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1 Einfihrung

1.1 Einleitung

In Zeiten der Informationsgesellschaft findet etdnsliger Kommunikationsprozess
zwischen Unternehmen und Kunde statt, der schordepiTransaktion mit dem Kun-

den (Kundenakquisition) beginnt und auch nach demdentransaktion (Kundenrick-
gewinnung) andauert. Dies fuhrt zu vielfaltigen kminplexen Beziehungen zwischen
Unternehmen und ihren Kunden, die manchmal unibawxar scheinen. Aufgrund

dieses Beziehungsgeflechts lassen sich in Infoomsgiystemen und Datenbanken
zahlreiche Daten uUber den jeweiligen Kunden prashen. Dies veranlasst Unterneh-
men dazu, Kundendaten zu analysieren und Uber rérggtspannen zu beobachten,
um die Beziehung zum Kunden optimal gestalten zunkd. Diese Aufgabe erfordert
eine systematische und konzeptionelle Herangehésswem die Kundenbeziehung
effektiv zu managen. Dazu wird CRM-Software eingisalie hauptséchlich fur die

operativen Aufgaben des Kontaktmanagements zusgtéstdiTiefer auf die Datenanaly-
se geht sie kaum ein, da dies die Aufgabe der Bla&ce ist. Man beobachtet in letzter
Zeit immer mehr den Einsatz von BBysiness Intelligengdem Bereich von analyti-

schem CRM Customer Relationship ManagementVie diese beiden Technologien

miteinander kombiniert werden kdnnen, ist Gegertstheser Masterarbeit.

1.2 Aufgabenstellung

In dieser Masterarbeit wird der Frage nachgegangelthe Konzepte des analytischen
CRM Unternehmen brauchen und inwieweit sich diese BI-Software realisieren
lassen. Es soll dabei empirisch untersucht werdegiche Analyseinstrumente des
analytischen CRM von Unternehmen ben6tigt werdeth wie sie mit Techniken des
Business Intelligences umgesetzt werden kdonnemleZkonzeptionellen Aufgabenstel-
lung gehort die Entwicklung eines Konzeptes fur Rigalisierung von analytischem
CRM mit Hilfe von Business Intelligence fir die CR8bftware ,GEDYS IntraWare
7. Abbildung 1-1 zeigt eine Darstellung der kontzepellen Aufgabe dieser Masterar-
beit.



Lotus Notes

‘GEDYS IntraWare 7

Abbildung 1-1: Aufgabenstellung der Masterarbeit

Wie in der Abbildung 1-1 dargestellt ist, werdere ddaten mit der CRM-Software
.GEDYS IntraWare 7“ in eine Domino-Datenbank einglegn. Danach werden sie in
eine relationale SQL-Datenbank (MySQL-DatenbankhJestiert, auf die mit SQL-
Anfragen zugegriffen werden kann. Dieser aktuellistand isin der Abbildung hell-
grau (Teil 1) dargestellt. Von der SQL-DatenbanKkesodie Daten in ein Data Ware-
houseexportiert werden, um sie analysieren zu kdnnere dies zu realisieren ist,
gehort zur der konzeptionellen Aufgabe dieser Magbeit, die in der Abbildung dun-
kelgrau (Teil 1) dargestellt ist.

1.3 GEDYS IntraWare 7

Die schon erwéhnte konzeptionelle Aufgabe in diddasterarbeit besteht darin, die
CRM-Software ,GEDYS IntraWare 7 um ein Modul fimaytisches CRM zu erwei-

tern, das mit Hilfe von Business Intelligence raalit werden soll. GEDYS IntraWare 7
wird von der GEDYS IntraWare GmbH entwickelt. DIEBYS IntraWare GmbH mit

Hauptsitz in Fulda vertreibt als ein fuhrender Astbr von CRM-Software auf Lotus
Notes Basis europaweit Losungen fir Kundenbezietmagagement (CRM). Die
GEDYS IntraWare GmbH betreut mit einem 70-kopfig@mzerninternen CRM-Team
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und mehr als 80 aktiven Partnern tUber 3.600 Kungdtweit. Die Starke von GEDYS
IntraWare 7 ist die 360-Grad-Sicht auf den Kundba,mit den verschiedenen Modulen

dieser Software abgedeckt werden.

1.4 Methodik

Zunachst findet im Theorieteil dieser Masterarleite Auseinandersetzung mit der
Fachliteratur im Bereich von analytischem CRM ungsiBess Intelligence statt. Dabei
werden wichtige Handlungsobjekte von CRM wie z,lBundenwert‘ und ,Kundenbe-
ziehung” thematisiert, um die in diesem Bereichgesetzten Instrumente des analyti-
schen CRM einzugrenzen. Danach wird auf die nétijeechniken eingegangen, die
zur Umsetzung der Instrumente des analytischen @Rigesetzt werden. Im Praxisteil
dieser Masterarbeit wird eine empirische Studiechigefihrt, um die Relevanz der in
der Fachliteratur erwéhnten Instrumente des asalyin CRM zu schatzen. Dabei
findet einen Austausch zwischen der Bearbeitundg-dehliteratur und der empirischen
Untersuchung statt.

Die Methodologie der Wirtschaftsinformatik wird amivei Ebenen, der Makroebene
und der Mikroebene, angewandt. Auf der Makroebendef eine abstrakte und er-
kenntnistheoretische Analyse stattlier eignet sich der logische Empirismus als For-
schungsmethode, indem die systematische UntersgafesiCRM-Umfeldes allgemei-
ne Aussagen bzw. Theorien erkennen lassen. Schiamtie Erkenntnisse aus der
Fachliteratur lassen sich in der Praxis bestatifees entspricht dem Prinzip des kriti-
schen RationalismusDeswegen wird die Methodik von beiden Forschundisauzn
auf der Makroebene beeinflusst. Auf der Mikroebkimgegen werden konkrete metho-
dologische Analysen angewandt. In dem Methodengaton Wilde und Hess (2007)
besteht die Auswahl zwischen mehreren Forschungeaen der Wirtschaftsinforma-
tik, die anhand zwei Beschreibungsdimensionen &heniaiert werden koénnen. Die
erste Dimension ist der ,Formalisierungsgrad”. Bi€&mension beschreibt, inwieweit
die Methode selbst formalisiert ist und ob der zessende Sachverhalt qualitativ oder
quantitativ ist. Die zweite Dimension ,Paradigmaldbt ab, ob Erfahrung (Empirie)
oder konstruktive Verhaltenselemente priméare Erkgsquelle der Methode sird.
Bezuglich der Fragestellung der Masterarbeitaufgabehe Abschnitt 1.2) eignet sich

eine weniger stark formalisierte Methode besserjmiForm von Befragung der betrof-

Lvgl. Wilde, T.; Hess, T. (2007), S. 281.
2Vgl. Arbeitsblaetter.stangl-taller, (2008).
3 vgl. wilde, T.; Hess, T. (2007), S. 282.
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fenen Personen (CRM-Anwender und CRM-Anbieter) a@gelt wird. Es wird den
Befragten die Moglichkeit gegeben, ihre feie Meigau aul3ern, was zum analytischen
CRM gehdren sollte. Somit haben die Befragten egmmissen Einfluss auf den Ver-
lauf der empirischen Untersuchung. Der zu mess&atdverhalt ist in erste Linier
gualitatives Wissen (analytisches CRM), das quainti{Die Relevanz des analytischen
CRM) beurteilt werden soll. Deswegen wird die geligiMethode in der unteren Half-
te der Dimension ,Formalisierungsgrad” liegen (siébbildung 1-2). Auf die zweiten
Dimension ,Paradigma“ wird vorwiegend empirisch cdurine Befragung eingegan-
gen, um den zuvor genannten Sachverhalt messedrnnei. Diese Dimension (Befra-
gung) ist als primare Erkenntnisquelle der durctiggén Forschungsmethode anzuse-
hen. Wie bereits (oben im selben Abschnitt 1rd)aant, sollen nicht nur Aussagen
empirisch bestétigt werden, es sollen sich aucle Aeissagen erkennen lassen kdénnen.
Dafir eignet sich die ,Aktionsforschung®, die didarch einen stdndigen Austausch-
prozess zwischen Theorie und Praxis ermoéglicht.eDahrd fir die empirische Studie
die ,Aktionsforschung” als konkrete Methodologiewgdlt. Fir den Prototyp eignet
sich die Methode ,Prototyping®, in der das zu ewctkeinde Konzept fur die Tauglich-
keit in die PraxisRroof of Conceptgepriift wird. Andere Forschungsmethoden, die nur
einen Teil dieser Masterarbeit betreffen, werdemnl@nentsprechenden Stelle erlautert.
Eine Lokalisierung der gewahlten Forschungsmethasteads rote Ellipse in Abbildung

1-2 zu sehen.
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Labor- Formal-

experiment dedukfive Ana
Simluation
Quantitative
) Querschnitt-
quantitativ anquse
Referenz-
modellierung
Formali- Konzeptionell-
sierungsgrad deduktive Analyse
Qualitative
qualitativ | Querschnitt- Fallstudie
analyse
verhaltenswissenschafilich konstruktiv a

Paradigma

Abbildung 1-2: Empirisch gestiitztes Methodenprofilder Wirtschaftsinformatik *

In Abbildung 1-2 dargestellten Forschungsmethoddfgm der Wirtschaftsinformatik
sind unterschiedliche Forschungsmethoden zu seherfiir das Forschungsvorhaben
dieser Masterarbeit nicht in Frage kommen, da siead der Beschreibungsdimensio-
nen andere Forschungsziele verfolgen. Die Entsahgidiir die beiden Forschungsme-
thoden ,Aktionsforschung“ und ,Prototyping” wurdéereits diskutiert.

Im ersten Kapitel dieser Masterarbeit wurden diégabestellung sowie die gewahlten
Forschungsmethoden erlautert. In den Kapiteln @84 findet eine theoretische Aus-
einandersetzung mit der Thematik der betroffeneenién (CRM, Bl und Kundenda-
ten) der vorliegenden Masterarbeit statt. Daraigtfiapitel 5, in dem die empirische
Studie bearbeitet wird. Hier findet die Forschungdmde ,Aktionsforschung“ ihre
Anwendung. Im Kapitel 6 wird das Konzept fur anesghes CRM und Bl entwickelt
und ein Prototyp dafur implementiert. Hier wird dierschungsmethode ,Prototyping*
angewandt. AbschlieBend werden die wichtigsten lirigse des empirischen Teils
dieser Arbeit und die gewonnen Erkenntnisse in gksamten Masterarbeit im Ab-

schnitt 7 vorgestellt und diskutiert.

“Vgl. Wilde, T.; Hess, T. (2007), S. 284.
13



2 CRM

Analytisches CRM st ein Teil des Customer Relalop Management, auf Deutsch
Kundenbeziehungsmanagement. Das CRM ist ein dehntiggn Bereiche moderner
Unternehmen und hat die Aufgabe, sich um die gatihe Beziehung zwischen dem
Unternehmen und ihren Kunden zu kiimmern. Um zuirbestn, was analytisches
CRM st und welche Aufgaben es hat, werden zueestGdundlagen des CRM vorge-
stellt. Danach wird auf analytisches CRM und de$dethoden eingegangen.

2.1 Grundlagen des CRM

2.1.1 CRM-Definition

Der Begriff CRM wird oft mit verschiedenen Aufgabassoziiert, die unterschiedlich
in ihrer Ausrichtung sein konnen. Das Ziel allees#ir Aufgaben besteht darin, die
Wettbewerbssituation des Unternehmens zu verbesSmhbei besteht immer noch
Unklarheit dariiber, was CRM eigentlich ist und ieweit es sich um ein tatséchlich
neues und innovatives Konzept handelle nachdem welche Sichtweise von CRM
betont wird, unterscheidet man zwischen zwei FanetZum einen wird unter CRM
unter Hervorhebung strategisch-konzeptioneller Aspeine kundenorientierte Unter-
nehmensphilosophie verstanden. Zum anderen wird GIRMT-Konzept betrachtet,
das mit Hilfe von Anwendungen des Data Warehousimgj Business Intelligence den
Aufbau und die Pflege des Kundenbeziehungsmanagameerstiitzf. Die vorliegende
Arbeit verfolgt eher die letztgenannte Sichtweisa €RM.

Fur den Begriff CRM hat sich bislang noch keineheitliche Definition etabliert. In
der Fachliteratur finden sich zahlreiche Definigarfir CRM, die zum Teil sehr unter-
schiedlich sind. In dem von Arndt (2008) veroffestiten Buch ,Customer Information
Management* findet eine ausfuhrliche Auseinandews®j mit der Definition des CRM
statt, in der Arndt zehn Definitionen von verscleiedn Fachautoren auflistet. Dies
zeigt, wie umstritten der Begriff i$tArndt stiitzt seine Definition fur CRM auf die
Prinzipien und Dimensionen des CRM.

,Customer Relationship Management ist die zielgéstehPlanung, Steuerung und

Kontrolle nicht zufélliger Rheinfolge von Werttrégis zwischen einem Unternehmen

®>Vgl. Homburg, Ch. ; Sieben, F. (2008) aus Garbiwuter, S.; Schwarz-Musch, A. (2009), S. 180.
® vgl. Garbner-Krauter, S.; Schwarz-Musch, A. (2Q(8)180.
"vgl. Arndt, D. (2008), S. 15.
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und seinen potenziellen, aktuellen und ehemaligachfiagern. Es basiert auf den
Prinzipien: Intention, Investition, Individualisieng, Information sowie Interaktion (In-
tegration) und umfasst die ganzheitliche Ausricgtder Dimensionen: Strategie, Per-
sonal, Organisation, Prozess und Technoldéie.
In dieser Definition setzt er CRM mit Kundenmanagem Kundenbeziehungsmana-
gement und Relationship Marketing gleich. Diesei@bn beschreibt die umfassen-
den Téatigkeiten des CRM, ist aber fiur den ,alltégin” praxisnahen Gebrauch von
CRM zu komplex und daher nicht geeignet. Hippn@0@) schlagt einen anderen Weg
vor, um den CRM-Begriff zu definieren, der ehergmatisch orientiert ist.
»CRM ist eine kundenorientierte Unternehmensstratedje mit Hilfe moderner Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien versucht,lange Sicht profitable Kun-
denbeziehung durch ganzheitliche und individueleakdting-, Vertriebs- und Service-
konzepte aufzubauen und zu festitfen.
Diese Definition stitzt sich auf den kombinierteab@uch von integrierten Informati-
onssystemen (CRM-Systeme). Damit ist hier die CRWv#re und ihre Umgebung
gemeint und die kundenorientierte Unternehmensgfi@t(CRM-Idee), in der sich die
Unternehmensphilosophie in Bezug auf die Gestaltiergkundenbeziehung manifes-
tiert.!° Dabei erhalt der erste Aspekt bzw. das CRM-Systeghr Thematisierung in
dieser Masterarbeit als der zweite Aspekt bzw.GfiM-Idee, weil es sich beim analy-
tischen CRM eher um ein System als eine Strateanedit. Diese Definition von Hipp-
ner scheint sinnvoller fur den Zweck dieser Mastes#, da sie implizit die Aufgaben
und Ziele des analytischen CRM beinhaltet.

