcen effizienter auf Ertragskunden zu ver-
teilen und die unrentablen entweder in Ertragskunden umzu-
wandeln oder die Beziehungen mit ihnen zu beenden. Thre
Kundeninformationen missen durchgehend konsistent gehal-
ten werden, und sie miissen an allen Stellen, an denen mit
Kunden kommuniziert wird, verftiigbar sein. Entscheidungen
dartiber, wie eine Beziehung zu einem bestimmten Kunden
aufgebaut werden soll, sollten sich in allen Interaktionen und

Planungen mit den Kunden widerspiegeln.

Um Interaktionen und Prozesse mit Ihren Kunden effizient zu
meistern, miissen Sie ein in sich stimmiges Messgertist ent-
wickeln, mit dem Sie den Wert Ihrer Kundenbeziehungen stei-
gern konnen. Sie lernen die Bediirfnisse Ihrer Kunden besser
kennen und befihigen Ihre Mitarbeiter, Kundenbeziehungen
tiber alle Kanile und Kommunikationswege hinweg zu

optimieren.
Analytsches CRM ist ein Anwendungspaket, mit dem Sie Kun-

denbeziehungen konsistent messen, prognostizieren und opti-

mieren konnen.
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Die oben skizzierten unternehmerischen Herausforderungen
geht das analytische CRM mit einer soliden analytischen Infra-
struktur an. Diese Infrastruktur erlaubt es Thnen, alle relevan-
ten Kundeninformationen zu sammeln und konsequent zu
ordnen. Damit kénnen Sie eine ganzheitliche Kundensicht er-
reichen, die wiederum die Grundlage fiir analytische Methoden
zur Messung und zum Aufbau wirklich interaktiver, beiderseits

vorteilhafter und rentabler Beziechungen ist.

Abbildung § zeigt die analytischen Anwendungen eines Analy-
tical CRM. Sie tragen alle dazu bei, ein besseres Verstindnis ftir
die Kunden und einen tieferen Einblick in die Kundenbezie-
hungen zu gewinnen sowie dieses Wissen durchgingig in allen
Kundeninteraktionen zu nutzen. Zwischen den verschiedenen
Formen analytischer Anwendungen muss eine klare Unter-
scheidung getroffen werden. Einige Anwendungen konzentrie-
ren sich auf Kunden und fiithren zu einem besseren Verstindnis
der Kundenbediirfnisse, des Kundenverhaltens und des Kun-
denwertes. Analyseanwendungen fiir Marketing, Vertrieb und
Kundenservice liefern Ihnen die Informationen, die Sie brau-
chen, um die Effizienz der Lebenszyklusphasen (Kundenakqui-
sition, Verkauf, Lieferung, Service) besser zu verstehen, zu pla-
nen und zu validieren. Kanalbezogene Analysen liefern Thnen
Antworten auf kanalspezifische Fragen. Dazu gehoren Web-

Analysen, Analysen des Customer-Interaction-Center sowie

Absatzkanalanalysen.
Kundeninformations- Kunden-
plattform interaktions
— 3 -plattform
Kunden-
verhalten Web
Analytics
Kundenwert
CIC
Kunden- f
portfolio Clile
-

Abb. S: Betriebswirtschaftliche Architektur des analytischen CRM
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Der Erfolg des analytischen CRM hingt davon ab, ob man fol-

gende Herausforderungen meistern kann:

m Erfassen aller relevanten Kundeninformationen aus
verschiedenen Quellen, Kanilen und Kommunikations-
wegen und ihre Einbindung in eine Kundendatenbank mit
ganzheitlicher Perspektive

= Anwendung eines umfassenden Systems von
Analysemethoden zur Messung und Optimierung von
Kundenbeziehungen sowie Beantwortung aller relevanten
unternehmerischen Fragen

= Verwendung der Analyse-Ergebnisse zur Verbesserung Threr
CRM-Prozesse, Kundeninteraktionen und unternehmeri-
schen Planung mit Kunden

= Verkntipfung von Kundenwert mit Shareholder-Value und

Ihrer strategischen Unternehmensfithrung

Die folgenden Abschnitte gehen darauf ein, wie das analytische
CRM Sie bei der Losung dieser unternehmerischen Probleme

unterstutzt.

Wie kann Ihr Unternehmen von der Einfithrung des analy-

tischem CRM profitieren? Zunichst einmal kann analytisches

CRM einen betrichtlichen Beitrag dazu leisten, zahlreiche Fra-

gen der Unternehmensfithrung zu beantworten. Damit unter-

stiitzt es eine grofle Vielzahl an unternehmerischen Entschei-

dungen. Mit Hilfe der Analysefunktionen konnen Sie neue

Tendenzen auf den fiir Sie wichtigsten Mirkten erkennen und

Thre Investitionen in diese Mirkte biindeln. Ferner konnen Sie

Kundenbediirfnisse und -vorlieben besser verstehen, indem Sie

bestimmte Verhaltensmuster erkennen, z.B. wie Sie:

= durch ,Klonung® Ihrer besten Kunden neue, rentable
Kunden gewinnen

= Ihre Beziehungen zu bestehenden Kunden vertiefen, indem
Sie auf deren individuelle Bediirfnisse eingehen

= Cross-Selling- und Up-Selling-Moglichkeiten optimieren

= die Kundenbindung maximieren und die Abwanderungs-

neigung verringern



Auflerdem konnen Sie mit Analytical CRM simtliche Prozesse
Ihres Unternehmens auf Kundenzentriertheit ausrichten und
damit:
= Jhre Ressourcen gezielt fiir hochwertige Kunden einsetzen
und rentablere Kundenbeziehungen autbauen, indem Sie:
— zielgerichtet in Marketing, Vertrieb und Kundenservice
investieren
— Thre Aufmerksamkeit und Ihre Dienstleistungen effizienter
auf die rentablen Kunden ausrichten
— Thre interne Effizienz steigern und Ihre Prozesse verbessern
= Kundeninteraktionen auf der Grundlage soliden
Kundenwissens automatisieren und individuell gestalten
= [hre Unternehmensstrategie in Ihre Strategien fiir Marketing,

Vertrieb und Service integrieren.

Analysten wie Gartner Group haben nachgewiesen, dass Unter-
nehmen ihre Gewinne um bis zu 100% erhéhen konnen, wenn
Sie nur 5% ithrer Kunden zusitzlich binden kénnen. Schitzun-
gen zufolge kostet es vier- bis siebenmal mehr, einen Kunden zu

ersetzen als einen Kunden zu halten.

Eine integrierte Wissensbasis tiber seine Kunden aufzubauen ist
eine riesige Herausforderung. In der Vergangenheit waren
Informationen tber das gesamte Unternehmen und in unter-
schiedlichen Abteilungen inselartig verteilt. Diese Informatio-
nen mussten sowohl aus betriebswirtschaftlicher als auch aus

technischer Sicht zusammengefthrt werden.

