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Customer Relationship Management (CRM)
Definition

,CRM umfaldt die Planung, Durchfuhrung, Kontrolle sowie
Anpassung aller Unternehmensaktivitaten, die zu einer Erhohung der
Profitabilitat der Kundenbeziehung und damit zu einer Optimierung
des Kundenportfolios beitragen.” Folgende charakteristische
Prinzipien kommen dabei zum Tragen:

B Kundenorientierung
Wirtschaftlichkeitsorientierung
Systematisierung
Individualisierung
IT-Anwendung

Quelle: C. Homburg und F.G. Sieben: Customer Relationship Management (CRM) — Strategische Ausrichtung .
statt IT-getriebenem Aktivismus; in: Handbuch Kundenbindungsmanagement DE Ioltte

& Touche
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Customer Relationship Management (CRM)
Funktionalitaten / Einsatzbereiche

B Operatives CRM

Management der gesamten Kundeninteraktion in Marketing, Vertrieb und

Service

Analytisches CRM

Analyse von Kundendaten und Kundeninformationen mit Verfahren aus
dem Bereich Business Intelligence

Kollaboratives (oder Kommunikatives) CRM

Integration der verschiedenen Kommunikationskanale
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Point-of-Sale

Direct Mail, E-Mail Telefon

Internet Mobil (z.B. WAP)

Personlicher Kontakt TV/Radio

Marketing Automation Sales Automation Campaign Management Service Automation




Analytisches CRM
Uberblick

B Verwendete Verfahren:
» Reporting
» OLAP
» Data Mining

B Die durch analytisches CRM gewonnenen Erkenntissse werden
wiederum im Customer Data Warehouse gespeichert und konnen
entweder direkt oder spater fur operative Mallhahmen genutzt

werden.

Deloitte
& Touche
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Data Mart im Marketing einer Bank
Grundlagen - Ziele

B Verstandnis der Charakteristika der bestehenden Kunden

|dentifikation von risikobehafteten Kundenbeziehungen

Zielkundendefinition und Werbeerfolgskontrolle fur Kampagnen
|dentifikation rentabler Kunden

Umsatz- und Rentabilitatssteigerung bei bestehenden Kunden

Bindung insbesondere rentabler und abwanderungswilliger Kunden

18 © 2002 Deloitte & Touche — Management-Beratung




Data Mart im Marketing einer Bank
Grundlagen - Denormalisiertes Datenmodell

B Allgemeines zum Datenmodell
B Durch denormalisiertes Datenmodell Mining-Analysen vorbereitet
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Data Mart im Marketing einer Bank
Grundlagen - Gesamtarchitektur

Reporting
Externe Produkt-DB

Extraktion

Transformatio Ad hOC
Externe Produkt-DB Laden An a|ysen

Weitere Datenquellen

Datenquellen Extraktion Marketing Informationsgewinnung
Transformation Data Mart und Prasentation
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Data Mart im Marketing einer Bank
Projektverlauf

Zieldefinition

Toolauswahl

Konzeption Data Mart
Implementierung Data Mart
Testphase Data Mart

Data Mining-Analysen
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Data Mart im Marketing einer Bank
Erfolgsfaktoren und Besonderheiten

B Daten liegen schon lange in elektronischer Form vor
Viele Daten in internen Systemen uber Kunden vorhanden

Entschlossener Kunde

Heterogene IT-Landschaft analysieren

Entstehung der Daten in operativen Systemen nachvollziehen
Daten validieren und Datenqualitat sichern

Positiven Kommunikationsprozess mit vielen verschiedenen
,2Dateneigner® etablieren

Schnittstellen zu Quellsystemen effizient definieren
Umgang mit sehr grol3en Datenmengen
Besondere Beachung des Datenschutzes
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Data Mart im Marketing einer Bank
Entscheidungsunterstutzung durch Analysen

B Profitable Kunden (mit hohem Deckungsbeitrag) sind wichtig
B Vermogende Kunden mussen nicht profitabel sein

Zuerst profitable Kunden identifizieren,
dann Konzentration auf verschiedene Segmente der profitablen
Kunden, z.B. auf vermogende Kunden

Wird dies nicht praktiziert, werden entscheidungsrelevante
Informationen nicht genutzt und der Erfolg u.U. gefahrdet.

23 © 2002 Deloitte & Touche — Management-Beratung




Ziel-
7 definition _3
Hypothesen
aufstellen

Uberpriifung
der
Resultate

Umsetzen N Daten auf-

der : "L 5 bereiten &
Ergebnisse ™ ‘ erung selektieren

Analyseergebnisse Analysemethode
interpretieren auswahlen

\’— Daten L‘

analysieren

24 © 2002 Deloitte & Touche — Management-Beratung




25 © 2002 Deloitte & Touche — Management-Beratung




lhre Ansprechpartner

Dirk Herzog Dr. Frank F. Haas
Leiter Serviceline Business Intelligence

Bahnstrasse 16 Bahnstrasse 16

40212 Dusseldorf 40212 Dusseldorf

Tel.. 0211 /8772 — 364 Tel.. 0211 /8772 - 373
Mob.: 0173 / 31 96 248 Mob.: 0172 /61 67 815
E-Mail: dherzog@deloitte.de E-Mail: fhaas@deloitte.de

26 © 2002 Deloitte & Touche — Management-Beratung