2.1.2 Aufbau von CRM-Systemen

Fur CRM-Systeme eignet sich die Definition von Amg€2004), da sie die wesentliche
Aufgabe der CRM-Systeme als untersttitzend hervorheb
,unter CRM-Systemen werden sowohl Informations-aaish Kommunikationssysteme
verstanden, die zur Unterstiitzung des CustomettiBredhip Management (CRM) eines
Unternehmens eingesetzt werden konrfén.
In der Fachliteratur werden CRM-Systeme Ublicheseeiach ihren Aufgaben in drei
Komponentenbereiche

* dem operativen,

8 Arndt, D. (2008), S. 24.

° Hippner, H. (2006), S. 18.
9y/gl. Hippner, H. (2006), S. 18.
X Amberg, M. (2004), S. 60.
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* dem analytischen und

« dem kommunikativen untertefff.
Die Abgrenzung dieser CRM-Bereiche ist nicht imrlar zu bestimmen. Dies liegt
daran, dass das CRM-System bei der Unterstutzung&rehung zwischen dem An-
bieter und dem Kunden unterschiedliche Aufgabeedegt, die mit einander eng ver-
bunden sind. Die kommunikativen Komponenten diehauaptséchlich der Unterstit-
zung des operativen CRM. Deswegen werden sie irbdufles CRM-Systems explizit
weggelassen aber implizit sind sie im operativerMCénthalten> Deswegen lassen
sich die drei Aufgabenbereiche von CRM-Systemerzeugfi zentrale Bereiche reduzie-
ren, zwischen denen ein standiger und enger Augtader Daten bzw. Informationen
stattfindet. Die integrative Aufgabenstellung deiden Bereiche des operativen und
des analytischen Bereiches (siehe Abbildung 2-hpkd in den folgenden drei Punkten
zusammen gefastt.

* Die Synchronisation und operative Unterstlitzung dentralen Customer
Touch Points Marketing, Vertrieb und Service. Customer ToudahnP sind
Kontaktpunkte, in denen Kunde einen direkten Kontakn Unternehmen hat.

* Die Einbindung aller Kommunikationskanéle zwischemternehmen und
Kunden.

* Die Zusammenfuhrung und Auswertung aller Kundenimgttionen.

12 Bjethahn, J.; Mucksch, H.; Ruf, W. (2005), S. 83.
13yvgl. Arndt, D. (2008), S. 74.
1 vgl. Hippner, H.; Rentzmann, R.; Wilde, K. D. (200S. 15.
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Abbildung 2-1: Komponenten eines CRM-System¥

In Abb. 2-1 sind links die Back-Office-Systeme, teéend aus ERP- und SCM-System
aufgefuhrt. Zwischen diesen Back-Office-Systemed dam CRM-System findet ein

standiger Informationsaustausch statt. Ein CRM-@ysbesteht in der Regel aus vier
Schichten, welche die Komponenten des CRM-Systentisakten. Die oberste Schicht
stellt die Kanale dar, mit deren Hilfe das Untemeh den Kunden erreichen kann. Der
entstandene Kontakt findet dabei in Bereichen,stattienen der Kunden im direkten
Kontakt mit dem Unternehmen steht (Customer-TouaimB). Die beiden Schichten

konnten auch als das kommunikative CRM angesehemlewe Vorgenannte zwei

Schichten werden vom Front-Office-Schicht (MarkgtiWertrieb und Service) gesteu-
ert. Dies erfolgt mit Hilfe der operativen Kompoiham des IT-Systems, die in der
Schicht des operativen CRM enthalten sind. DigdeSchicht ist die Schicht des analy-
tischen CRM. Hier werden Business-Intelligence-8ys eingesetzt, um analytisches

CRM zu realisieren.

> Hippner, H.; Rentzmann, R.; Wilde, K. D. (2004)18.
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2.1.2.1 Einordnung des operativen CRM

Das operative CRM umfasst die Bereiche des Margstides Vertriebs und des Servi-
ces; sie bilden zusammen das Front Office. Somfassh das operative CRM die ge-
samte Steuerung und Unterstitzung aller CustomeciT@oints und deren Synchroni-
sation'® Dazu gehéren zum einen die Systeme der Realigienad Synchronisation

der (multimedialen) Kundenkontaktkanale (Interngglefon, Briefe usw.) und zum
anderen die Systeme der Marketing- Sales- und & Automation (Anwendungen des
Kampagnenmanagement, Elektronische Produktkatale§K), Beschwerdemanage-
ment, usw.)}’ Elektronische Produktkataloge sind Angebotssystediee Produktpra-

sentation mit multimedialen und interaktiven Fuakgn unterstitzef?.

2.1.2.2 Einordnung des analytischen CRM

Beim analytischen CRM werden Kundenkontakte undd€mneaktionen systematisch
aufgezeichnet und zur Optimierung der kundenbezg&eschaftsprozesse ausgewer-
tet. Die gewonnen Kundendaten aus dem operativeM @Rrden idealerweise in
einem sogenanntefustomer Data Warehouseusammengefiihtf. Mit Hilfe von
Business-Intelligence-Werkzeugen lassen sich dspajeherten Daten im analytischen
CRM analysieren und daraus wertvolle Informatiorggwinnen. Diese Werkzeuge
teilen sich Ublicherweise auf in die drei Bereiche

* On Line Analytical Processing (OLAP)

» Data Mining Anwendungen und

« statistische Anwendungéf.
Business Intelligence wird im Bereich des analyiesst CRM eingesetzt, um Daten aus
dem operativen CRM-System analysieren und auswettekbnnen. Dadurch wird das
CRM zu einem lernenden Systef@lg¢sed Loop Architektyy welches Kundenreaktio-
nen gezielt nutzt, um die Kundenkommunikation, Rkte und Dienstleistungen auf
fein differenzierte Kundenbediirfnisse abzustimmed kontinuierlich zu verbesseth.
Die Closed Loop Architektur bildet im Rahmen desNGRnsatzes eine Regelkreis-
funktion fir analytisches CRM. Diese Regelfunktaer Closed Loop Architektur fuhrt

dazu, dass CRM-Systeme ,lernen”, indem Kundenaktionnd —reaktionen systema-

®vgl. Hippner, H.; Rentzmann, R.; Wilde, K. D. (200S. 16.
7vgl. Arndt, D. (2008), S. 75.

8\v/gl. Amberg, M. (2004), S. 61.

¥vgl. Biethahn, J.; Mucksch, H.; Ruf, W. (2005),83.

2vgl. Arndt, D. (2008), S. 76.

2Lvgl. Hippner, H.; Wilde, K. D, (2008), S. 208.
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tisch im Customer Data Warehouse, in operativend€éndatenbanken oder speziellen
Data Marts gesammelt, analysiert und deren Ergebrdem operativen CRM zur Ver-
fiigung gestellt werdeff. Abbildung 2-2 zeigt die Closed-Loop-Architektursdenalyti-

schen CRM.
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Abbildung 2-2: Einordnung des analytischen CRM in @n CRM-Kontext??

Oben in der Abbildung 2-2 steht das kommunikati®RM; das aus Customer Interac-
tion Center und den Verbindungskanalen (TelefonalEmsw.) zum Kunden besteht.
Gleich darunter kommt das operative CRM, welcheslaanmunikative CRM steuert.
Hier flieRen die Kontaktdaten zum Kunden ein. Z\Wwest den anderen Informationssys-
temen des Unternehmen (ERP, SCM, CIM, usw.) und aieenativen CRM sitzt analy-
tisches CRM, das fiur den Lernprozess der ClosegHArchitektur zustandig ist. Ana-
lytisches CRM wird als die lernende Komponente irahRRen des Aufbaus eines
ganzheitlichen CRM-Systems eindeutig eingeordnéts st hilfreich, um die Aufga-
ben des analytischen CRM im Rahmen von ganzhesticdlRM eingrenzen zu kdnnen.

Fur das systematische ,Lernen” braucht analytis€i®M Anwendungen des Business

22y/gl. Berchtenbreiter, R. (2004), S. 228.

% Hippner, H.; Wilde, K. D. (2008), S. 207
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Intelligences, auf die spater im Kapitel 3 eingepgan wird. Nachdem analytisches
CRM im Rahmen eines ganzheitlichen CRM eingeordneatle, wird es im Anschnitt
2.2. ausfuhrlich behandelt.

2.2 Analytisches CRM

Analytisches CRM hat die Aufgabe, dem Unternehnmerganzheitlichen CRM wert-
volle Informationen Uber Kunden zu liefern. Diesdormationen werden durch die
Analyse der Kundendaten gewonnen. Es gilt den imddionsbedarf einzugrenzen, den
man daflr braucht um die Kundendaten zu bestimmenfir dieses Vorhaben von
Interesse sind (mehr dazu im Kapitel 4). Hippneera¢nich und Wilde (2004) definie-
ren analytisches CRM folgendermalf3en:
»Als wesentliche Grundlage fir den effizienten Umgyanit potenziellen, aktuellen oder
verlorenen Kunden gilt das umfassende Wissen ihaékt&, Verhalten und Bedirfnis-
se dieser Kunden. Die Organisation dieses Wissethid—dessen Bewahrung, Bereit-
stellung und Analyse — obliegt im CRM-Konzept deatygischen CRM (aCRM)*
Diese Definition umfasst die wichtigen Aspekte deslytischen CRM und beschreibt
die Aufgaben des analytischen CRM im WesentlicH2abei versucht analytisches
CRM richtige und prazise Antworten z.B. auf folgerferagestellungen zu gef&n
* Weisen meine Kunden spezifische Verhaltensmustaidieh des Kaufverhal-
tens auf?
* Welche Kundensegmente lassen sich innerhalb desriéiimens identifizie-
ren?
* Welche Abwanderungstendenzen sind erkennbar? Dustbhe MalRnahmen
kénnen Abwanderungen verhindert werden?
* Welches sind die profitabelsten Kunden und durchches Kaufverhalten
zeichnen sie sich aus?
* Welche Leistung bzw. welchen Service bietet marchesh Kunden an?
Diese Fragen zeigen nur einen groben, aber eireitatsnahen Ausschnitt aus den
Aufgaben des analytischen CRM auf. Um diese Frafjesgen beantworten zu kon-
nen, mussen zuerst die Aktionsfelder des analyis¢®RM erdrtert werden. Deswegen
ist es sinnvoll sich mit Kunden als wichtiges Hamdjsobjekt des analytischen CRM zu

beschaftigen. Dabei sind z.B. die Kundenbeziehund der Kundenwert wichtige

4 Hippner, H.; Merzenich, M.; Wilde, K. D. (2004), 343.
% Neckel, P.; Knobloch, B. (2005), S. 92 aus Wimnfer Gob, J. (2006), S. 408.
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Dimensionen des Kundenbegriffes, deren Operatisiraling einen Ausgangspunkt ftr
die Erarbeitung einer analytischen CRM-L6sung @dlitsDiese Thematisierung bildet
das Fundament fur die behandelten Themen des CRdieser Masterarbeit, auf die

ausfuhrlich in den Abschnitten 2.2.1, 2.2.2 und2e&ingegangen wird.

2.2.1 Kundenbeziehung

,Die Kundenbeziehung ist das zentrale Handlungskdbges Customer Relationship
Management.?® Deswegen ist es wichtig fir das Unternehmen dieseieBung zu
verstehen und im Sinne des Unternehmenserfolgegegialten. Es gilt den dkonomi-
schen Wert der Kundenbeziehung so prazise wie ofogli bestimmen und zu beein-
flussen bis die Potenziale dieser Beziehung aubgeficsind, wobei der 6konomische
Beitrag eines Kunden nicht nur aus den bereitgigegé Umséatze oder prognostizierten
Umsatze besteht, sondern auch aus immaterielléendBen wie zum Beispiel der Wei-
terempfehlung des Unternehmens durch den KuAdBurch die umfassende Analyse
der verschiedenen Aspekte der Kundenbeziehungebntdie sogenannte 360 Grad
Sicht auf den Kunden. Die Kundenbeziehung lasstsiterhin aufgliedern in die drei
Teile

* Kundennéhe

* Kundenzufriedenheit und

e Kundenbindung,
deren positive Erfullung eine wichtige Voraussetztiir eine profitable Kundenbezie-
hung darstellf® Diese drei Bestandteile kénnen allerdings nicbliést betrachtet wer-
den, da sie sowohl sich gegenseitig als auch deré&awert beeinflussen. Im Folgen-
den werden diese drei Konstrukte naher erlautert.

2.2.1.1 Kundennahe

Als Kundennahe wird die Strategie eines Unternelsmgich vollstandig auf die Erfll-

lung von Kundenwiinschen auszurichten, verstaht€fir die Umsetzung dieser Stra-
tegie sind hoch qualitative Produkte und Diendileigen, eine kundengerichtete und
offene Informations- und Organisationsstruktur sowin konsequentes Nachkaufmar-

keting unabdingbar. Dabei darf sich das Unternehment nur auf ihre hochqualitative

% Eggert, A. (2001), S. 90 aus Hippner, H. (20@5)22.