Heute konnen Kunden mit IThrem Unternehmen auf zahlreiche
neue Arten in Kontakt treten. Dies erzeugt eine ganz neue
Bandbreite an Informationsquellen fiir Sie. Daher miissen ana-
lytische Losungen tiber die Bereitstellung einer zuverlissigen
Plattform fiir den Aufbau Ihrer Kundenbasis hinausgehen:
Ebenso entscheidend ist nimlich, dass solche Losungen aus der
groflen Vielfalt Threr Kundeninteraktionen tber alle Kommu-
nikationswege hinweg alle Daten miteinander verkntipfen kon-
nen, anstatt Sie in Ihrer Kundenbeurteilung auf einzelne
Kanile zu beschrinken. Dem entsprechend profitieren Sie von
einer konsolidierten Sicht, die zum Beispiel beinhalten sollte:

= Reaktionen Threr Kunden auf Ihre Marketingkampagnen

= Priorititen Ihrer Kunden in Ihrem Web-Shop

= Kundenanfragen, die bei Ihrem Customer-Interaction-Center

eingehen

Sie sollten ferner externe Informationsquellen einbeziehen,

zum Beispiel:

= Marktdaten zu Thren Kunden

= Unternehmensdaten zu Wettbewerbern, die mit Thren
Kunden Geschifte machen

# Internet-Umfragen als Erginzung zu Thren
Kundeninformationen mit Einzelheiten iiber das Thema
Kundenzufriedenheit und Kundenpriferenzen

= Daten von Communities oder Clubs
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Vergessen Sie auch nicht die Anbindung an Ihr Back-Oftice, wo
Fakturierungs- und Versanddaten zusammen mit Thren kun-
denbezogenen Aktivititen aus finanzieller Sicht bewertet und
zu einem konsistenten Bild des finanziellen Erfolgs und der

Kundenprofitabilitit zusammengefasst werden.

Alles in allem muss Ihre Wissensbasis eine Fiille von Daten

umfassen, wie Abb. 6 zeigt.

Erfassung Erfassung
-

:

Ergebnis

Abb. 6: Die Kundendatenbank aus 360-Grad-Perspektive

Erfolgreiche Analytical-CRM-Losungen integrieren
Kundendaten und stellen sie tiber eine Fiille heterogener
analytischer Anwendungen reibungslos zur Verfiigung. Mit
jeder neuen Kundeninteraktion erzeugt eine solche
Kundendatenbank fiir ein Unternehmen neue Einsichten und

bringt so wertvolle Wettbewerbsvorteile.
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Eine solide Analyse Threr bestehenden Kunden ist oft die beste
Moglichkeit, eine kundenorientierte Marketing-, Verkaufs- und
Service-Strategie zu entwickeln. Der Grund dafir findet sich in
einer grundlegenden Maxime des Marketing: Je mehr Sie tiber
Thre Kunden wissen, desto leichter konnen Sie thnen Produkte
und Dienstleistungen bieten, die die Kunden nachfragen. Erfol-
greiche Unternehmen konnen Kundenbediirfnisse vorwegneh-

men und Kundenbediirfnisse idealerweise sogar formen.

Wohldurchdachte Investitionen in Thr Kundenportfolio sind

nicht moglich ohne Wissen tiber:

= das Verhalten Threr Kunden (wie Vorlieben, Priorititen,
Aktivititen)

= den Wert Ihrer Kunden im Hinblick auf Kundenprofitabilitit,
Customer-Lifetime-Value (Wert einer Kundenbeziehung iiber
ihre gesamte Dauer) und Potenzial

= die Zusammensetzung lhres Kundenportfolios und

Optimierungsmaoglichkeiten

Eine Modellierung des Kundenverhaltens erschlieSt Ihnen Wis-
sen dariiber, wer Ihre Kunden sind. Dazu beobachten Sie ihr
Verhalten und stellen mittels Profilerstellungs- und Scoring-
Systemen einschligige Muster fest. Die so gewonnenen Infor-
mationen kénnen Sie zur Erstellung von Vorhersagemodellen
nutzen, um attraktive und gewinnbringende Kunden zu

finden und langfristig zu binden.

Die Modellierung des Kundenverhaltens unterstiitzt Sie bei:

= der Definition homogener Kundensegmente und der
Entscheidungstindung im Marketing, Vertrieb und
Kundenservice. Analysemethoden wie das Bilden von
Clustern, Kunden-Scoring sowie bewihrte Methoden wie
RFM (Recency, Frequency, Monetary: Wie lange ist der
Kunde dabei, wie hidufig kauft er, welchen monetiren Wert

stellt er dar) sind wertvolle Werkzeuge.



= der Akquisition der besten Kunden mit Hilfe von Profilen
Ihrer bestehenden Top-Kunden. Auch hier helfen Ihnen
Methoden wie Scoring und Entscheidungsbiume bei der
Identifikation der ertragreichsten Kunden.

= der Steigerung des Umsatzes mit Ihren Kunden, indem Sie
ihnen exakt auf ihre Bediirfnisse zugeschnittene Angebote
unterbreiten. Analysemethoden wie die Untersuchung auf
Produktassoziationen (Untersuchung, welche Produkte in
der Regel zusammen gekauft werden) unterstiitzen Sie beim
Ausschopfen des Cross-Selling- und Up-Selling-Potenzials.
Wenn Sie die dem Kaufverhalten Threr Kunden zugrunde
liegenden Muster erkennen, konnen Sie Ihre rentablen
Kunden binden. Analysemethoden unterstiitzen Sie bei der
Feststellung von Tendenzen und Mustern im Kaufverhalten;
auf dieser Grundlage kénnen Sie dann Abwanderungssignale
beim Kunden erkennen. Data-Mining-Methoden, wie
Entscheidungsbiume, sind besonders auf diese Art der
unternehmerischen Analyse zugeschnitten und eine ideale

Methode, um Erkenntnisse in diesem Bereich zu erzielen.

Der betriebswirtschaftliche Nutzen von analytischem CRM
hingt entscheidend von gebrauchsfertigen Modellen, Metho-
den und Templates ab, die Ihnen bei der Beantwortung Ihrer
betriebswirtschaftlichen Fragen helfen. Kennzahlen wie Zufrie-
denheitsindex, Treue-Index, Kundenbindungsraten, Anteil am
Kundenpotenzial und Reaktionsraten helfen IThnen beim Mes-

sen und bei der Beeinflussung dieser Groflen.

Als zentraler Aspekt des Analytical CRM unterstiitzt Sie die
Kundenbewertung bei der Konzentration Ihrer begrenzten
Ressourcen auf die besten und wertvollsten Kundenbeziehun-
gen. Dazu gehort die Betrachtung der Kundenprofitabilitit, des

Customer Lifetime Value und der Kundeneinstufungen.

Kundenprofitabilitit

Eine der hiufigsten und wichtigsten Kennzahlen zur Kunden-
bewertung ist die Kundenprofitabilitit. Die einfachste Form der
Anwendung dieser Kennzahl ist die Ermittlung der Differenz
zwischen Ertrag und Kosten pro Kunde. Viele CRM-Anbieter
bieten Margen-Reporting an; sie verkennen dabei, dass dies
allein fur eine solide Auswertung der Kundenprofitabilitit

nicht ausreicht.

Abbildung 7 zeigt, worum es bei der Kundenprofitabilitit
eigentlich gehen sollte.