27\gl. Hippner, H. (2006), S. 23.

2B ygl. Krafft, M.; Gétz, O. (2006), S. 330.

2vgl. Albers, S.; Krafft, M. (2001), S. 867 ff. afsafft, M.; Gétz, O. (2006), S. 331.
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Produkte verlassen, vielmehr ist eine konzeptienklbsung hilfreicher, in der ver-
schiedene Dimensionen dieses Konstrukts berickgicherden. Die Behandlung der
Kundenndhe muss deswegen mit anderen Marketingraf@main CRM abgestimmt
werden. Krafft und Go6tz (2006) haben verschiedeneldle der Analyse von Kunden-
nahe, die in der Fachliteratur sowohl im deutscisrauch im englischen Raum behan-
delt wurden, vorgestellt. Sie kommen zu dem Schldass es bis dato (Stand 2006)
keinen eindeutigen Standard zur Messung von Kuridtengibt, mit dem man sie quan-

titativ und qualitativ messen und steuern k&hn.

2.2.1.2 Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit bezeichnet die positive emati®rReaktion auf einen kognitiven
Vergleichsprozess, der zwischen den ErwartungerKdeslen und den von ihm wabhr-
genommenen Leistungen stattfindet. Nur wenn dasgealommen Leistungsniveau die
Erwartungen des Kunden erflllt oder sogar Ubenstegsteht eine Kundenzufrieden-
heit. So gesehen ist die Kundenzufriedenheit estitbenbarer Zustand, den es zu mes-
sen gilt. Dabei gibt es unterschiedliche Ansatzelen Fachliteratur zur Messung der
Kundenzufriedenheit. Fir die Messung der Kundemezdénheit werden Messanséatze
verwendet, die objektive Indikatoren wie Umsatz,rkanteil oder Kundenabwande-
rungsdaten, welche die Kundenzufriedenheit nur Zh erklaren konnen, aber auch
subjektive GroRRen, mit denen man die Kundenzufriede quantifizieren versucht,
beinhalter?> AuRerdem gibt es Messansatze, welche das Kundéderiheit-
Konstrukt explizit mit Zufriedenheitsskalen mes&ember auch Andere, die implizit
durch Analyse des Beschwerdeverhaltens Kundendefuigeit zu quantifizieren versu-
chen®

Die BestimmungsgréfRe des Kundenzufriedenheit-Kaktrlasst sich in verschiedene
Determinanten zerlegen. Nach Rapp (1995) sind esfithf Faktoren ,Technische
Produktqualitat®, ,Servicequalitat®, ,Reputationsdigat, ,Personliche Beziehungs-
qualitat®, ,Preiswahrnehmung®, die die Determinantier Kundenzufriedenheit bilden
und sie damit beeinflusséhKriiger (1997) hingegen halt die drei Faktoren gid-
qualitat”, ,After-Sales-Support” und ,Kunden-Mitaelber-Interaktion® fir die entschei-

denden Determinanten zur Beeinflussung der Kundeedenheit gemald Schitze-

Oygl. Krafft, M.; Gétz, O. (2006), S. 334.

ygl. Krafft, M.; Gétz, O. (2006), S. 335.

32vgl. Werner, H. (1998), S. 150 ff. aus Krafft, NGptz, O. (2006), S. 335.

3 vgl. Meffert, H.; Bruhn, M. (1981), S. 597 ff. asafft, M.; Gotz, O. (2006), S. 335
% Rapp, R. (1995), S. 119 ff. aus Krafft, M.; Géfz,(2006), S. 336.
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Ansatzes, der die Zufriedenheitsbildung in die déteasen Vorkauf-, Kauf-, und Nach-
kaufphase unterteift. Die unterschiedlichen Ansatze zeigen sowohl férMessung als
auch fur die Determinierung des KundenzufriederKeitstrukts, dass sich bisher kein
Verfahren zur Operationalisierung und Messung vamdénzufriedenheit etabliert
hat Dies liegt unter anderem daran, dass Kundenzafnieeit teilweise immer von
latenten Konstrukten abhangt, die nicht immer massind. Mehr dazu wird in Rah-

men der Kundenzufriedenheitsanalyse unter AbséhBift.2 behandelt.

2.2.1.3 Kundenbindung

Kundenbindung ist die Einstellung der Kunden zursébgiftsbeziehung bzw. deren
beabsichtigtes WiederkaufverhaltérDas bedeutet, dass von den Kunden mehr bei der
Gestaltung der Kundenbindung abhangt als vom Welenen, was nicht heif3t, dass
das Unternehmen keinen Einfluss auf Kundenbindwiglimn Gegenteil, die Unterneh-
men mussen sich aktiv an der Gestaltung der Kundeéuabg beteiligen, da die Kun-
denbindung fir den Erfolg des Unternehmens von ggr&@&deutung ist. Krafft und
Gotz (2006) stellen in ihrer Recherche fest, dasssebstanzieller und positiver Zu-
sammenhang zwischen der Kundenbindung und dem téiterenserfolg bestefit.

Bei der Messung des Kundenbindung-Konstrukts wertesh Mayer und Overmann
(1995) zwei Dimensionen unterschieden: Wahrend esisge Dimension vergangen-
heitsorientiert ist und das bisherige VerhaltenSmne des tatsachlichen Kaufverhal-
tens und der Weiterempfehlung beinhaltet, ist aveite Dimension zukunftsorientiert
und beinhaltet die Verhaltensabsicht im Sinne vaedatkauf- bzw. Zusatzkauf- und
der Weiterempfehlungsabsictit.

Diese beiden Dimensionen sind interessant, allgedsind sie zum Teil latent, nicht
monetéar. Somit bilden sie eher neue Konstruktdestehende zu erklaren. Nach Peter
(1997) sind die Einflussgrél3en 6konomische, psgtte und soziale Wechselbarrieren,
Kundenzufriedenheityariety SeekirfSuche nach Abwechselung) und Attraktivitat von
Konkurrenzangeboten zentrale Determinanten der &ufiddund? Interessanter ist
jedoch der Ansatz von Kriger (1997) zur Bestimmdegentscheidenden Determinan-

ten der Kundenbindung. Dieser stellt einen Zusanimaeg zwischen Kundenbindung

% vgl. Kriiger, S. M. (1997), S. 70 ff.; Schiitze, (R994), S. 212 ff. aus Krafft, M.; Gotz, O. (2006),
336.

% vgl. Vgl. Krafft, M.; Gétz, O. (2006), S. 335.

37vgl. Eggert, A. (2001), S. 61 ff. aus Krafft, MGptz, O. (2006), S. 339.

B vgl. Krafft, M.; Gétz, O. (2006), S. 340.

%vgl. Meyer, A.; Overmann, D. (1995), Sp. 1341. Kuafft, M.; Gétz, O. (2006), S. 339.

“Ovgl. Peter, S. 1. (1997), S. 198 ff. aus Krafft,;Botz, O. (2006), S. 339.
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und Kundenzufriedenheit fest. AuRerdem stellt Krifgst, dass eine hohe Kundenbin-
dung positiv mit den Variablen Wiederabschlussdtisi€instellung sowie Weiteremp-
fehlungsabsicht und negativ mit einer aktiven Alegivsuche korrelieft' Diese Fest-

stellung von Kriger ist eine weitere Differenziegudes Ansatzes von Mayer und

Overmann (1995) zur Erklarung der Dimensionen desdenbindung-Konstrukts.

2.2.1.4 Zusammenhang zwischen den Kundenkonstrukten

Es gibt offensichtlich einen Zusammenhang zwisdatem drei Kundenkonstrukten, der
nicht hundertprozentig quantifizierbar ist. Zumiatlenterscheidet sich die Fachlitera-
tur danach, wie grof3 dieser Zusammenhang ist uneklohe Richtung er geht. Krafft
und Go6tz (2006), die in ihrem Beitrag die unteredlichen Meinungen der Autoren zu
diesem Thema erdrtert haben, halten fest, dasseendnte Kundenzufriedenheit in der
Regel positive Wirkung auf die Kundenbindung hatiardem hangen die beiden
Zusammenhange, der zwischen Kundennahe und Kuniewciemheit und der zwi-
schen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, mdgebon moderierenden Vari-
ablen ab*? Mehr zu der Thematik dieser Zusammenhange komriinzie dieses Kapi-

tels im Anschnitt 2.2.3, wo der weitere Zusammegharmm Kundenwert erlautert wird.

2.2.2 Kundenwert

Der Begriff ,Kundenwert” (auf EnglisclEustomer Valugist ein abstrakter Begriff, der
viel Interpretationsspielraum bietet. Dabei unteesdet sich das Verstandnis vom
Kundenwert prinzipiell nach zwei Perspektiven: des Kunden und die des Anbieters.
Zum einen bedeutet Kundenwert aus Kundensicht destenen bzw. den zu erwar-
tenden Nettonutzen von einer Geschaftsbezielftingd zum anderen bedeutet er fiir
den Anbieter den 6konomischen Wert eines KunddBeirug auf den Erfolg des Unter-
nehmen$? Die vorliegende Masterarbeit beriicksichtigt nier Ainbietersicht da es hier
gilt, den Kundenwert an erster Stelle aus Unterrexbitht zu betrachten. Dabei werden
Analysemaoglichkeiten der Datenanalyse gesuchtfidianalytisches CRM von Interes-

se waren.

“Lvgl. Kriiger, S. M. (1997), S. 224 ff. aus Kraffl,; Gétz, O. (2006), S. 336.
“2vqgl. Krafft, M.; Gotz, O. (2006), S. 342.

“3vgl. Eggert, A. (1999), S. 52. aus Helm, S.; Giirige (2006), S. 7.

“vgl. Helm, S.; Giinter, B. (2006), S. 7.
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2.2.2.1 Kundenwertanalyse

Als Kundenwert lasst sich der vom Anbieter wahrgenmene und bewertete Beitrag
eines Kunden bzw. des gesamten Kundenstamms zictiting der monetéren und
nicht-monetéren Ziele des Anbieters verstefiebabei ist derkundenwert als Kon-

strukt zu verstehen, mittels dessen der 6konomi¥¢ke der Kundenbeziehung be-
stimmt werden kann. Daflr gibt es in der Betrielmsghaftslehre Kenngréf3en, die zur
Beurteilung des Wertes der Kundenbeziehung gemazten kdnnen. Dazu zahlen
individuelle KenngroRen wie Umsatz, Deckungsbejtkagnden-Lieferantenteil (,share
of Wallet* oder ,share of Customé&r und Kundenertragswert (,Customer Life Time
Value“ / CLV) sowie kumulierte Informationen wie RaitemalRe, Kundenportfolios,
Marktanteile, Kundenstammwert, (,Customer Equitger Entwicklungen des share-

holder Value*®

2.2.2.2 Kundenwertmodelle

Die zuvor genannten Kenngro3en reichen allein nag, um den Kundenwert zu
erklaren. Dies liegt daran, dass der KundenwerKeimstrukt ist, der immer kontextbe-
zogen betrachtet werden sollte. Vor allem der inemiae Teil des Kundenwertkon-
struktes, dem beispielsweise nicht-monetare GriderCross-Selling-Potenziale eines
Kunden angehdren, lasst sich nicht immer als Gésadahl darstellen. Daher bietet
analytisches CRM Kundenwertmodelle, um den Kundenwe messen. Kundenwert-
modelle sind modelltheoretische Konzepte, die desrt\Wiler einzelnen Kunden bzw.
der Kundengruppen und deren Einflussfaktoren ztirhesn versucheff. Diese Kun-

denwertmodelle kdnnen nach verschiedenen Kritdvetrachtet werden. Tabelle 2 gibt

einen Uberblick tiber mogliche Differenzierungskiiea.

Tabelle 2-1: Kriterien zur Differenzierung von Kundenwertmodellen*®

Differenzierungskriterium Auspragungsform

Perspektive Anbieter oder Nachfrager

Bewertungseinheit/ Einzelkunden, Kundengruppen, Kundensegmente, gesamt
Aggregationsgrad Kundenstamm

“>vg. Cornelsen, J. (2000), S. 38 aus Helm, S.; &t (2006), S. 7.
40 vgl. Krafft, M.; Gotz, O. (2006), S. 343.

47vgl. Dittmar, M. (2000), S. 13 aus Helm, S.; Giinf. (2006), S. 8.
“8Helm, S.; Gunter, B. (2006), S. 7.
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Anzahl und Art der Komponenten |/monokriterielle bzw. eindimensionale Ansatze
Bausteine multikriterielle bzw. mehrdimensionale Ansatze
quantitative bzw. Qualitative Anséatze
monetére bzw. nicht-monetéare Anséatze
Zeithorizont ein- und mehrperiodige bzw.

statische und dynamische Anséatze
tatséchliche und Prognosegrof3en

Berucksichtigte ErfolgsgroRen umsatz- bzw. erfolgsbezogene Kundenwerte

Grundsatzlich lassen sich eindimensionale und nileriionale Kundenwertmodelle
unterscheiden. Eindimensionale Kundenwertmodellstelen aus einer wichtigen
erklarenden Grol3e, die aber den Kundenwert nuiepaerklart. Mehrdimensionale
Kundenwertmodelle bericksichtigen verschiedenecbetdende Grolien die der Kom-
plexitat des Kundenwertkonstruktes ndher kommenitaNfen ist eine Gliederung in
monetare und nicht monetare Kriterien moglich. Z&n dnonetéren Kriterien zahlen
beispielsweise Umsatz, Kundenerfolgsrechnung, ABfaiyse, Kundenertragswert /
Customer Liftime ValueSollte die Ermittlung der monetaren Kriterien warig oder
dem Ziel nicht dienlich sein, kdnnen auch nicht etére-Kriterien wie z.B. die Kun-
denzufriedenheit ermittelt werden. Das Beispiel Hendenzufriedenheit zeigt aller-
dings die Schwierigkeiten auf, die in der Ermitdunicht-monetarer Kriterien liegen
konnen: beispielsweise die Notwendigkeit von komefe Ermittlungsmethoden (z.B.
umfangreiche Kundenbefragungen) oder die lange DdereErmittlung, was wiederum
zu einer verzogerten Auswertung fuhrt. Die Komboraider monetaren mit den nicht-
monetaren Kriterien fihrt zu mehrdimensionale Kundertmodelle, die als Scoring-
Modelle zur Verdichtung mehrerer Kriterien zu eidal3zahl gebildet werden kon-
nen® Diese Gliederung ist geeignet fiir eine methodisofeewissenschaftliche Heran-
gehensweise an die Bestimmung des KundenwerteSolgenden werden ausgewahlite
Analysemethoden, die in den Kundenwertmodelle zwasddng des Kundenwertes

eingesetzt werden kdnnen, gegliedert und aufgeliste

“9vgl. Eggert, A. (2006), S. 45 und 46.
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Kundenbewertung

eindimensional zweldimensional
. monetar _ statisch
— Umsatzanalysen (Markov-Modeall) Kundenportfolios

Kundendeckungsbeitragsrechnung
Methoden der Investionsrechnung
{Custormer Lifetime Yalue)
ABC-Analyse (monetare Kriterien)

— hicht-monetar — dynamisch
Kundenzufriedenheitsanalyse Kundenportfolios
Loyalitatsleiterkonzept

Recency Frequently Monetary Ratio-Methode

ABC-Analyse (nicht-monetare Kriterien)

Abbildung 2-3: Ausgewahlte Kundenbewertungsmethodet}

Abbildung 2-3 fehlen einige wichtige Analysemethodd#er Kundenwertanalyse wie
z.B. Up-Cross-Selling-Analyse. Trotzdem sind digirddenannten Analysemethoden
beispielhafte Instrumente zur Bewertung von Kundstew, auf die im Abschnitt 2.3

ausfuhrlich eingegangen wird.

2.2.3 Zusammenhang der Kundenbeziehung und Kundenweysanal

Der Zusammenhang zwischen den Konstrukten der Kibedehung (Kundennahe,
Kundenzufriedenheit, Kundenbindung) und dem Kundehwpielt eine Schlisselrolle
im analytischen CRM. Vor allem ihre Wirkung auf dénternehmenserfolg ist nicht zu
unterschétzen. Fur das Unternehmen ist die Kundart@rung ein zentraler Erfolgs-
faktor, weil der Kunde tber den Erfolg oder Miss&gfeines Unternehmens entschei-
det®! Der Begriff der Kundenorientierung wird im Weséatien als Synonym fiir den
Begriff der Kundennahe betrachtéDas bedeutet, dass sich die Kundenorientierung an
die Nahe zum Kunden richtet. Weiterhin zeigen Sndion Matzler und Stahl (1992)

0 Cornelson, J. (2000), S. 91 aus Mayer, A.; Kanggre R.; Schaffer, M. (2006), S. 68.
1 vgl. Homburg, Ch. (1998), S. 209 f. aus Helm,&lnter, B. (2006), S. 11.
*2ygl. Homburg, Ch. (1998), aus Mayer, A.; Kantsper®R.; Schaffer, M. (2006), S. 66.
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in Bezug auf das Unternehmen, dass ein positiveazunenhang zwischen Kundenori-
entierung und Unternehmenserfolg bestéi@abei bildet die Kundenzufriedenheit eine
intervenierende Variable, die eine kundenoriergiaforgehensweise darstefftAuch
zwischen der Kundenzufriedenheit und Unternehmérigefgemessen als Rentabilitat
des Gesamtkapitals ROI) wurde empirisch in Stuéienstarker Zusammenhang fest-
gestellt>® Es bleibt die Kundenbindung als drittes Kundenkwiks, das wiederum mit
der Kundenzufriedenheit korreliert. Die Zufriedeilter Kunden fuhrt zur Aufrechter-
haltung und Férderung der Geschaftsbeziehung zessklunde und Unternehmen und
damit zur Kundenbinduny. Somit beeinflussen sich alle drei Kundenkonstrigjegen-
seitig. Der daraus resultierende Effekt hat einswlitkung auf das Kaufverhalten des
Kunden und somit auch auf den Kundenwert. Diesinstler Abbildung 2-4 von
Krafft(1999) klar zu sehen.

informationen

S Kunden-~ Kauf
nahe /% A (JaMNein)
\‘I‘I \\f‘e\')‘f
o
YN Kauf Zuklinftige Kunden-
— A menge Erlése wert
Y
\':’ \\\
Kunden- S Kosten-

bindung

Abbildung 2-4: Kundenkonstrukte in dem Erklarungsmodell des Kundenwertes’

> vgl. Matzler, K.; Stahl, H. (2000), S. 5 aus Hel#n; Giinter, B. (2006), S. 11.

> vgl. Schiitze, R. (1992), S. 6 aus Helm, S.; GiifBe(2006), S. 12.

5 vgl. Dittmar, M. (2000), S. 14 f. aus Helm, S.;1@ér, B. (2006), S. 12.

% vgl. Homburg, Ch.; Giering, A.; Hentschel, F. (B)@us Helm, S.; Ginter, B. (2006), S. 12.
" Krafft, M. (1999), S. 526 aus Helm, S.; Giinter(B006), S. 14.
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In mancher Literatd? wird nicht zwischen Kundenwertmodelle und Analysémoden

unterschieden. Das entspricht aber nicht dem Mmisid von den Begriffen Modell
und Methode in der Wissenschaft. Daher wird in elie&rbeit vorgeschlagen, von
Kundenwertmodell zu sprechen, wenn es sich umganeheitlich abstrahierte Darstel-

lung einer Lésung, die mehrere Analysemethodenadtetnkann, handelt.

2.3 Analysemethoden des analytischen CRM

Um die Struktur der Zusammenhange von Kundenbeagd analysieren und damit
den Kundenwert besser identifizieren zu kénnerd sinalysemethoden, die fur Aufga-
ben des analytischen CRM konzipiert sind, notwendgwird zunachst auf Instrumen-
te des analytischen CRM im Allgemein eingegangeth denach werden ausgewahlte

Verfahren ausfihrlich, im Detail, behandelt.

2.3.1 Instrumente des analytischen CRM

Die Hauptaufgabe des analytischen CRM ist die Bgtsdiung von wichtigen Informa-
tionen, die fir das operative CRM relevant since<soll zum richtigen Zeitpunkt und
an der richtigen Stelle des Unternehmens geschélin. Bewaltigung dieser Aufgabe
werden viele Instrumente eingesetzt. Dazu gibiheder Fachliteratur ein breites Feld,
in dem sich viele Begrifflichkeiten je nach Autamtarscheiden. Es gibt viele redundan-
te Bezeichnung, die denselben Sachverhalt besemeitabelle 2-2 zeigt eine Aufzah-
lung der analytischen CRM-Instrumente zur Losung@iRM-Aufgaben von vier Auto-

ren in diesem Bereich.
Tabelle 2-2: Aufgabenbeispiel fiir analytisches CRM?

Quelle Bemda Aufgaben

Dangelmaier, W et al. 2002, S. 11 Bedeutungs-/Servicegestaltungsanalyse, Besychs-
haufigkeitsoptimierung, Geo-Marketing, Kauf-

wahrscheinlichkeitsprognosen, Kunden-
[Vertriebserfolgsrechnung, Kundenpotenzialanaly-
se, Kundenportfolioanalyse, Kundenpriorisierung,

Kundenscoring, Kundenzufriedenheitsanalyse,

Logfile-Analyser, Simulation von Marktreaktig
nen, Sortimentsoptimierung, Category Manage-

ment, Stomoanalyse, Warenkorbanalyse

% vgl. Helm, S.; Gunter, B. (2006), S. 8.
*9vgl. Arndt, D. (2008), S. 68.
% Arndt, D. (2008), S. 165.
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Dyche, J. 2002, S. 130

Customer Value Management, Supplier Eval

tion, Risk Scoring, Customer Satisfikation Ana

y_

sis, Campaign Measurement, Prospect Qualifica-

tion, Next-Sequential-Purchase-Analysis, Ch

Analysis, Churn Prediction, Responsity-to-

Urn

by

Modeling, Channel Analysis, Customer Segmenta-

tion, Revenue Analysis, Partner Contributi
Measurment, Customer Profiling, Workfor

Optimization

on

Gawlik, T. et al. 2002, S 44 ff.

Kundensegmentierung, Kundenklassifikation,

Churn-Analysen, Kundenprofitabilitatsanalyse,

Absatzprognosen, Marktprognosen, Web Mini
Text Mining, Kundenscoring, Cross-Sellin
Analyse, Up-Selling-Analyse, Opportuni
Management, Sales-Cycle-Analyse, Lost-Ord

Analyse, Beschwerdeanalyse

Hippner, H., Wilde, K.D. 2002, S 15 ff

Kundensegmentierung, Zielgruppenprofile, Cro
Selling-Analyse, Up-Selling-Analyse, Verhalte
sprognosen, Webanalysen, Kundenprofitabili
sanalyse, Marketing Monitoring, Sales Fo
Monitoring, Service Force Monitoring, Servi

Monitoring, Churn Analyse, Text Mining

Aus der Tabelle 2-2 ist klar zu entnehmen, dasdess analytischen CRM nicht an

Instrumenten mangelt. Das Dilemma liegt dabei danrerkennen, wann, wo und wel-

ches Instrument angewendet werden soll. Diese Fsafjee kontextbezogen geldst

werden. Es werden im Folgenden nur Instrumenteadal/tischen CRM, die zur Mes-

sung des Kundenwertes im Sinne von KundenwertmedBiehe Abschnitt 2.2.2.2)

eingesetzt werden, behandelt. AuRerdem wird aufy&eaufgaben, die im Bereich des

operativen CRM fallen, eingegangen.

2.3.2 Eindimensionale Analyseinstrumente des analytis¢liRN

2.3.2.1 Monetar

* ABC-Analyse

ABC-Analyse ist ein eindimensionales InstrumentKiassifizierung von Kunden

nach Umsatz bzw. Deckungsbeitrag in verschiedeegm&nten. Dabei ist Umsatz
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sicherlich der am haufigsten beriicksichtige Kuneémdg®® Die ABC-Analyse ist
von der 80:20-Regel gepragt, die besagt, dass@aBf@ent der Kunden 80 Prozent
des Gesamtumsatzes entfalf8iEin typisches Beispiel fiir die ABC-Analyse bildet
die Lorenz-Kurve, die in der Abbildung 2-5 dargést®ie Lorenz-Kurve weist auf
der X-Achse (Ordinate) die kumulierten KundenumsatzProzent des Gesamtum-
satzes und auf der Y-Achse (Abszisse) die Kunddnnahrozent der Gesamtkun-
denzahl. Je hoher die Wolbung der Kurve Uber defetise liegt, desto ungleich-
maliger ist der Umsatz verteilt. Bei Gleichverteguder Lieferumfange tber alle
Kunden entspréache die Lorenz-Kurve der 45-Adfiskus der Abbildung 2-5 wird
deutlich, dass 19 Prozent der Kunden (A-KundenpPi#&ent des Gesamtumsatzes
ausmachen, wahrend die B-Kunden (27 Prozent ded&urweitere 16 Prozent des
Gesamtumsatzes und C-Kunden (52 Prozent der Kurdiemestlichen 5 Prozent

des Gesamtumsatzes ausmachen.

‘Kumulierler Umsatzanteil

T S o
[

119%]| 48%| 100%) |Kumulierter Kundenanteil

Abbildung 2-5: Beispiel einer umsatzbezogenen ABC#alyse®

®1vgl. Gelbrich, K. (2001), S. 55 aus Giinter, B.ifHeS. (2006), S. 361.

®2vgl. Homburg, Ch.; Daum, D. (1997), S. 395 aus @firB.; Helm, S. (2006), S. 361.
83 vgl. Plinke, W (1997), S. 130 f. aus Helm, S.; GinB. (2006), S. 16.

® vgl. Ginter, B.; Helm, S. (2006), S. 362.
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Von der ABC-Analyse kann man lernen, dass in viéleternehmen eine Quersub-
ventionierung vieler Kleinkunden zu Lasten wenigeoBen Kunden stattfind&t.
Genauer gesagt sind es C-Kunden die aufgrund staek fragmentierten Auftrags-
struktur, einen hohen Aufwand mit sich bringen. aulem kénnen die A-Kunden
zu Verlustbringer werden, wenn ihre starke Nacl#rag Niedrigpreisen, Rabattfor-
derungen und Sonderkonditionen fiffrEs ist demnach wichtig fiir das Unterneh-
men, ihre Kunden in rentable und nicht- rentabl@dan zu segmentieren.

Die Schwachen der ABC-Analyse liegen darin, dassiar mit den jetzigen Umséat-
zen arbeitet, ohne dabei die Entwicklungspotenzales Kunden oder kundenspe-
zifische Kosten zu beriicksichtigfhUm den genaueren Kundenwert berechnen zu
konnen, sind andere Verfahren aus der Betriebsshiaftslehre anzuwenden.

* Kundenerfolgsrechnung / Kundendeckungsbeitragstewhn

Mit Hilfe der Kundendeckungsbeitragsrechnung kaen Wert der Kundenbezie-
hung berechnet werden, in dem Umsatzerlésen Kagtgeniibergestellt werden,
die diese Kundenbeziehung verursacht. Zwar liedlextKundendeckungsbeitrags-
rechnung ein genaueres Bild von dem KundenwerdialsABC-Analyse, dennoch
hat sie Schwachen wie die eingeschrankte Zurechiezibanancher Kosten (z.B.
Innendienst-Kosten) oder die statische Sichtweidedee Kundenbeziehung (z.B.
Nicht-Beriicksichtigung voi€ross Buyiny®® In dieser Masterarbeit wird nicht tie-
fer auf die Kundendeckungsbeitragsrechnung eingggarda GEDYS IntraWare 7,
wie die meisten CRM-Software, nur weiche ZahleB.(gieschéatzten Umsatz) ent-
halt und keine Echtzahlen (z.B. tatsachliche Kgsten

* Customer Lifetime Value

Customer Lifetime Valu@uf Deutsch Kundenkapitalwert) ist eine moderrethd-
de, um den Wert eines Kunden bzw. einer Kundengruppberechnen. Im Gegen-
satz zu Kundendeckungsbeitragsrechnung ist die &apitalwertmethode eine
dynamische Methode, mit der die Kundenbeziehundnaisstitionsobjekt errechnet
wird. Dabei wird der Wert eines Kunden Uber dieaget® Dauer der Geschaftsbe-
ziehung betracht&f. Der Kundenkapitalwert lasst sich durch die Abzimgpaller

5 vgl. Eberling, G. (2002), S. 2 aus Giinter, B.;HeS5. (2006), S. 362.