30 PC
Umsatz absolut Umsatz absolut 500
A
20
Nettoerldos Nettoerlds 480
] 250
= - Produktkosten Deckungsheitrag 1 230
H
[
=
]
£
] - Vertriebs-
g einzelkosten Deckungsheitrag 11 150
£
3 - Kundenbesuche 30
= - Vertriebs- - Kundenunterstiitzung 10
gemein- - Customer Care 50
kosten Deckungsheitrag 111 60

Kundenbezogene Kosten

Abb. 7: Kundenprofitabilitit

Eine solide Kundenprofitabilititsanalyse erfordert ein integrier-
tes Geschiftsmodell fiir eine Deckungsbeitragsanalyse, die
unter Einbeziehung verschiedener Ertragsformen, Produkt-
und Umsatzkosten ein in sich stimmiges Bild Ihrer Kundenpro-
titabilitdt ergibt. Die Software-Losungen, die heute auf dem
Markt sind, konnen Prozesskostenrechnung mit Kundenprofi-
tabilitit verkntpfen — bei nur minimalem manuellem Auf-

wand. Daraus ergibt sich eine dufSerst einfache Zuordnung



kundenbezogener Kosten (z. B. Kosten fiir Kundenbesuche,
Kundenunterstiitzung oder Kampagnen) zum betreffenden
Kunden. Natiirlich ersetzt die Kundenprofitabilitit nicht die
Produktrentabilitit, die ihrerseits unerlisslich fiir Thren Unter-

nehmenserfolg ist.

Wert tiber die gesamte Kundenbeziehung hinweg
(Customer Lifetime Value)

Ihr wichtigstes betriebswirtschaftliches Kapital erscheint nicht
auf Threr Bilanz: Es ist Ihre Kundenliste. Und wahrscheinlich
reflektiert Ihre Bilanz auch nicht den hirtesten und teuersten
Verkaufsvorgang: den ersten. Haben Sie erst einmal das Ver-
trauen eines Kunden gewonnen, so 6ffnet dies vielen weiteren
Verkiufen sowie der Gewinnung von Neukunden durch Emp-
fehlung Tiir und Tor. Sie sollten Thre Kunden einmal in einem
anderen Licht betrachten und sie als Investitionen sehen, iiber
die Entscheidungen getroffen werden miissen und die bewertet

und schliellich auch geschtitzt werden miissen.

Im Gegensatz zur Kundenprofitabilitit ist der Customer Lifeti-
me Value ein geeignetes Maf dafiir, wieviel Sie investieren wiir-
den oder sollten, um einen Kunden zu gewinnen. Unter
diesem Begriff versteht man den aktuellen Nettowert des Ge-
winns, den ein Unternehmen mit einem durchschnittlichen
Neukunden eines bestimmten Kundensegments in einer
bestimmten Anzahl an Jahren erzielen konnte. Dies ist der
wahre Wert eines Kunden, der bei einer solchen Art von Investi-

tionsentscheidung berticksichtigt werden sollte.

Kundenprofile und Kunden-Scoring

Die Erstellung von Kundenprofilen, wie ABC-Analyse, liefern
Einblicke in Kundenstrukturen. Kunden-Scoring, z. B. die
Beurteilung der allgemeinen Attraktivitit oder Zufriedenheit
eines Kunden, ermoglichen es, verschiedene Aspekte in einer
Aussage zusammenzufassen. So konnen Sie verschiedene
Aspekte gewichten, um zu einer umfassenden Beurteilung

Ihrer Kunden zu gelangen. Die Ergebnisse dieser Beurteilungen
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konnen Sie nutzen, um Thre Marketing-, Vertriebs- und
Kundenservice-Ressourcen den geeigneten Kunden

zuzuordnen.

Subjektive Einschitzungen spielen bei dieser Art von Gesamt-
bewertung zwar auch eine Rolle, der Hauptvorteil allerdings
liegt darin, dass sie eine schnelle und effiziente Kundenbewer-
tung ermoglicht, die in Threm Customer Interaction Center
oder Ihren Service-Bereichen sofort umgesetzt werden kann.
Eine solche Kennzahl bietet sich auch sehr gut als Grundlage

flir Portfolio—Uberlegungen an.

Bei strategischen Entscheidungen im Bereich Marketing, Ver-
trieb oder Kundenservice untersuchen Sie tiblicherweise nicht
jeden einzelnen Kunden nach bestimmten Merkmalen. Statt
dessen untersuchen Sie, wie sich Ihre Kundenbasis zusammen-
setzt. Ihr Kundenportfolio ist ein entscheidendes Werkzeug zur
Analyse und Optimierung der Zusammensetzung Ihrer Kun-
denbasis. Mit Hilfe von Kennzahlen wie Customer Lifetime
Value, Kundeneinstufungen oder Intensitit der Kundenbezie-
hung kénnen Sie Kunden oder Kundengruppen wirksamer
bestimmen und die am besten geeigneten Maffnahmen zur
Kundengewinnung treffen, um Kunden den richtigen Service

anzubieten und sie an sich zu binden.

Beispielsweise konnen Sie ihre Kunden basierend auf Kennzah-
len wie Kundenattraktivitit und Intensitit der Kundenbe-
ziehung in verschiedene Kategorien einteilen (wie Abbildung 8

zeigt).
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Abb. 8: Kundenportfolio

Viele CRM-Projekte automatisieren Marketing, Vertrieb und
Kundenservice mit Hilfe von Front-Office-Paketen. Ein operati-
ves CRM ist unerlisslich, weil es Ihre Vertriebsmitarbeiter in die
Lage versetzt, Ihre Kunden effizient zu bedienen, und Ihre Kun-
deninteraktionen kanaliibergreifend synchronisiert. Wenn Sie
sicherstellen wollen, dass solche Bemtihungen die gewiinschten
Ergebnisse bringen, so sollten Sie das operative mit dem analyti-

schen CRM verkniipfen.

Analytical CRM bezweckt weit mehr als das Erzielen von Ana-
lyse-Ergebnissen. Das damit gewonnene Wissen tiber Kunden

und Kundenbeziehungen muss den entsprechenden Mitarbei-
tern und Systemen reibungslos zur Verfligung gestellt werden.

Ferner muss es in allen relevanten Prozessen verfiigbar sein.

Um Ihren Mitarbeitern die Verbesserung und Optimierung der
Prozesse in Marketing, Vertrieb und Service zu erméglichen,
muss ein Prozessfluss wie in Abbildung 9 eingeftihrt werden.
Fundiertes Wissen tiber Thre Kunden wird fiir IThr Unterneh-
men nur dann von Wert sein, wenn Sie in der Lage sind, diese
Erkenntnisse in Ihrem Tagesgeschift wirksam anzuwenden.
Dies erfordert, dass Sie Ihre Analyse Ergebnisse fiir zwei Haupt-
ziele nutzen: die Optimierung der Planung und des Forecasting

und die Optimierung von Kundeninteraktionen.

Nur wer sein Kundenwissen wirksam einsetzt und dieses Wissen
mit Hilfe einer Riickkopplungsschleife (, closed loop®) kontinu-
ierlich ausbaut, wird zu den fithrenden Unternehmen von

morgen gehoren.

Abb. 9: Der Kreis schlieft sich

Nutzung der Analyse-Ergebnisse zur besseren Planung
und Prognose

Es ist eine unumstofliche Tatsache, dass Marktanteile, Gewinne
und Umsitze stark von nur einem Faktor abhingen: Kunden-
performance. Aus diesem Grund ist es das Hauptziel, in den

Bereichen Marketing, Vertrieb und Service eine kombinierte
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Planung einzuftihren, die darauf abzielt, die richtigen Kunden
zu finden, an sich zu binden und gleichzeitig die Rentabilitit

bestehender Kunden zu erhdhen.