®vgl. Scheiter, S.; Binder, Ch. (1992), S. 18 aetnt] S.; Ginter, B. (2006), S. 15.

®7vgl. Stahl, H. K.; Hinterhuber, H. H.; aus denliga, S. A. F.; Matzler, K. (2009), S. 253 und 254.
8 \vgl. Stahl, H. K.; Hinterhuber, H. H.; aus denliga, S. A. F.; Matzler, K. (2009), S. 255.

9 vgl. Stahl, H. K.; Hinterhuber, H. H.; aus denliga, S. A. F.; Matzler, K. (2009), S. 259.
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kunftig aus einer Geschaftsbeziehung zu erwarte@a@dungsstrome auf den Ge-
genwartzeitpunkt bestimmen. So kann der Gegenwerhze. der jetzige Wert des
Kunden bestimmt werdefl.Um die Berechnung des Kundenkapitalwertes durch-
fuhren zu konnen, braucht man einige Geschéaftszalderen Vorbereitung auf-
wendig und komplex ist Diese Geschaftszahlen werden kaum in den CRM-
Software wie GEDYS IntraWare 7 bericksichtigt, degen wird auf dieses Ver-

fahren im Rahmen dieser Masterarbeit nicht weiltggegangen.

2.3.2.2 Nicht-Monetar

* Kundenzufriedenheitsanalyse

Die Messung der Kundenzufriedenheit kann subjettler objektiv erfolgen. Die
Messung der subjektiven Kundenzufriedenheit besigh&ich mit der individuellen
Interpretation der erhaltenen Leistungen. Dabeiderervon Kunden Erwartungen
vor Inanspruchnahme einer Leistung (Qualitatsveamgit mit dem Erlebnis bei und
nach Inanspruchnahme dieser Leistung verglicherKibalen verschiedene Erwar-
tungen an Leistungen und unterschiedliche Beurtgduermodgen haben, kann die
Zufriedenheit abweichend von einem Kunden zum ardé&aillen. Dies ist das Di-
lemma der subjektiven Zufriedenheitsmessung. Digkblve Kundenzufrieden-
heitsmessung wird hingegen nur an Transaktionsvetuzwischen Kunden und
Unternehmen gemessen. Dabei lasst sich ein holzettitptiver Markterfolg eines
Unternehmens am Markt, der durch grof3e Transakiiales Kunden verursacht
wurde, nur mit Zufriedenheit der Kunden erklarerotZdem kann der Erfolg eines
Unternehmens am Markt andere Grinde, wie mange\ftdenativen (Monopole),
als Kundenzufriedenheit selfiDie subjektive Kundenzufriedenheitsmessung kann
nur mit der Beteiligung Dritter wie Kunden oder Exgen ermittelt werden; deshalb
wird sie hier nicht mehr bertcksichtigt. Es wird rawif die objektive Kundenzufrie-
denheitsmessung eingegangen.

Nach Pepels (2008) ist die objektive Kundenzufndabet an drei Indikatoren zu

messeft:

Ovgl. Homburg, C.; Werner, H. (1998), S. 140 aush§tH. K.; Hinterhuber, H. H.; aus den Eichen, S.
A. F.; Matzler, K. (2009), S. 259.

" vgl. Stahl, H. K.; Hinterhuber, H. H.; aus denliga, S. A. F.; Matzler, K. (2009), S. 261.

2ygl. Pepels, W. (2008), S. 28.

Bvgl. Pepels, W. (2008), S. 28.
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0 Umsatzanteil/Marktanteil: Hier geht's um die Eriasg der (absolut)
Umsatz- bzw. (relativen) Marktanteilswerte, diegel nur bedingt kon-
krete Hinweise auf das Zufriedenheitsniveau derd@mgeben.

o Eroberungs-/Loyalitatsraten: Bei der Eroberungsnatd der Anteil vom
Wettbewerb hinzugewonnener Kunden in einer Zeitpkerierfasst. Die
Loyalitatsrate ist der Anteil treu wiederkaufendeestehender Kunden
bezogen auf eine Zeitperiode. Hohe Eroberungs- lumyhlitatsraten
konnen als Indikatoren fir Kundenzufriedenheit &ditet werden, well
unzufriedene Kunden eher geneigt sind, den Anbmtevechseiln.

o0 Beschwerden/Reklamationen: Die Haufigkeit des Auwdins von Be-
schwerden und Reklamationen ist ein weiteres Maldbjektiven Kun-
denzufriedenheitsmessung. Dabei ist zu beachteas, gléindliche Erfas-
sung der Beschwerden schwierig ist, da die meistenden ihre
Beschwerden nicht vorbringen. Bei Reklamation dtethen aus Nach-
besserung, Umtausch, Wandlung, Minderung, Schasigizezu erfas-
sen. Diese Bedeutung dieser Gro3en variiert ssarldass nicht immer
auf Zufriedenheit der Kunden geschlossen werden.kan

Trotz der Mdglichkeit objektive Kundenzufriedenhdiedingt mit bestimmten In-
dikatoren messen zu kénnen, bleibt die Messundldedenzufriedenheit schwie-

rig in der Praxis als Instrument zu implementieren.

2.3.3 Mehrdimensionale Analyseinstrumente des analytis€&@iRM

* Scoring-Modelle

Scoring-Modelle sind Punktbewertungsverfahren, émesh mit Hilfe eines Sco-
ring-Werts der Wert eines Kunden anhand mehrerédet@n analysiert und be-
wertet werden kanff: Im ersten Schritt des Scoring-Modells werden alis An-
bietersicht relevanten Merkmale des Kunden aufgglisim zweiten Schritt
werden die Merkmale anhand bestimmter Faktorerégrlderen Gewichtung ins-
gesamt 100 Prozent pro Merkmal ergibt. Anschlieleadden die zu beurteilen-
den Kundenbeziehungen nach jedem Merkmal so bewdess jedem Merkmal
die zugehdrigen Punktwerte zugeordnet werden. DdielSumme der gewichte-

ten Punktzahlen werden einzelne Kundenbeziehungeme Rangreihe (Scoring-

"Vg. Cornelsen, J. (2000), S. 38 aus Giinter, BlmH8. (2006), S. 363.
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Index) gebrachf® Dies konnte hilfreich sein, um zu wissen, welchenéen fiir
das Unternehmen wertvoller sind. AuRerdem kénnearisg-Modelle analog zu
der ABC-Analyse eingesetzt werden, um Kunden ismechenden Gruppen zu-
sammenzufassefi.Teile der erklarenden Faktoren fiir die Merkmaledee sub-
jektiv bestimmt. Deswegen ist dieses Verfahrenbmalingt einzusetzen.

Ein typisches Beispiel fur Scoring-Modelle bildeasdRFM-Verfahren, das auf
historische Absatzdaten basiert. Die Abkirzung R$tbht fir Recency of last
purchasg, , Frequency of purchasesnd “Mentary Valué& Empirische Untersu-
chungen bestatigen einen Zusammenhang zwischeendigsi Grol3en und dem
zukunftigen Bestellverhalten des Kunden. Je nébeilalzte Bestellvorgandre-
cency liegt, je haufiger der Kunde in einem festgelegieitraum bestellt hat
(Frequency und je mehr Umsatz in der bisherigen Geschéaftshamng Monetary
Value entstanden ist, desto besser kann voraussagemende sich das Bestell-
verhalten des Kunden entwick&{tDas RFM-Verfahren ist ein individuelles und
mehrdimensionales Verfahren zur Bestimmung des Euowertes.

» Portfolio-Konzepten (Kundenportfolio)

Kundenportfolios sind zweidimensionale Verfahrem Bewertung von Kunden-
beziehungen, die differenzierte Auskinfte bzw. infationen Uber Kundenbei-
trage und Kundenpotenziale liefern kondBiGerade wenn es darum geht, den
Kunden mit kundenindividuellen Zusatzleistungenhbageistern, ist es empfeh-
lenswert den genaueren Kundenwert zu bestimmenniaht in die Kostenfalle
,Overservicing zu geratef, d.h. in den Kunden wird mehr investiert, als emd
Unternehmen an Erl6s bringt. Deswegen wird das Kondhnagement in mehr
als einer Dimension betrachtet, um den Wert eineisd€én besser einzuschatzen.
Das folgende Portfolio illustriert den Wert einesrilen anhand der Kombination
der zwei Dimensionen Kundenzufriedenheit und Kumagh Dabei lassen sich
vier Kategorien bzw. Kundengruppen ableiten. Abloig 2-6 zeigt dieses Portfo-

lio fir Kundenmanagement.

Svgl.
Cvgl.
Tvgl.
Bygl.
vgl.

Gunter, B.; Helm, S. (2006), S. 363

Plinke, W (1997), S. 140 aus Gunter, B.; HeBn(2006), S. 363.

Krafft, M.; Rutsatz, U. (2006), S. 280.

Gunter, B.; Helm, S. (2006), S. 363.

Stahl, H. K.; Hinterhuber, H. H.; aus denligo, S. A. F.; Matzler, K. (2009), S. 261.
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Abbildung 2-6: Portfolio-Beispiel fir Kundenmanagenent %

Abbildung 2-6 teilt sich in vier Felder, wo jedesld fir eine Kundengruppe
steht. Diese vier Felder stellen zusammen die Males Kundenmanagements.
Es folgt die Erklarung der vier Kundengruppen

0 Schlisselkunden: Diese sind Kunden mit hoher Zadérdeit und
gleichzeitig hohem Potenzial fur stetige Ruckfliass den Investitio-
nen, die das Unternehmen in jeweilige Beziehungestiert d.h.
Schlusselkunden beanspruchen oft Zusatzleisturigemlie sie bereit
sind angemessenen Preis zu bezahlen.

o Potenzialkunden: Solche Kunden weisen hohe Zufnieei¢ wie die
Schlusselkunden auf, haben aber einen niedrigeremt \&ls die
Schlisselkunden. Das kann daran liegen, dass digggeDeckungs-
beitrage fur das Unternehmen bringen oder das Seblimg-Angebot
flr sie nicht attraktive genug ist. Deswegen sotlenBeziehungskos-

ten einzelner Kunden mit anderen Verfahren (wiB.zZ?rozesskosten-

8 Stahl, H. K.; Hinterhuber, H. H.; aus den Eich8nA. F.; Matzler, K. (2009), S. 264.
8L vgl. Stahl, H. K.; Hinterhuber, H. H.; aus denligia, S. A. F.; Matzler, K. (2009), S. 262 und 263.
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analyse) weiter differenziert, um die Entscheidtrggfen zu kénnen,
ob diese Kunden eliminiert oder weiter behaltendear
0 Risikokunden: Kunden, die fur den Lieferanten eihehen Wert auf-
weisen, aber deren Zufriedenheit weit hinter dérli&sel- und Poten-
zialkunden liegt. Das Risiko, diese Kunden zu eeen, teilt sich in
drei Stufen:
= Die hochste Risikostufe stellt jene Kunden dar, migigniert
haben und sehr unzufrieden sind. Hier findet inlegel eine
,Stille” Abwanderung. Man sollte versuchen in einBrmalog
mit dieser Kundengruppe eintreten, um deren Unzdémheit
zu analysieren. Ein Beschwerdemanagement waére daiéir
geeignet.
= Die mittlere Risikostufe beinhaltet Kunden, die htianehr
durch ,Begeisterungsfaktoren zufrieden zu steléamd, weil
zum Beispiel der Lieferant seine HauptleistungeRorma von
.Basisfaktoren® nicht ordnungsgemal gemacht hate [grind-
liche Analyse der Faktoren abhéngig von den bestidreRes-
sourcen ist hier angebracht, um die ,Beziehungsmgji wie
z.B. Liefertreue, Fachkompetenz und Freundlichkeiterbes-
sern.
= Auf der letzten Risikostufe (Niedrige Risikostufgjllte eine
solide ,Beziehungshygiene®* aufgebaut werden, unsedi€un-
den mit gutem Service zu begeistern und zu tGbdresmsc
o Ballastkunden: Diese Kunden weisen eine unterdututiliche Zu-
friedenheit auf. Dabei stellen sie gleichzeitigegirunterdurchschnittli-
chen Wert fur den Lieferanten. Ballastkunden sifichizht bereit, ei-
nen angemessenen Preis fur eine Gegenleistungzahlba. Sie sind
oft nur durch Preisnachlasse zu gewinnen. Das belbenen sollte die
Beendigung der Beziehung zu diesen Kunden anstreben
Mit Hilfe des Kundenportfolios lasst sich eine di#nzierte Betrachtung der
Kundenbeziehung erzielen. Dieses Beispiel zeigtePairtfolio fir das Kunden-
management abhangig von den beiden Dimensionendfuvett und Kundenzu-
friedenheit.

» Cross-Selling / Up-Selling
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Cross-Selling wird von Unternehmen betrieben, um iendenbedarf eines Kun-
den durch den Verkauf weitere unternehmenseigeaduRie zu decken. Diese
Produkte sind mit den Einstiegsprodukten (vom Kunderade gekaufte Produk-
te) verbunden. Dabei kann der Verkauf der Zusathgkte an den Kunden zeitlich
versetzt geschehen. Der Zusammenhang zwischen-Setlgsy und Geschaftsbe-
ziehung des Unternehmens zum Kunden bzw. die Kindéang, ist in der For-
schung im Bereich der Geschéftsbeziehung nichtbeuséhen. Deshalb ist Cross-
Selling fur die CRM-Strategie des Unternehmens ftigchDas Cross-Selling-
Potenzial besteht aus dem Bedarf des Kunden ariziokén Produkten sowie
aus der Bereitschaft des Kunden diesen Bedarf drai loetrachteten Anbieter zu
decken. Um diese Potenziale erschliel3en zu koranaoh folgende Einflussgrof3en
im Sinne von CRM zu gewahrleistén

0 Merkmale der (Produkt-) Strategie des AnbieterB.(Breite des Pro-
duktprogramms, Markenstrategie)

o Merkmale der Mitarbeiter (z.B. Kundenorientierungr Mitarbeiter,
Nutzung Kundenbezogener Informationen, Haufigkeg Kundenkon-
taktes)

o0 Merkmale des Fuhrungsteilsysteme (z.B. Kundenaaamg des In-
formations- oder Anreizsystems)

o Merkmale der Unternehmenskultur (insb. Kundenorgahg der Un-
ternehmenskultur)

Das Ergebnis spiegelt sich in nicht-monetaren uodetéren Erfolgswirkungen
wider. Wenn das Cross-Selling-Angebot sich erhdid uerbreitet, fuhrt dies
zur Stabilisierung der Geschéftsbeziehungen zwisth@ernehmen und Kunde.
Dadurch erhdhen sich die Qualitdt und Intensitdt @eschaftsbeziehung. Au-
Rerdem wirken erhdhte Wechselkosten stabilisiereugshn z.B. der Kunde in-
kompatible L6sungen zum ersten Produkt bei Konkwrrau kaufen beabsich-
tigt. Durch Cross-Selling werden produktiibergraienGeschaftsbeziehungen
gegeniiber produktbezogenen Bedarfsschwankungenhged? In monetarer

Hinsicht kann ein Erfolg des Cross-Selling nur datuerreicht werden, wenn

82\gl. Homburg, Ch.; Schafer, H. (2006), S. 164 46d.
8 vgl. Srivastava, R. K.; Shervani, T.; Fahey, L999) aus Homburg, Ch.; Schéfer, H. (2006), S. 164
und 172.
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die Umsétze verhaltnisméaRig die Kosten (berstélydie resultierenden Er-
folgswirkungen kénnen sein:

o0 Mengeneffekte: Der Verkauf zusatzlicher Produktedht die Menge
der verkauften Produkte.

o Positive Preiseffekte: Wenn Einstiegs- und Zusaidpkte als System-
I6sung verkauft werden; dann kann der Anbieter h&lReeise verlan-
gen, da es fiur den Kunden die gesamte Losung beagusin

o Positive Kosteneffekte: Die Zusatzprodukte beangpen oft dieselben
Ressourcen in Produktion, Verkauf und LogisfilSomit werden vor-
handene Kapazitaten ausgelastet und anfallendeciKa@sif mehrere

Kostentrager verteilt.

2.3.4 Analyseinstrumente des operativen CRM

Bis hier wurden nur Analyseinstrumente des analjga CRM vorgestellt. Zu operati-
ven CRM gehdren auch Analyseaufgaben, fur die ingdfalen Analyseinstrumente
vorgestellt werden. Um Kundenkontakte fur Vertragitimal vorzubereiten, sollen alle
im Unternehmen verfiigbaren Informationen Uber Kunadealysiert werden, damit die
Potenziale der einzelnen Kunden erkannt werden é@nhlit folgenden Analyseme-
thoden lassen sich Akquisitionsziele von Analysiumente des operativen CRM
praziser definieref:

* Lost Order-Analyse

Bei derLost Order-Analyseverden alle Angebote, bei denen kein Auftrag zusta

de gekommen ist, dahingehend analysiert, inwiemeih die Auftrage nicht be-

kommen hat. Somit kdnnen Erkenntnisse Uber Veramden der Wettbewerbssi-

tuation gewonnen werden, die mdglicherweise zu Amigen der strategischen

Vorgehensweise fihren kénnten.

» Sales Cycle-Analyse

Die Sales Cycle-Analysdient der Bestimmung der Wiederbeschaffungszekpun

ten, um den Kunden zum richtigen Zeitpunkt auf eingglichen Ersatzkauf ei-

gener Produkte anzusprechen. Dies ist wichtig, tlder Kunde sich nicht frih-

zeitig fur die Produkte des Wettbewerbes selbstgadischeidet.

* Opportunity Management

8 Schafer, H. (2002) aus Homburg, Ch.; Schafer2806), S. 164 und 172.
8 vgl. Cornelsen, J. (2000), S. 180 von Homburg, Sbhéfer, H. (2006), S. 173.
% Hippner, H.; Rentzmann, R.”; Wilde, K. D. (20089.
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Opportunity Managemerstellt Vertriebsmitarbeitern eine Einschatzung der-
kaufschancen fur jeden potenziellen Kunden zur (gnhg. Dabei findet eine
mehrstufige Erfassung, Pflege und Qualifizierundefe Kundenkontaktes statt.
Dies soll den Status des Kundenkontaktes tUiberefiargte Kundenbeziehung do-
kumentieren. So lasst sich jeder Zeit eine aktugbersicht tiber jede Opportuni-
tat erstellen.
In diesem Kapitel (Kapitel 2) wurde analytischesNCRehandelt und eingegrenzt. Es
wurden typische Instrumente des analytischen CRMeaiellt, die sich mit Business
Intelligence realisieren lassen kdnnen. Desweged auf Business Intelligence und
dessen Verfahren im nachsten Kapitel (Kapitel 3fi#twlich eingegangen.

3 Business Intelligence

Es ist schwierig bezuglich des BegriBsisiness Intelligenceine konkrete und einheit-
liche Definition zu geben, weil es sich um einerm8welbegriff handelt, der zur Be-
schreibung verschiedener Aufgaben der analytiséhfarmationssysteme verwendet
wird. Gluchowski, Gabriel und Dittmar (2007) bezwien Business Intelligencals
Begriffsgebilde, in dem Konzepte und Technologiefgazeigt und erdrtert werden, die
sich dem BI Business Intelligendeganz oder teilweise zuordnen las8ememnach
umfasst Bl, zum einen alle Werkzeuge und Anwendnngé entscheidungsunterstit-
zendem Charakter, die zur besseren Einsicht inedgemne Geschaft und damit zum
besseren Verstandnis in die Mechanismen relevaifigtungsketten verhelfen, und
zum anderen viele unterschiedliche Ansétze zuryseafjeschéftsrelevanter Dafén.
Eine strukturierte Begriffsherleitung ist auf Gloetski (2001) zurtckzufihren, in der
drei Sichten von Bl-Verstandnis vermittelt werdBiese wurden von Kemper, Mehan-
na und Unger (2006) zusammengefasst und als tceffién die Einordnung der BI-
Definition bezeichnet (Siehe Abbildung 3-1). Im g@hden soll auf die drei Definitio-
nen naher eingegangen wertfen

* Enges Bl-Verstandnis

Hier wird unter Business Intelligence nur Applikaten, die unmittelbar die Ent-

scheidungsfindung unterstiitzen, verstanden. Dablez®n Line Analytical Pro-

87vgl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 90.
8 \vgl. Oehler, K. (2006), S. 33.
8 vgl. Kemper, H. G.; Mehanna, W.; Unger, C. (2008)3 und 4.
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cessing(OLAP), Management Information SystgiMIS) und Exutive Information
Systen(EIS).

* Analyse-Orientiertes Bl-Verstandnis

Analyseorientiertes Bl-Verstandnis umfasst alle &ndungen, bei denen der Ent-
scheider direkt mit dem Informationssystem arbgeddt. der Entscheider ist selbst
fur die Analyse im System verantwortlich. Zu diesemalyseorientiertem Ver-
standnis gehore®@LAP, MIS/EIS, Text Mining, Data Mining, Ad-hoc-Bemg,
Balanced Scorecards (BS@nalytische€ustomer Relationship Managemé¢ana-
lytisches CRM) und Systeme der Planung und Konisolidg.

* Weites Bl-Verstandnis

Unter weitem Bl-Verstandnis werden alle Anwendunggie direkt oder indirekt
zur Entscheidungsunterstiitzung eingesetzt werdgstanden. Diese Definition be-
inhaltet neben Daten- und Informationsauswertungies®rasentationsfunktionali-
taten auch die Datenaufbereitung und Datenspeingeru

FProzess Phase

Weites Bl-
Werstandnis

Daten-
Bereitstellung

Enges BI-
verstandnis

Analyse-
origntiertes

Daten- 3 :
Bl-werstandni

Alswertung

Technik Anwendung Schwerpurkt

Abbildung 3-1: Facetten von Business Intelligencear(odifiziert ibernommen) %

0vgl. Gluchowski, P. (2001), S. 7 aus Kemper, H.Mehanna, W.; Unger, C. (2006) S. 4.
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In der Abbildung 3-1 steht das weil3e Feld flr ergfe¥erstandnis, das graue Feld fur
Analyse-Orientiertes Bl-Verstandnis und das dunieelg Feld fir weites BI-
Verstandnis. Zu den wichtigsten Werkzeugen Basiness-Intelligen¢edie in dieser
Masterarbeit behandelt werden, gehdéren OLAP, Datang und Reporting. Aber auch
Data Warehouse und ETL werden fur die Datenaufthergieingesetzt. Deswegen wird
in dieser Masterarbeit mit ,weitem* Bl-Verstandmjearbeitet, auch wenn fur analyti-

sches CRM an sich die analyseorientierte Definiinareichen wirde.

3.1 Data Warehouse

Das Data Warehousestellt eine Zentrale zur Bereitstellung aller nehdigen bzw.
nachgefragten Informationen auf die hauptsachlesend zugegriffen wird. Dabei
versteht sich daBata Warehousels ,Warenhaus®, wo der ,Kunde* sich nach seinem
.Bedarf* und in ,Selbstbedienung” die ,Ware" Infoation aus den ,Regalen” in sei-
nen ,Warenkorb*“ holt. Die ,Regale” sind nach Themebieten geordnet und das ,Wa-
renangebot* ist kundenorienti€ft.Dies ist eine schéne Metapher, um den Sinn des
Data Warehouses zu erklaren. Die Definition von Kéecund Knackstedt (2004)ist
konkreter.
.Das Data Warehouse stellt eine physische Datenldark die eine integrierte Sicht auf
andere Datenquellen zu Verfugung stellt. Eingebistetiese Datenbank in ein Data-
Warehouse-System, das neben dem Data WarehouseKimsiponenten zur Datenbe-
wirtschaftung (z.B. ETL-Tools (Extraktion, Transf@ation, Laden)) und zur Analyse
(z.B. OLAP- (Online Analytical Processing) oder ®alining-Werkzeuge) beinhaltet?.

3.1.1 Data-Warehouse-Merkmale

Der Begriff Data Warehousevurde von William H. Inmon geprégt. Inmon charakte
siert Data Warehouse durch die vier Merkmale Thementierung, Vereinheitlichung,
Zeitorientierung und Bestandigkétt.
* Themenorientierung
Themenorientierung bedeutet die Konzentration alfaliliche Themenschwer-
punkte (Objektklassen) wie z.B. Produkte und Kuntfebie operativen Daten, die
lediglich fur die Prozessdurchfihrung wichtig aherdie Entscheidungsfindung ir-
relevant sind, finden keinen Eingang in Data Wavskeo Das bedeutet, dass im Da-

*Lvgl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 119.

92 Becker, J.; Knackstedt, R. (2004), S. 187.

% vgl. Inmon, W. H. 1996, S. 29 aus Oehler, K. 208619.

% vgl. Hummeltenberg, W. (1998), S. 51 aus GluchdyBk Gabriel R.; Dittmar C. 2007, S. 119.
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ta Warehouse nur Daten bzw. Informationen aufgenemwerden, die man spater
fur Datenanalyse braucht.

« Vereinheitlichung

Um einen konsistenten Datenbestand zu haben, mdssdbaten aus den operati-
ven Systemen vereinheitlicht werden, bevor sie ataDNarehouse aufgenommen
werden. Dies ist wichtig, weil in den operativers®mnen oftmals die gleichen Enti-
taten verschiede Bezeichnungen haben.

e Zeitorientierung

Jede Information ist in ihrem relativen Kontextlemtrachten. Deswegen werden al-
le Datenimporte auf den jeweiligen Zeitpunkt bezogekumentiert. Die zeitliche
Dokumentierung nach Stunden, Tagen, Monaten unetdast wichtig fur die zeit-
bezogene und korrekte Betrachtung seitens des Adeveh

» Bestandigkeit

Die aufgenommen Daten in einem Data Warehouse werdralerweise selten ak-
tualisiert oder gar modifizief Deswegen ist eine bestandige Datenhaltung im Sin-
ne von durchdachte, anwendungsgerechte Kumulagofadren und optimierter
Speichertechnik wichtig’ Das ist das Gegenteil von den operativen Systemen,
nur aktuelle Daten Gebrauch finden und alte Datattidessen geléscht werden, um
die Performance der Systeme nicht zu beintrachtigen

Im analytischen CRM wird Data Warehouse als CustoD&ta Warehouse be-
zeichnet. Dabei handelt es sich um eine Analysabate, in die alle kundenbezo-

genen Informationen zusammengefiihrt wertfen.

3.1.2 Data Warehouse-Konzept

Da man beim Data Warehouse oft mit verschiedenderigaellen und Informations-
systeme zu tun hat, braucht man ein Konzept, da®dezess der Informationsverarbei-
tung regelt. Das Data Warehouse-Konzept stellt Kimezeption fur die Infrastruktur,
die Integration und Historisierung der aus untaestiichen Quellen stammenden Da-
ten, zur Verfiigung® Ein Data Warehouse besteht in diesem Konzept imusEbenen,
in der jede Ebene eine Schicht bildet. Diese Sthiclsind die Datenquellenschicht,

% vgl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 120.

% vgl. Mucksch, H.; Behme, W. (2000), S. 13 aus Ghwski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (2007), S. 120.
9"vgl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 120.

%8 Kurz, A. (1999), S. 50 aus Hippner, H.; RentzmarnWilde, K. D. (2004), S. 17.

9 vgl Becker, J.; Knackstedt, R. (2004), S. 196.
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Importschicht, Datenhaltungsschicht und Analysed Brasentationsschicht. Abbildung
3-2 zeigt die Architektur des Data Warehouses.