Die Kunst, dies in optimaler Weise zu erreichen, erfordert die
effiziente Nutzung von Analysewerkzeugen zur Umsetzung
von Unternehmenszielen in Kundenziele. Durch Simulation
und Planung Threr Titigkeiten mit Kunden tiber den gesamten
Lebenszyklus der Beziehung hinweg konnen Sie Ihre bestehen-
den Kunden zu Top-Kunden machen und feststellen, welche
Ihrer Interessenten das Potenzial zum Ertragskunden besitzen.
Durch Unterstiitzung von Bottom-Up-Planung und durch
erginzende Planung von Kundenkontakten und -aktivititen
konnen Sie Ihre besonders vielversprechenden Kundenbe-
ziehungen mit nachhaltiger und tiefgreifender Wirkung

ausbauen.

Die Zusammenfithrung von Analyse-Ergebnissen und Planung
im Bereich Marketing, Vertrieb und Service auf der Grundlage
der vier Phasen im Lebenszyklus einer Kundenbeziehung (Kun-
denakquisition, Vertriebsprozesse, Auftragsabwicklung,
Kundenservice) ist ein wesentlicher Meilenstein auf dem Weg
zum optimalen ROI einer Analysel6sung. Ferner konnen Sie
diese Art der Planung vertikal mit der strategischen Planung
sowie horizontal mit den verschiedenen Unterplinen Ihres
Unternehmens integrieren — und all das auf einer einzigen

Plattform.

Nutzung der Analyse-Ergebnisse fiir eine verbesserte

Planung und Kundeninteraktion

= Anzeige in Verkauf und Customer Interaction Center von
Einstufungen der Kreditwtirdigkeit, Attraktivitit und
Zufriedenheit der Kunden

= Zielgruppenoptimierung bei Marketingkampagnen durch

Anwendung von Mustern bei erwarteten Reaktionsraten
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= Unterbreitung eines individuellen Produktvorschlags oder
besonderen Angebots an bestimmte Kunden Thres Web-Shops

= Weiterleitung von Kundendienstanrufen an die geeignete
Person im Call Center —in Abhingigkeit von

Kundeneinstufung und -wert.

In allen Fillen kann das Wissen tiber Kundenbediirfnisse und -
priorititen sowie das Wissen um den Kundenwert erheblich
dazu beitragen, dass Sie unterschiedliche Kunden in der ihnen
jeweils angemessenen Weise bedienen und Ihre begrenzten Res-
sourcen auf die attraktivsten Kunden konzentrieren.

Zunichst ist es besonders wichtig, dass die gewonnenen
Informationen den entsprechenden Mitarbeitern in Marketing,
Vertrieb und Kundenservice zeitnah zur Entscheidungsunter-
stiittzung zuginglich gemacht werden. Dazu ist ein Informa-
tionsblatt erforderlich, das den einzelnen Aufgaben angemessen
ist und Kundenanalyseergebnisse enthilt, die tiber alle Unter-
nehmensbereiche und Kommunikationswege mit Kunden
hinweg konsistent sind. Auferdem miissen die Prozesse so
unterstiitzt werden, dass die notwendigen Informationen auch
fir Vorginge, z. B. im operativen CRM oder im Call Center,
schnell und reibungslos zur Verfiigung stehen. Fur eine
sofortige und eindeutige Interpretation kénnen Sie Ampeln
oder Symbole verwenden. Eine Portal-Losung, die Ihren Mit-
arbeitern solche Informationen an die Hand gib, ist Voraus-
setzung fiir eine unternehmensweite Bereitstellung von

Kundendaten.

Dies bildet eine solide Grundlage fiir ein intelligentes
Interaktionsmanagement, mit dem Kundeninteraktionen noch
stirker automatisiert werden konnen. Insbesondere im Web-
Shop kénnen Sie mit Hilfe von umfassendem Wissen tiber Ihre
Kunden und deren Verhalten Geschiftsregeln festlegen, um die
Dialoge mit Ihren Kunden zu optimieren und individuell zu
gestalten. Wenn Sie Thr Kundenwissen so einsetzen, kénnen Sie
Ihre Produktvorschlige an den Bedtirfnissen einzelner Kunden

ausrichten.



Sie sollten aber nicht versuchen, Thre Kanile nacheinander zu
optimieren, z. B. die Web Site oder Thr Customer Interaction
Center. Ziel des Interaktionsmanagement ist es vielmehr, den
gesamten Kanalmix zu integrieren und zu optimieren. Wie
Abb. 10 zeigt, ist es bei einigen Kunden moglich, den Erstkon-
takt tiber das Internet herzustellen und dann in der an-

schliefenden Vertriebsphase andere Kanile einzubeziehen.
Kundenheziehungs lus

Auftrags-

Akquisition Vertrieb

Vetriebskaniile

Call Center

Abb. 10: Ubertragung herkémmlicher Kanalmodelle auf
CRM-Lebenszyklusphasen
Quelle: META Group

Erfiillt Ihr Kanalmix die Kundenbediirfnisse und maximiert die
Kosteneffizienz Thres Kundendienstes, dann ist IThr Unterneh-

men schon einen betrichtlichen Schritt weitergekommen.

,Konzentration auf Marktanteil und Ertragswachstum ist nicht
ausreichend tiir den Erfolg. Eine gute Unternehmensstrategie
vereint tiberragendes Wissen tiber Kunden und Gewinne mit
einem hohen Maf§ an Phantasie. “

(A.J. Slywotzky und D.J. Morrison, , The Profit Zone*, Random House 1998)

Das enge Band zwischen Kundenwert und Shareholder Value
basiert auf der Tatsache, dass der Marktwert eines Unterneh-
mens in hohem Mafle vom Wert seiner Kundenbasis abhingt.
Unternehmen miissen neue Strategien entwickeln, wie sie in
stark umkampften Mirkten Kunden gewinnen und binden
konnen. Jedes Unternehmen muss lernen, wie man kundenfo-
kussierte Strategien erfolgreich einfithrt und Visionen ohne

Verzogerungen in Aktionen umsetzt.

Die von Robert Kaplan und David Norton entwickelte Balanced
Scorecard ist eine Methodik, mit der man die Strategie eines
Unternehmens in Form von verstindlichen und umsetzbaren
Zielen an einzelne Mitarbeiter kommunizieren kann. Nachdem
eine Balanced Scorecard zur Beschreibung einer Strategie
erstellt wurde, dient sie dem Managementsystem als struktu-
reller Rahmen. Weil kundenbezogene Maflnahmen wie
Kundenzufriedenheit und Customer Lifetime Value wichtige
Antriebsfaktoren fiir die zukiinftige Leistungsfihigkeit sind,
spielen diese Mafnahmen heute eine bedeutende Rolle bei der

Umsetzung von Strategien.