Struktursicht
Analyse- —— _ — il
.. |
Und Prasen- E

Pes | Gl CLeE bl Mining Systern || oenerator

erteilungsalternativen

Daten-
Haltung
Import

| Transfommation |

Extraktion Extraktion
Manitar Manitor

Daten- : : -
quellen

Externe Diaten-

Interne Datenguellan
u gquelen

Abbildung 3-2: Struktursicht auf Data-Warehouse-Syseme %

3.1.2.1 Datenquellenschicht

Diese Schicht enthalt die Anwendungssysteme, dieerD&ir das Data Warehouse
liefern. Deswegen ist es wichtig als erstes deorim&tionsbedarf zu bestimmen bzw.
einzugrenzen und dann die Quellensysteme zu idaetdn, die ihn liefern konnen. Im

Rahmen vom CRM sind insbesondere Kampagnen, Angield®eschwerde-, Service-
und Kundenmanagementsysteme relevant. Eigentliochnen alle Anwendungssyste-
me in Frage, die mit dem Kundenprozess in Kontaktiken und damit Daten tber den
Kunden enthaltef*

1% 1n Anlehnung an Jung, R.; Winter, R. (2000), Salis Becker, J.; Knackstedt, R. (2004), S. 201.
191v/gl. Becker, J.; Knackstedt, R. (2004), S. 196.
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3.1.2.2 Importschicht

Diese Schicht ist fur die Extraktion von Daten des Datenbestanden zustandig. Dies

wird in einem ETL-Prozess realisiert. ETL steht fExtraktion Transformationund

Laden Die Herausforderung beim ETL-Prozess bestehindalie Heterogenitat der

Datenbanksysteme, der Netzwerke und Betriebssysbander Implementierung des
ETL-Prozesses zu beacht®f.

* Extraktion

Extraktion ist der erste Schritt des ETL-Prozesses. Dabalemedie relevanten Da-

ten aus den Vorsystemen bestimmt und extrahielyeRde Techniken kdnnen bei

der Implementierung der Extraktion verwendet werlfén

o

Zeitstempel sind fur die Verfolgung relevanter Andeyen der Daten
wichtig.

Logfiles dienen zur Protokollierung von Datenbaakiaktionen in Da-
tenbankmanagementsystemen.

Trigger sind Mechanismen, die Anderungen an deribastanden an-
deren Softwarekomponenten weitermelden kénnen.
Programmanpassungen konnen fur die Implementienaugr Funktio-
nen hilfreich sein, werden aber der bedingten Mkaliionen der An-
wendungen nur selten in der Praxis benutzt.

Snapshots sind momentane Aufnahmen der Datenbestéinel Uber

Hilfsprogramme zur Verfiigung gestellt werden kdnnen

¢ Transformation

Transformationsorgt flr die Anpassung der schon extrahiertend&tm an die In-

tegrationserfordernisse (Harmonisierung). Hier wardlie Daten von Fehlern be-

reinigt und auf ihre Qualitat geprift! Zu der Transformation zahlen unter anderem

beispielsweise Harmonisierung der Attributbezeictyan, Datentypenanpassung,

Korrektur der Rechtschreib- und Tippfehler, Ergdngder fehlenden Werte, Kor-

rektur der fehlerbehafteten Attribute, Entfernungr duplikate, Beseitigung der

Synonyme und Homonyme, Anpassung der Codierungnétasierung der Einhei-

ten!% Dabei lasst sich der Transformationsprozess inRi@sen teileli®

192y/gl. Becker, J.; Knackstedt, R. (2004), S. 197.

193y/gl. Schreier, U. (1996) aus Becker, J.; Knacksted (2004), S. 197.

1%4y/gl. Bohnlein, M. (2001), S. 51 ff. aus Becker,Kinackstedt, R. (2004), S. 198.
1%5yvgl. Becker, J.; Knackstedt, R. (2004), S. 198.

1% yv/gl. Kemper, H. G.; Mehanna, W.; Unger, C. (2008)24.
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o Filterung: In dieser Phase findet die Filterung d&trahierten Daten
statt. Die gefilterten Daten werden von syntak&sckehler und inhaltli-
chen Defekten bereinigt.

o Harmonisierung: Hier findet die betriebswirtschiafte Abstimmung der
gefilterten Daten statt.

0 Aggregation: Die schon gefilterten und harmonisierDaten werden
aggregiert.

o Anreicherung: Bei der Anreicherung werden neueiddetwvirtschaftliche
Kennzahlen aus den vorher gefilterten, harmongeseund aggregierten
Zahlen gebildet, um sie anschlie3end ins Data Waisshzu speichern.

* Load

Load ist der dritte Teil des ETL-Prozesses. Hier werdentransformierten Daten
unter Anwendung von Befehlen und Operationen ddeaanipulationssprache
des Zielsystems in die Speicherkomponenten der nDattingsschicht gespei-

chert!®’

3.1.2.3 Datenhaltungsschicht

Die Datenhaltungsschicht umfasst die Datenbank bimvDatenbasis, die als Kern des
Data Warehouses betrachtet werden kann. Diese z@mmnal oder dezentral sein. Bei
zentraler Datenhaltung steht die Datenbank unteiKoatrolle eines einzigen Daten-
bankmanagementsystems. Dagegen teilt dezentraEniRstung den Datenbestand in
mehrere Datenbanken, die themenorientiert odern@gaonsorientiert sein kdénnen.
Jede dieser Datenbanken wird Blsta Mart bezeichnet. Dies kann sinnvoll sein, wenn
jedes Data Mart fir bestimmte Zwecke bzw. Aufgabiegesetzt wird”® Bei der zent-
ralen Datenhaltung wird die zentrale Data Wareh@esenbank al€ore Data Ware-
house das direkt aus operativen internen und externeell§/stemen oder vorgelager-
ten Operational Data Storegefllt wird, bezeichnet. Das Core Data Warehosse
meistens eine relationale Datenbank, die mehrebyeraerreichen kann. Data Marts
konnen parallel zu Core Data Warehouse als Daténmiogesetzt werden, um einen
eingeschrankten Benutzerkreis mit Informationenveusorgen. Dabei kommen die

benétigten Daten dafiir aus dem Core Data Wareh8Ufeese ware fiir analytisches

197ygl. Becker, J.; Knackstedt, R. (2004), S. 199.
1% y/gl. Eicker, S. (2001), S. 66 ff. aus Becker Khackstedt, R. (2004), S. 199.
199y/gl. Kemper, H. G.; Mehanna, W.; Unger, C. (2008)22.
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CRM geeignet, um Mitarbeiter einer Firma aus Velrmit wichtigen Informationen

Uber ihre Kunden zu versorgen.

3.1.2.4 Analyse- und Prasentationsschicht

Diese Schicht umfasst die Softwaresysteme und Adumg, die Daten des Data-
Warehouse-Systems auswerten. Dazu gehérerDdasion-SupporBSysteme (DSS),
Excutive-InformatiorSysteme (EIS),Online-Analytical-Processingysteme (OLAP)
und Data-MiningSysteme, aber auch einfachere Programme wie Ealtalkulations-
programme und Berichtsgeneratoren kdnnen zu digskicht gezahlt werder® Die
beiden genannten Systeme (DSS und EIS) werderegeidArbeit nicht weiter berlck-
sichtigt, wahrend auf die anderen an den jeweili§tzilen ndher eingegangen werden
soll.

Die Architektur des Data-Warehouse-Systems wird fumktionalen Komponenten zur
Administration und Wartung des Systems erganzterdéufgaben die Uberwachung
des ganzen Data-Warehouse-Systems sind.

3.2 OLAP

OLAP gehoren mittlerweile zu den Systemen des Bssirintelligences und werden oft
zur Datenanalyse verwendet. Lusti (2002) z&hlt Olsdigar zu den Werkzeugen des
Data Mining im weiteren Sind&, was jedoch eher als eine Ausnahme in Fachliteratu
gilt. Wenn das Ziel der Datenanalyse nicht prinmider Entdeckung neuer und unbe-
kannter Muster liegt, dann eignet sich das KondesiOn-Line Analytical Processing
(OLAP) gut, um die Zusammenhange zwischen den Dbhésmser verstehen zu kon-
nen''? Dieser Ansatz differenziert eindeutig zwischen @LAnd Data Mining (Entde-
ckung unbekannter Muster).

Nach Codd (1993), der die Entstehung von OLAP wiisbngepragt hat, basiert das
Grundprinzip von OLAP auf der Betrachtung von Daterer verschiedenen Bezugs-
gréRen oder Dimensionétt Diese Dimensionen kénnen zum Beispiel Kunden katti
oder Regionen sein, entlang derer sich betriebsotidftliche KenngroRen wie z. B.
Umsatz oder Deckungsbeitrag im Zeitablauf untersnclassen. Es werden bei dem
Konzept deOn-line Analytical ProcessingOLAP) die Aspekte teils aus fachlicher,

teils auch aus systematischer Perspektive hervobgeh die fir eine anforderungsge-

10ygl. Becker, J.; Knackstedt, R. (2004), S. 200.

1ygl. Lusti, M. (2002), S. 265.

12y/gl. Hippner, H.; Merzenich, M.; Wilde, K. D. (28] S. 244.

13y/gl. Codd et al. (1993), S. 8 aus Hippner, H.; karich, M.; Wilde, K. D. (2004), S. 244.
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rechte Nutzung entscheidungs- und analyseoriestiSysteme unabdingbar siHd.

Dies schlagt sich wieder in die Auswahl der Dimensn eines OLAP-Systemes.

3.2.1 OLAP-Regeln

Fur OLAP wurden 12 Regeln festgelegt, die ein OL&ytem erfullen muss, um den

Gedanken der Multidimensionalitat gerecht zu werd2iese Regeln sind umstritten,

sollen aber in diesem Zusammenhang erwahnt weddesie die konzeptionelle Anfor-

derung an OLAP-System in ihrem Sinn widerspied&in.

1. Mehrdimensionale Konzeptionelle Perspektive
Hier sollen Dimensionen logische Sichtweisen au$@meidungsrelevante Zah-
lengrofRen im Unternehmen bilden. Somit ist die Multensionalitat gewahr-
leistet.

2. Transparenz
OLAP-Werkzeuge mussen in der bestehenden Arbeitsbomg vollkommen
integriert sein. Eine ideale homogene Benutzertdsé mit den ndtigen Funk-
tionen erlaubt dem Anwender eine weitere Auseingatieung mit den Details
der Systeme.

3. Zugriffmoglichkeit
Eine offene Architektur soll den Zugriff auf modist viele heterogene unter-
nehmensinterne und —externe Daten mit unterschietii Formaten unterstt-
zen.

4. Antwortzeiten bei der Berichtserstattung
Die Antwortzeiten der Datenabfragen und deren Padace sollen stabil sein.

5. Client - /Server-Architektur
Die Client-/Server-Architektur eignet sich fir OLA®a komplexe Abfragen mit
gro3en Datenmengen sich durch verteilte Datenhglh@sser bearbeiten lassen
als lokal auf einem Rechner.

6. Grundprinzip der gleichgestellten Dimensionen
Es sollte einen einheitlichen Befehlsumfang zumb&ut Strukturierung, Bear-
beiten, Pflege und Auswerten von Dimensionen geBeezielle Funktionen in
bestimmten Dimensionen sind zu vermeiden.

7. Dynamische Verwaltung ,dinn besetzter “ Matrizen

14y/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 144.
15ygl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 145.
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Das Problem der ,dinn“ besetzten Matrizen kommt wenn nicht jedes Di-
mensionselement mit allen Elementen anderer Diroaesi weittragende Ver-
bindungen hat. Dann kommt es zu flachendeckenden\erbindungen in dem
multidimensionalen Modell. Deswegen muss das OLABten Uber eine dy-
namische Datenspeicherung verfligen.
8. Mehrbenutzerfahigkeit
Es muss bei OLAP gewahrleistet werden, dass awdrDatn verschiedenen Be-
nutzern gleichzeitig lesend und/oder schreibenegritfen werden kann.
9. Unbeschrankte kreuzdimensionale Operation Uber Bsmaen hinweg
Es muss mdglich sein fur eine Datenanalyse Opaetidiber verschiedene Di-
mensionen hinweg durchflihren zu kénnen.
10. Intuitive Datenmanipulation
Eine einfache und ergonomische Benutzerfihrungisiitives Arbeiten in der
Datenbasis mit wenig Lernaufwand ermoglichen. Dafilnt es bei OLAP die
Techniken Drill-Down und Roll-Up.
11.Flexibles Berichtwesen
Es soll moglich sein, Berichte aus den multidimenalen Modellen zu generie-
ren. Dazu gehdren auch dynamisch erzeugte Ad-hsev@dungen und Grafi-
ken.
12.Unbegrenzte Dimensionen — und Aggregationsstufen
Ein OLAP-System soll eine unbegrenzte Zahl an Dsr@ren und Dimensions-
elementen verwalten kdnnen. In der Praxis rechreet maximal 15 bis 29 Di-
mensionen aus, bei mehr Dimensionen wirde es uschmarbar.
Die OLAP-Regeln wurden bislang stark kritisiert,ilge nicht der Realitat der Praxis
entsprechen. Es werden hohe konzeptionelle Anfordgn gestellt, die aber technisch
nur schwer oder gar nicht realisierbar sind. Di€gék wird vor allem von den Soft-
wareherstellern der OLAP-Systeme untersttiztAufgrund der Kritik der OLAP-
Regeln, wurde versucht mit dem Akronym FASMI (FASBeht firFast Analysis of
Shared Multidimensional Informatiprden Begriff OLAP zu ersetzen, was allerdings
nicht gelungen ist'’ Da der Begriff OLAP sich schnell und stark sowishtler Indust-
rie als auch in der Wissenschatft etabliert hat.