Um Unternehmensziele konsequent und kohirent in konkrete

Marketing-, Vertriebs- und Kundendienststrategien sowie letzt-

endlich in operative Ziele umzusetzen, unterstiitzen moderne

Software-Losungen folgende Schritte:

= Schwachstellenanalyse und Szenarioplanung

= Formulieren transparenter Strategien

= Kommunizieren der Strategie im gesamten Unternehmen

= Koordination der Unternehmensstrategie mit
Mitarbeiterzielen

= Verkniipfung der Ziele mit dem Jahresbudget

= Definition und Koordination strategischer Initiativen

= Durchfiihrung regelmifiger Performance Reviews mit

Feedback sowie, falls erforderlich, Anpassung der Strategien
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Die Einfihrung eines strategischen Managementsystems, kom-
biniert mit Analysefunktionen und Kennzahlen aus dem analy-
tischen CRM, ist ein hervorragender Ansatz, wenn es darum
geht, Thr Unternehmensmanagement mit Ihren Strategien in

Einklang zu bringen.

Formulierung
Analyse

Kommunikation Feedback

Durchfihrung

Gemeinsame Plattform fiir Analyse
und Planung

Prozesse| Unternehmen | Strategie

Abb. 11: Anbindung des Analytical CRM an das Performance Management

Um dem hohen Druck Threr Mirkte standzuhalten, muss Thre
Losung fiir analytisches CRM eng mit Ihrem Performance
Management verzahnt sein. Dies betrifft die zahlreichen Kenn-
zahlen des analytischen CRM, die eine umfassende Beurteilung
der Kunden- und Unternehmenssituation sowie der Errei-
chung Ihrer strategischen Ziele ermdglichen. Unterschiedliche
Pline in Marketing, Vertrieb und Kundenservice werden eben-
falls auf einer gemeinsamen Plattform fiir Unternehmenspla-
nung konsolidiert — eine Hauptvoraussetzung fiir die Unter-

nehmensfithrung auf dynamischen Mirkten.
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Es sollte nun deutlich geworden sein, dass das analytische CRM
nicht blof ein Sammelsurium CRM-bezogener Analysen ist.
Vielmehr handelt es sich um einen systematischen Ansatz, mit
dem Sie Kundenbeziehungen messen und einschitzen konnen
und diese im Tagesgeschiift zu Beziehungen entwickeln
konnen, die von beiderseitigem Vorteil sind. Abbildung 12 zeigt
dies am besten an Hand der Abhingigkeiten:

Anteil am
Kundenpotenzial >+ Erlos

- Rabatte

Cross-Selling-

Moglichkeiten

Preissensibilitat > Nettoerlos

Nach-
haltiges
Wachstum
Rucklaufquote  —— 3
- Marketing-
b kosten
= 8
- Vertriebskosten

Kundenbindungs-
quote 9 > _ Servicekosten
Profitabilitat
Anzahl
Beschwerden
und Riickgaben

Abb. 12: Von der Kundenfokussierung zum Ertragswachstum

Die in Abbildung 12 gezeigten Zusammenhinge zwischen Ursa-
chen und Wirkungen demonstrieren, dass das Beziehungsma-
nagement sich gerade im Umbruch zu einer neuen Ara analyti-
scher Anwendungen befindet, die weit mehr bezwecken als
reines Berichtswesen. Mit solchen Anwendungen kénnen Sie
die abgebildeten Zusammenhinge zwischen Ursache und Wir-

kung verstehen und — was noch wichtiger ist — formen.

Beispielsweise beeinflusst die Kundenzufriedenheit den Anteil
am Kundenpotenzial und die Méglichkeiten zum Cross Selling
und damit das zu erzielende Ertragswachstum eines bestimm-
ten Kundensegments. Analytisches CRM beschrinkt sich nicht

darauf, diese Zusammenhinge mit Hilfe von Kennzahlen oder



Data-Mining-Ergebnissen offen zu legen, sondern es vermittelt
Mitarbeitern die geeigneten Erkenntnisse und liefert die richti-
gen Informationen fiir Geschiftsprozesse, damit das in Threm
Unternehmen gesammelte Wissen gewinnbringend genutzt

werden kann.

Die Einschitzung dieser Erkenntnisse bildet die Grundlage fiir

ein CRM, das folgende Aspekte beinhaltet:

= Berticksichtigung der Analysen wihrend der
kundenorientierten Planung

= Bereitstellung kohirenter und korrekter Informationen

= Formulierung der Analyseergebnisse, um sie zur
Optimierung der einschligigen Marketing-, Vertriebs- und
Kundendienstprozesse einzusetzen und intelligente
Interaktionen mit Thren Kunden zu fordern

= Abwigen von Kundenwert und Shareholder Value durch die
Einbeziehung Ihrer Pline in Marketing, Vertrieb und

Kundenservice in Ihre strategischen Pline

Abbildung 13 ist eine Zusammenfassung der wichtigsten Schrit-

te beim analytischen CRM.

Den Kreis schlieBen zum
operativen Geschift

Mit Analyseergebnissen die
Kundenkommunikation optimieren

lhren Mitarbeitern einheitliches
Kundenwissen zur Verfigung stellen

Planung Kundenwissen zur Umsetzung

nutzen

Kunden Analytics
lhr Kundenportfolio kennen

Den Wert |hrer Kunden kennen
Das Verhalten Ihrer Kunden kennen

Den Grad der Zufriedenheit Ihrer Kunden kennen

Abb. 13: In sieben Schritten zu profitablen Kundenbeziehungen

Zu schon, um wahr zu sein? Dann lesen Sie bitte weiter, welche
Losung SAP fiir das analytische CRM bereithilt.

Das Analytische CRM von SAP basiert auf SAP Business Infor-
mation Warehouse (SAP BW), der Data-Warehouse-Losung von
mySAP Business Intelligence. SAP BW integriert und biindelt
alle relevanten Kundeninformationen aus einer Vielzahl unter-
schiedlicher Quellen mit Hilfe von Datenextraktoren. Ein Paket
von Analyse-Anwendungen mit gebrauchsfertigen betriebswirt-
schaftlichen Methoden, Data-Mining-Techniken und Schnitt-
stellen zu Fremdprodukten ermoglicht die optimale Nutzung
der Kundendaten. Die Losung tiberzeugt durch vordefinierte
Berichts- und Analyseszenarien (Business Content) und deren
technische Definition wie Extraktions- und Transformationsre-

geln.

Dabei profitieren Sie von einer Portal-Losung, die auf Browsern
basiert: mySAP Enterprise Portals. Diese Schnittstelle erfiillt
besondere Benutzeranforderungen und ermdoglicht den einfa-
chen Zugriff auf alle Analyse-Ergebnisse, Ausnahmen und
zugehorigen Funktionen. Damit einher geht ein bewihrtes
Datenmanagement, das hochste Anforderungen an Datenqua-

litit und -sicherheit erfiillt.

SAP bietet als Anbieter im E-Business-Bereich eine umfangrei-
che Losung an und bringt ihr gesamtes Expertenwissen in den
Bereichen CRM, E-Business, Business Intelligence und Finanz-
wesen ein, um eine erstklassige Losung fiir analytisches CRM
zu liefern. Das ausgewogene Zusammenspiel zwischen Business
Intelligence (u. a. Data-Mining-Verfahren) und bewihrten
Geschiftsmodellen ftr das Finanzwesen (wie die Berechnung
von Kundenprofitabilitit, Umsatzkosten oder Customer Lifeti-
me Value) ermoglicht ein hervorragendes Verstindnis fiir die
Priorititen und den Wert IThrer Kunden. Dies spiegelt sich im
breiten Spektrum an Kennzahlen (KPIs) wider, die Thnen mit
dieser Losung zur Verfiigung stehen, um Ihre Kundenbezie-

hungen zu bewerten.
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Voll integriert in ein umfangreiches Rahmenwerk von Analyse-
anwendungen, die bei SAP als Business Analytics bezeichnet
werden, bietet die Losung fiir analytisches CRM daher eine
umfassende Antwort auf alle Fragen einer kundenfokussierten
Unternehmensfihrung. Eine der Stirken dieser Losung liegt in
der Kombination aus CRM-Aspekten und finanziellen Aspek-
ten auf einer gemeinsamen Plattform, die durch die Analyse,
Planung und Optimierung der Unternehmensleistung tiber alle
Abteilungen, Aufgaben und Kanile hinweg zur Wertschopfung
beitragt. Die Planung im Marketing, Vertrieb und Kundenservi-
ce ist ein gutes Beispiel dafiir, wie diese gemeinsame Plattform
Ihre Geschifts- und Aktivititspline mit Ihren strategischen
Zielen verbindet und sie zu einem umfassenden Bild der Unter-

nehmensplanung zusammensetzt.

Eine weitere Stirke der Analyselosung von SAP liegt darin, dass
sie nicht nur an das operative CRM, sondern auch an das kolla-
borative (unternehmensiibergreifende) CRM angebunden ist.
Die zahlreichen Closed-Loop-Szenarien der Losung ermdogli-
chen Ihnen die Automatisierung Ihrer Vorginge in Marketing,
Vertrieb und Kundenservice und unterstiitzen Sie bei der Aus-
wertung der Ergebnisse. Entsprechend bietet die Losung von
SAP, anders als Losungen anderer Anbieter im Bereich analyti-
sches CRM, die sich im wesentlichen auf Insellosungen oder
Teilaspekte konzentrieren, eine offene und vollstindige Analy-
se-Infrastruktur, die Daten erfasst und integriert, eine Reihe
von Analysemethoden einbindet und die Analyse-Ergebnisse in

das operative CRM integriert.
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Analytical CRM als Bestandteil von mySAP CRM ist ein
integriertes Paket von Analyse-Anwendungen, mit denen Sie
Ihre Kundendaten in strategische Informationen umwandeln
und so Thre Kundenbeziehungen messen und optimieren kon-
nen. Diese Analyse-Anwendungen bestehen aus mehr als nur
vorgefertigten, sofort einsatzbereiten Reporting-Anwendungen
und flexiblen, einstellbaren OLAP-Analysen. Wihrend solche
Analysen hiufig die Vergangenheit betreffen, muss Analyti-
sches CRM sich eher mit der Zukunft beschiftigen und das
Kaufverhalten oder den Customer Lifetime Value prognostizie-
ren. Auf diese Weise kann es viel zu aktuellen Entscheidungs-

prozessen beitragen.

Die Analyse-Anwendungen von SAP basieren auf einer offenen
und flexiblen betriebswirtschaftlichen Architektur und liefern
eine umfassende Losung fiir die hier besprochenen unterneh-

merischen Herausforderungen.

Kundendatenbank aus 360-Grad-Perspektive

Die Kundendatenbank vereinigt alle relevanten Informationen
tiber Thre Kunden und ist in SAP BW eingebettet. Das mit SAP
BW gemeinsam genutzte Datenmodell gewihrleistet die Ver-

fiigbarkeit dieser Informationen in den Analyseanwendungen.

Analytical CRM von SAP bietet Ihnen eine hervorragende Platt-

form fur analytisches CRM und fithrt Daten aus den folgenden

Quellen zusammen:

® Kundeninteraktionen tber alle Kanile und
Kommunikationswege mit den Kunden hinweg

= Interne Systeme (CRM, SCM, Back Office usw.)

= Externe Quellen (Marktdaten, Wettbewerberdaten, Internet-
Umfragen usw.)

= Analyse-Ergebnisse



Kundenanalysen

Die Kundenanalysen bieten eine Reihe von Methoden zur Ana-
lyse und Auswertung Ihrer Kundendaten und zur Gewinnung
von Erkenntnissen tiber diese Daten. Je nach unternehmeri-
schem Problem bietet die Losung von SAP eine grofle Zahl an
Methoden, von generischen Verfahren bis zur sofort einsatzbe-
reiten betriebswirtschaftlichen Losung. Kundenanalysen bieten
umfangreiche Losungen fiir die Modellierung des Kundenver-
haltens (Customer Behavior Modeling), Einschdtzung des Kun-
denwertes und Kundenportfolioanalyse, um so ein akkurates

Verstindnis Ihrer Kunden zu gewihrleisten.

Marketinganalysen

Die Marketinganalysen bieten IThnen eine Vielzahl von Analyse-

Anwendungen:

= Marktforschung und Recherchen zum Wettbewerb helfen
Ihnen bei der Aufdeckung neuer Marktchancen und der Ein-
schitzung Ihres Potenzials.

= Werkzeuge fiir die Marketingplanung und -optimierung
unterstiitzen Fithrungskrifte und Marketingmanagement bei
der Messung und Planung von Marketingzielen nach Zeit,
Gebiet, Vertriebsweg usw.

= Werkzeuge zur Kampagnenplanung und -optimierung gehen
tiber die Planung von Kampagnen hinaus, indem sie deren
Resultate simulieren und bei der Durchfihrung den Erfolg
tiberwachen. Diese Messungen konnen an Hand von Reakti-
onsquoten, Deckungsbeitrigen pro Kampagne,
Umwandlungsquoten, ROI der Kampagnen usw.
durchgefiihrt werden.

= Produkt- und Markenanalysefunktionen bieten die vollstin-
dige Palette produktbezogener Planungs- und Analyse-Aufga-
ben, mit denen Sie die Leistung einzelner Produkte oder Pro-

duktgruppen steuern und optimieren konnen.

Vertriebsanalysen

Vertriebsanalysen liefern Antworten auf zahlreiche unterneh-

merische Fragen:

= Vertriebsplanungswerkzeuge bieten eine umfassende
Plattform zur Planung, Voraussage und Simulation Threr
Umesatzzahlen und Gewinne.

= Pipeline-Analysen helfen Ihnen bei der Auswertung und Vor-
aussage der Pipeline bestehend aus Opportunities, Angeboten
und Vertrigen, um erwartete Verkaufschancen besser
abschitzen zu konnen.

= Vertriebszyklusanalysen unterstiitzen Sie bei der Erlangung
von Erkenntnissen tiber alle Aspekte Thres Vertriebsprozesses
tiber den gesamten Vertriebszyklus hinweg — angefangen bei
den Leads, tiber die Opportunities bis hin zur Auftragsabwick-
lung.

= Mit Teamleistungsanalysen konnen Sie feststellen, welche Lei-
stungen Thre Vertriebsorganisation, Vertriebswege und Ver-
triebsgebiete bringen, und den ROI Ihrer Vertriebsaktivititen

und -Promotions quantifizieren.

Service-Analysen

Service-Analysen liefern ein ganzes Spektrum an Antworten
auf alle Fragen des Service, von der Kundenzufriedenheit tiber
die Produktqualitit und Trends bei den Beschwerden, bis hin
zu Kennzahlen wie Erledigungsquoten und Arbeitsbelastung
Ihrer Service-Abteilung. Detaillierte Analysen von Service-
Ertrigen und -Kosten unterstiitzen Sie bei der Leistungsopti-

mierung Ihrer Service-Abteilung.

Kanalanalysen

Kanalanalysen unterstiitzen Sie mit auf bestimmte Kanile
zugeschnittener Analysefunktionalitit, zum Beispiel fir das
Internet oder Ihr Customer Interaction Center. Die
entsprechenden Informationen tiber Kundeninteraktionen sind
ebenfalls in die Kundendatenbank eingebettet.

Web-Analysen umfassen Analysen tiber Zugriffszahlen und Lei-
stungsfihigkeit. Damit erkennen Sie, was auf Ihrer Web Site vor
sich geht und welche Bereiche Ihrer Web Sites Ihre Kunden

besonders interessiert. Noch wichtiger ist, dass sie auch
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E-Commerce-Analysen beinhalten, mit denen Sie das Kaufver-
halten Ihrer Internet-Kunden erkennen und verschiedene
Messgroflen, wie Umwandlungsquoten, Anzahl von
Einmalbesuchern und Hiufigkeit der Besuche erhalten. Analy-
sen fiir das Customer-Interaction Center unterstiitzen Sie bei
der Einschitzung der Leistungsfihigkeit und der

Arbeitsbelastung Thres Customer Interaction Center.

Um die wahre Leistungstihigkeit der SAP-Losung ftir analy-
tisches CRM vollstindig demonstrieren zu konnen, werfen wir
nun einen Blick auf die technischen Aspekte, auf denen die

oben beschriebenen Analyseanwendungen basieren.

Wie Abbildung 15 zeigt, liegen allen in diesem Abschnitt
besprochenen Analyse-Anwendungen gemeinsame Metadaten
und Technologien zugrunde, die von SAP BW transparent ver-
waltet werden. Die Kundendatenbank ist in einheitlicher und
kohidrenter Weise integriert, so dass die verschiedenen Analyse-
methoden zur Verarbeitung spezieller Daten im Direktzugriff
eine gemeinsame analytische Infrastruktur verwenden. Diese
besteht aus generischen Analysesystemen, z.B. Data-Mining-
Methoden, die problemlos um Fremdprodukte erweitert wer-
den konnen (ein Beispiel: der Intelligent Miner von IBM). Der
Anwendungsserver erlaubt es Ihnen, fiir die oben beschrie-
benen unternehmerischen Fragestellungen vorkonfigurierte
Anwendungen zu erstellen. In dieser Hinsicht steuert und opti-
miert eine Analyse-Anwendung die Leistungsfihigkeit des
Geschiftsprozesses mit Hilfe eines Prognosemodells auf der
Grundlage verschiedener Analysesysteme (Data-Mining-Werk-
zeuge, vordefinierte betriebswirtschaftliche Analysemodelle
oder sogar Ad-Hoc-Queries). In ihrer Funktion als Informa-
tionslieferant fiir Analysemethoden bietet die analytische Infra-
struktur von SAP extrem schnelle Zugriffe auf die gewtinschten
Informationen und erfiillt so die Echtzeitanforderungen der

Front-Office-Anwendungen.
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Die Analyse-Ergebnisse werden als Verhaltensmodelle oder
Kennzahlen (KPIs) ausgedriickt. Diese konnen Sie nutzen, um

Ihre Kundeninteraktionen zu optimieren.

Genau wie die im Lieferumfang enthaltenen Analysemethoden
und Reporting-Szenarien, konnen Sie auch die mitgelieferten
betriebswirtschaftlichen Inhalte gebrauchsfertig zur Anwen-
dung der tiber IThre Kunden gewonnenen Informationen
einsetzen. Solche Templates oder Starter-Modelle kénnen Sie
bei wachsenden Unternehmens- und Analyse-Anforderungen
ausbauen; diese Skalierbarkeit ist ohne zeitraubende Datener-
fassung und Datenharmonisierung moglich, weil die ausgelie-
ferten Extraktoren eine reibungslose Datensammlung gewihr-
leisten. Dies gilt nicht nur fiir Transaktionsdaten, sondern auch
fir Kundeninteraktionen, Reaktionen auf Kampagnen sowie
das Kundenverhalten auf Threr Web Site.

Neben parametrisierbaren Data-Mining-Methoden oder
offenen Schnittstellen fiir die Fremdproduktanbindung erlau-
ben Ihnen auch die mit der SAP-Lésung ausgelieferten betriebs-
wirtschaftlichen Methoden ein einfaches Abrufen der verarbei-
teten Informationen sowie Zugang zur Kundendatenbank, um
Klassifizierungen, Kennzahlen und Analyse-Ergebnisse zu

erganzen.

Da das analytische und das operative CRM per Design eng ver-
zahnt sind, kénnen Analyseergebnisse im operativen CRM ein-
gesetzt werden und auch als Erfolgsmessung weitergereicht
werden — so dass sich der Kreis im Closed-Loop-Marketing,

Vertrieb und -Kundenservice schlief3t.
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Abb. 14: Architekturdarstellung des Analytical CRM von SAP

Die Tabelle zeigt Ihnen eine Liste der Vorteile der SAP-Losung.

Produkt-
eigenschaften

Architektur der
Analyseanwendungen

Gemeinsame
Metadaten

Offenheit

Datenintegration und
Datenubertragung
Uber Datenextrak-
toren

Vorteile

Analytical CRM ist auf einer
leistungsfahigen, konsistenten
und offenen Analyse-Infra-
struktur aufgebaut, die in SAP
BW eingebettet ist - einer
hervorragenden Plattform fiir
Analyse-Anwendungen.

Das mit SAP BW gemeinsa-
me Metadatenmodell stellt die
Integration und
Harmonisierung aller kunden-
bezogenen Daten aus allen
Kommunikationswegen und
Kanalen sicher.

Die Architektur von SAP ist
offen fur Fremdlosungen, die
Sie zur Erweiterung der
Analyselésungen von SAP
einsetzen konnen.

Ein umfangreiches System
von Datenextraktoren biindelt
und integriert alle relevanten
Kundeninformationen aus
zahlreichen unterschiedlichen
Quellen und Kanélen.

Nutzen
fir den Anwender

Flexibel

- Gute Wartungsmaglich-
keiten

Erweiterbar

Einfach anfangen, dann
ausbauen

Transparent
Homogen
- Einfache Nutzung

Erweiterbar um
Fremdlosungen

- Schnelle Einfihrung-
Geringe Schnittstellen-
und Wartungskosten

Das Kundenbeziehungsmanagement riickt bei Fihrungskrif-
ten immer mehr in den Mittelpunkt. Aber viele Unternehmen
kommen nach einigem Bestreben, groflere CRM-Erfolge zu
erzielen, zu dem Schluss, dass Einzelmafnahmen und isolierte
Anwendungen ein effizientes CRM nicht zulassen. Der META
Group zufolge ,werden Unternehmen zunehmend Okosyste—
me aus CRM-Technologien aufbauen, die sich tber vier strate-
gische Dimensionen erstrecken: operativ/analytisch, Front-
/Back-Office, intern/extern und kanaltibergreifend“ (META
Group, ,Putting Marketing Wheels to the Customer Life
Cycle®, Research Note ADS 886). Insoweit, als CRM sich tber
allein das Front-Office betreffende Fragestellungen hinaus ent-
wickel, ist es fiir Unternehmen unerlisslich, auf eine Web-fihi-
ge, integrierte Plattform umzustellen, mit der sie kiinftige Her-
ausforderungen meistern konnen. Diese Tendenz verstirkt
eindeutig analytische und strategische Anforderungen und ver-
schiebt CRM weg vom Abteilungsprojekt und hin zur Unter-

nehmensstrategie.

Die Anforderungen an einen ganzheitlichen CRM-Ansatz wer-
den sich mit dem Vormarsch der von Gartner Group beobach-
teten Markttendenzen noch verstirken: hohere Kundenerwar-
tungen, grofere Komplexitit der Kundenbeziehungen sowie
eine Verschiebung von der Massenproduktion zu standardisier-
ten, aber individuellen Kundenlésungen (Mass Customizing).
Die Internet-Revolution ist in vollem Gange. Das Internet bie-
tet noch viel unausgeschépftes Potenzial zur Interaktion mit
Kunden und zur Koordination ihrer unternehmenstibergrei-
fenden Beziehungen. Es stellt eine riesige Marketingchance dar.
Die Durchdringung mit mobilen Anwendungen und Geriten
wird diese Tendenz noch verstirken. Kiinftige Losungen fiir
analytisches CRM werden stark von den folgenden Trends
beeinflusst sein:
= Entwicklung von der Kundenanalyse zur Beziehungsanalyse
= Entwicklung vom herkémmlichem Marketing zum Echtzeit-
marketing
= Wachsende Bedeutung des analytischen CRM fur das
Leistungsmanagement von Unternehmen
= Net Market Analytics
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Die klare Tendenz in Richtung Unternehmensnetzwerke durch
Externalisierung von Geschiftsprozessen und unternehmens-
tibergreifende Zusammenarbeit schafft einen wachsenden
Bedarf an Analysemoglichkeiten, die sich tiber die herkomm-
lichen Unternehmensgrenzen hinaus erstrecken. Wenn Sie
Kundenbediirfnisse erfiillen und gleichzeitig Ihre Ertragskraft
steigern wollen, so brauchen Sie einen Uberblick iiber die
gesamte Wertschopfungskette — vom Produkt bis zum Kunden-
service. Auflerdem erfordert die Zusammenarbeit tiber Unter-
nehmensgrenzen hinweg, dass Sie Informationen mit Ihren
Partnern und Lieferanten teilen. Bei dieser Art der Kooperation
konnen alle an der Wertschopfungskette Beteiligten gewinnen,
weil die so erzielten Wettbewerbsvorteile bei weitem grofier

sind, als sie einzelne Unternehmen allein erreichen konnten.

Aus dieser Perspektive betrachtet, mtssen Sie Thre Lieferanten,
Partner und Mitarbeiter in Ihre Analysen einbeziehen; eine
Konzentration allein auf den Kunden wire zu eng gedacht.
Diese Einschitzung hat fiir integrierte Unternehmensnetz-
werke eine grofere Bedeutung erlangt, und Sie werden von der
Weitsicht der SAP profitieren, die diese Anforderungen von
Anfang an in ihrer CRM-Architektur berticksichtigt hat.
Seinen Geschiftspartnern gemeinsame Stammdaten zur
Verfiigung zu stellen, ist beispielsweise eine der wesentlichen
Voraussetzungen dafiir, aus reinen Kundenanalysen Analysen
von Unternehmensbeziehungen zu machen. Kombiniert mit
den umfassenden Moglichkeiten des SAP BW und seiner
homogenen Metadaten bildet dies das ideale Fundament, um

diese Herausforderung zu meistern.
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Marketingsysteme entwickeln sich vom Datenbankmarketing
tiber herkommliches Kampagnenmanagement zu einem neuen
interaktiven Marketingansatz, der sich an den individuellen
Bediirfnissen Ihrer Kunden ausrichtet. Dem entsprechend
bewegt das Marketing sich weg von einem datenorientierten,
aullengerichteten Massenverarbeitungsprozess hin zu
ereignisgesteuerten Interaktionen in Echtzeit (META Group,
»Real-Time Marketing*, Research Note ADS 909).

Die riesigen Technologiespriinge ermdoglichen es Unterneh-
men, zeitnahes, interaktives Marketing durchzuftihren und
Kunden mit individuellen Angeboten und Produkten gezielt zu
umwerben. Auf diese Weise kann jede Interaktion zwischen
Unternehmen und Kunden als Marketingchance genutzt

werden.

Die kanalunabhingige Verfiigbarkeit von Analyse-Ergebnissen
und Verhaltensmodellen bildet eine ausgezeichnete Grundlage
fir personalisierte Interaktionen mit Ihren Kunden. Je nach-
dem, wie viele Informationen Kunden tber sich preisgeben,
konnen beispielsweise Web-Seiten oder der Dialog mit dem
Kunden im Customer Interaction Center dynamisch angepasst
und an den individuellen Vorlieben und Interessen Ihrer
Kunden ausgerichtet werden. Die Automatisierung einer
solchen Marketingform erfordert ein intelligentes Interaktions-
management, das Analysemodelle zeitnah und dynamisch
nutzt, um die jeweils optimale Marketinginteraktion zu

ermitteln.



Mit der Entwicklung des CRM vom Abteilungsprojekt zur
Unternehmensstrategie erhilt das analytische CRM mehr
Aufmerksamkeit von leitenden Fithrungskriften, die heute
zusammen mit den Finanzmanagern insbesondere CRM-
Kenngrofen als tibergeordnete Indikatoren fiir finanzielle
Leistungsfihigkeit betrachten. (Henry Morris, ,Analytic
Application Market Forecast 2000-2004“). Mit der integrierten
Balanced-Scorecard-Losung sind Unternehmen gut fir diese

Herausforderungen geriistet.

Durch die dynamischeren Mirkte geraten auch die
Planungsmethoden in Marketing, Vertrieb und Kundenservice
in eine Ubergangsphase. Die Planung wird sich weg entwickeln
von der momentbezogenen und retrospektiven Budgetierung
hin zu rollierenden, kontinuierlichen Prognosemodellen.
Beispielsweise werden die aus Vergangenheitsdaten
gewonnenen Verhaltensmuster genutzt, um kiinftiges
Verhalten vorauszusagen. Die in SAPs Losung realisierte
Anbindung an Planung und Prognosemodelle wird daher

zweifellos an Bedeutung gewinnen.

Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit beim E-Business
stellt hohe Anforderungen an die Zusammenfthrung von
Informationen tiber Kunden, Partner und Lieferanten.
Kommerzielle Web Sites, Marktplitze und Online-Borsen
werden sich weiterentwickeln und die Externalisierung von
Geschiftsprozessen vorantreiben. Als Folge davon wird die
wachsende Notwendigkeit, Geschiftsprozesse tiber die gesamte
Logistikkette hinweg zu optimieren, die gemeinsame Nutzung
von Informationen zwischen Partnern und den entsprechen-
den Analysel6sungen vorantreiben. Neue Losungen fiir Markt-
platzanalysen werden bei kiinftigen Losungen fiir analytisches
CRM eine grofere Rolle spielen. Aus den zahlreichen Markt-
platzen, die SAP derzeit zusammen mit Partnern implemen-
tiert, schaffen bereits heute neue Herausforderungen an die
Analyse. Mit diesen bahnbrechenden Pilotprojekten zeichnen
sich in Umrissen neue Moglichkeiten fiir die unternehmens-

tibergreifende Zusammenarbeit ab.
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