18ygl. Jahnke, B.; Groffmann, H. D.; Kruppa, S. (699S. 321 aus Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar
C. (2007), S. 145.
17ygl. Clausen, N. (1998), S. 14 aus GluchowskiGabriel R.; Dittmar C. (2007), S. 149.
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3.2.2 OLAP-Wirfel

Der OLAP-Wiirfel spielt eine zentrale Rolle bei d@atendarstellung, weil er die Mul-
tidimensionalitat widerspiegelt. Statt der zweidits@nalen Listensicht der relationalen
Datenbanken fur die klassische Datenspeicherundemeatie Daten bei OLAP in mehr-
dimensionalem Datenwiirfel gespeicheftDabei bilden die Wiirfelkanten Dimensio-
nen, entlang derer die Zahlengréf3en angeordnetewardd simultan in unterschiedli-
che Aufgliederungsrichtungen analysiert werden. dgrartiges Gebilde bestehend aus
Zahlenwerten und Dimensionen wird als multidimenaler Wiirfel bezeichnét?

Als Wirfelstruktur wird die konkrete Zuordnung eahzer Dimensionen zu einem
multidimensionalen Wirfel bezeichnet. In multidirs@malen Informationssystemen
kénnen Dimensionen in mehr als ein Wiirfel Verwergdtinden. Somit kdbnnen unter-
schiedliche Wiirfel (OLAP-Join) mit einander verkftiipverdert?’. Grundlegende
Bestandteile multidimensionaler Informationssystesiad Wirfel, Wirfelstruktur,
Dimensionen, Dimensionselementen und Dimensiorigstren?* In der Abbildung

3.3 ist eine exemplarische Darstellung eines OLABR{@Is gegeben.

118y/gl. Chamoni P. (1998), S. 234 aus Hippner, H.radaich, M.; Wilde, K. D. (2004), S. 244.
19yv/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 155.

120y/gl. Holthuis, Ch. (1998), S. 186 aus Gluchows$ki, Gabriel R.; Dittmar C. (2007), S. 156.
12Ly/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 155 und 156.
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Abbildung 3-3: Mehrdimensionale Datenstruktur %2

Dieser Wirfel besteht aus den drei Dimensionen, Bagion und Branche. Diese drei
Dimensionen kdonnen dazu dienen, eine ZielgroReUmsatz abhangig von der Tiefe
einer Dimension zu vergleichen. Somit kann man fielisweise den Umsatz einer
Branche in einer bestimmten Region Uber einen &aitr vergleichen. Ein ahnliches
Beispiel wird im Prototyp (Abschnitt 6.2.2.f) erite

3.3 Berichtwesen (Reporting)

Reportingist bei den meisten Unternehmen heutzutage niefr wweg zu denken. Die
Bezeichnung Reporting entspricht im Deutschen @dfi Als Berichte werden Do-
kumente bezeichnet, die verschiede Informationan efiilien bestimmten Untersu-
chungszweck im Unternehmen miteinander kombinierghin einer bestimmten Form
vorzeigen. Wenn die Erzeugung und Prasentatioredigsrichte elektronisch erfolgt,
dann wird die komplette technische Lésung als Bésiystem bezeichn& Chamoni

(2007) bezeichnet das betriebliche Berichtwesennddsmationslogistik, deren Aufga-

122 Quelle dieser Grafik ist Rahm, E. (1997), aus dafebseite der Universitat Leipzig
/seminararbeiten/semSS98/arbeit5
123y/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 206.
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be es ist, Mitarbeiter mit richtigen Informationender passenden Zeit, Form und Ge-
nauigkeit am benétigten Platz zu versorg@rEinige Benutzer von analytischen Infor-
mationssystemen brauchen tiefgriindige und aufwendigalysen fir ihre Entschei-
dungsfindung, die sich nur mit Data Mining Verfamreoder OLAP-Systemen
durchfuhren lassen. Die meisten Benutzer hingegehesnfache Informationsverbrau-
cher, die relevante Inhalte in aufbereitetem Foramgfezeigt haben mochten. Dabei ist
die Modifikation der angebotenen Informationen hiebrgesehen, d.h. der Zugriff der
Reporting-Werkzeuge beschrénkt sich auf elRead-Only-ModusEs wird auf interak-
tive Navigationsfunktionen verzichtet, dafur sindnbtigten Informationen und Aus-
wertungen schnell verfiigh&r Diese Einfachheit macht die Starke des Reportitgs

Entscheidungsunterstiitzungssystem aus.

3.3.1 Berichtsmerkmale

Berichte werden nach unterschiedlichen Kriteriekeg@zeichnet und eingeordnet. Mit
Hilfe der Kennzeichnung lassen sich die Berichten minen bei der Erfassung vorhan-
dener Berichte und zum anderen bei der Gestalt@ngrnBerichte besser strukturie-
ren!?° Dabei lassen sich Berichte nach fiinf Klassen- Zwéthalt, Form, Zeit und

Instanz - klassifizieren. In der Abbildung 3-4 wenddiese Klassen dargestellt.

124y/gl. Gluchowski, P. (2006), S. 209.
125ygl. Gluchowski, P. (2006), S. 209.
126y/gl. Blohm, H. (1973), S. 896 — 899 aus Gluchowskj Gabriel R.; Dittmar C. (2007), S. 207.
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Abbildung 3-4: Merkmale zur Kennzeichnung und Gestétung von Berichten*?’

* Berichtszweck

Der Berichtszweck hat eine zentrale Bedeutung éeBeéschreibung von Berichten,
denn er hat eine Mitbestimmung auf Auspragungeradderen Merkmal&® Wenn
der Bericht keinen konkreten Zweck vorweist, dasinseine Existenzberichtigung
in Frage zu stelletf® Zum Berichtszweck gehéren neben der Dokumentatien
Entscheidungsvorbereitung, das Auslésen von Bdarisvorgangen und die Kon-
trolle.**° Berichte werden oft zur Vorbereitung von Entscheigen herangezogen.
AuRerdem konnen Berichte auch dazu dienen, besaémkiivitdten bzw. Bearbei-
tungsvorgadngen unmittelbar auszulésen. Dabei sendwrchgefihrten MalRnahmen
auf ihren Erfolg zu kontrollieret?> um den Bericht verbessern zu kénnen.

* Berichtsinhalt

Der Berichtinhalt dient zur Klassifizierung der abgdeten Sachverhalte der Reali-

taten. Die angebotenen Informationen sollen zweitadt detailliert vorliegen, um

127y/gl. Koch, R. (1994), S. 59 aus Gluchowski, P.0@0) S. 210.

128\/gl. Horvath, (2006), S. 584. aus Gluchowski,®apriel R.; Dittmar C. (2007), S. 207.
129y/gl. Gluchowski, P. (2006), S. 209.

130yvgl. Asser, G. (1974), S. 661 aus GluchowskiGabriel R.; Dittmar C. (2007), S. 207.
131ygl. Gluchowski, P. (2006), S. 210.
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die Nutzlichkeit des Berichtes zu garantieren. Dastedas Informationsspektrum
angemessen breit zu gestalten. Bei der Interpoetakes Berichtsinhaltes muss be-
achtet werden, dass es sich bei den angebotenammbtfonen auch um ungenaue
Angaben wie vorlaufige Zahlen oder Abschatzungerdkn kann*? Dies darf aber
die Qualitat des Berichtes nicht beeintrachtigen.

» Berichtsform

In Berichten kénnen Informationen unterschiedlieinggstellt werden. Dabei lassen
sich grafische oder textliche Berichtsformen einzeder gemischt einsetzen. Wah-
rend bei den grafischen Darstellungen meistensutleehen Varianten der Ge-
schéaftsgrafiken wie Kreis-, Balken- oder Saulengitsngen genutzt werden, bein-
haltet der Textbereich tabellarische Reprasentsfioomen zur Abbildung
quantitativer Inhalte, aber auch ausformuliertedtarte zur Wiedergabe qualitati-
ver Inhalte!*?

* Berichtszeit

Der zeitliche Aspekt spielt auch eine Rolle bei @mmichten. Das Berichtsintervall
und die Regelmaligkeit des Berichtes sind hier tigciBerichte, die unregelmafig
erzeugt werden, weisen Signalcharakter beim Birdastimmter, vorab definierter
Datenkonstellationen, in denen Abweichungen vonw&oten auftreten, auf. Des-
wegen werden sie oft als Abweichungsberichte bapeic Durch den Einsatz von
geeigneten Indikatoren werden bereit gestellterm&tionen zur Frihwarnung bzw.
Friiherkennung von Problemen gendtzt.

» Berichtsinstanz

In der Berichtinstanz werden alle beteiligten Nutzeschrieben. Dabei geht es um
die Anforderung der Empfanger des Berichtes. Nunrwder Informationsbedarf
der Nutzer exakt erhoben wird, lassen sich BeriehifeBelange der Nutzer erzeu-
gen. Dabei ist zu klaren, wer fir die Erstellung @richtes sowohl inhaltlich als

auch technisch verantwortlich iSP.

3.3.2 Bericht-Arten

Reports werden prinzipiell im Unternehmen von all&ath- und Flhrungskraften ge-

braucht, um den Informationsbedarf zu decken. Ras stiindlich, taglich, monatlich,

132y/gl. Gluchowski, P. (2006), S. 211.
133vgl. Gluchowski, P. (2006), S. 211.
134y/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 209.
135vgl. Gluchowski, P. (2006), S. 212.
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jahrlich oder quartalsmaRig erfolg&fl. Dabei lassen sich drei Arten von Reporting

unterscheiden:
» Standardbericht
Standardberichte werden anhand einer zuvor durghgef Bedarfsanalyse konzi-
piert. Sie werden pro Periode automatisch erstett,den Bedarf des Informations-
konsumenten zu befriedigen. Dabei sind Inhalte kboin der Standardberichte oft
starr’®” Ein Beispiel fiir Standardberichte wird in dem zuvéckelnden Prototyp
(Abschnitt 6.2.2.f) spater gezeigt.
* Ad-hoc-Bericht
Ad-hoc-Berichteermdglichen dem Anwender selbststdndig im BedaltfbEnotigte
Daten aus vorhandenem Datenbestand zu extrahidesstens werden die Abfra-
gen vorher formuliert, um dem Anwender die Durchéiriy so leicht wie moglich
zu machen. Sonst sind héhere Anspriiche an dem Atengestellt, um die Abfra-
gen formulieren und durchfithren zu kénf&hin dem entwickelten Prototyp (Ab-
schnitt 6.2.2.f) wird einen Ad-hoc-Bericht erstellt
e Warnungsbericht
Warnungsberichte werden unregelmaRig erzeugt umdenedeswegen akgperio-
dischbezeichnet. Sie werden durch bestimmte Datenkitatsteen ausgelost. Die-
se kbnnen zum Beispiel das Auftreten von Abweiclemnigei Sollwerten sein. Des-
halb werden Warnungsberichte als Abweichungsberibbzeichnet. Sie werden zur

Friiherkennung bestimmter Probleme eingeg&tzt.

3.4 Data Mining

Im Bereich der Datenanalyse hat sich der BegfifbwledgeDiscovery inDatabases
(KDD) fruher alsData Mining etabliert. Deswegen ist es sinnvoll, diesen Béguif
erlautern. KDD bezeichnet einen Prozess der Wissehg, der als ,..non-trivial
process of identifying valid, novel, potentiallgetull, and ultimately understandable
patterns in data.“**° beschrieben wird. Demnach ist KDD der nichttrigilrozess zur
Entdeckung von Beziehungsmustern in umfangreichatertbestanden. Diese Bezie-
hungsmuster sollen Geltung fiir méglichst grol3eelrddr Daten haben, bis lang unbe-

kannte, potenziell nutzliche und leicht verstanwicZusammenhange zum Ausdruck

130 y/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 209.

137vgl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (2008). 210.

138 yv/gl. Gluchowski, P. (2006), S. 213.

139vgl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (2008). 210.

10yvgl. Fayyad, U. M.; Piatesky-Shapiro, (1996), S8 Dising, R. (2006), S. 243.
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kommen. KDD besteht nicht nur aus einer oder mehréthasen des Prozesses der
Wissensentdeckung, sondern umfasst den gesamtdadknhgsprozess. Deswegen ist
KDD nicht mit den enthaltenen Forschungsrichtungaatistik, Datenbanken und ,ma-
schinelles lernen“ gleichzusetz&.Daher ist KDD als allgemeines Forschungsgebiet
zu verstehen, in dem Data Mining nur ein Teil dann. Dies wird aus den folgenden
Definitionen ersichtlicher.
Oft wird die Metapher des Goldbergbaues zur Erkigruon Data Mining verwendet.
Dabei stellen ,Berge” historische Datenbestédnde idadenen nach ,Gold®, in diesem
Sinne sind wertvolle Informationen gemeint, geswahd. Dies entspricht der Definiten
von Chamoni und Gluchowsik (2006) fur den Begri#t® Mining:
»Der Begriff Data Mining suggeriert das Fordern vermrtvollen verschitteten
Informationen aus grof3en Datenbestdnden, wobei dieslerum eine zielge-
richtete Suche vorausset2f?
Da in der Fachliteratur Uneinigkeit tGber die Abgreng des Begriffes Data Mining von
anderen ahnlichen Wissenschaften wie Statistik &ehewledge Discovery in Databa-
ses (KDD) besteht, ist diese Definition zu abstrgéhalten, um Data Mining davon
abgrenzen zu kénnen. Deswegen wird hier mit dennidein von Bissantz (2006)
weitergearbeitet:
Data mining bietet allgemein verwendbare und edffi’e Methoden,dje auto-
nom aus grof3en Rohdatendatenmengen die bedeuteammst@ussagekraftigs-
ten Muster identifizieren und sie dem Anwendeirdaésessantes Wissen prasen-
tieren*!43
Diese Definition beschreibt das praxisnahe Verstengdon Data Mining. Um Data
Mining von KDD abgrenzen zu kdnnen, ist zu erwahrass KDD der Gbergeordnete
Aspekt ist, der die Frage nach Wissen aufwirft. &a&t zu beachten, was unter Wissen
zu verstehen ist und ob das Wissen aus Daten geneerden kanfi'* Deswegen ist
KDD als der nicht-triviale Prozess der Wissensetkdrg zu verstehen, der aus mehre-
ren Phasen bestelif. Demnach umfasst KDD-Prozess Data Mining-Verfaheer,die
im Abschnitt 3.4.2 eingegangen wird.

11y/gl. Dising, R. (2006), S. 245.

142y/gl. Chamoni, P.; Gluchowski, P. (2006), S. 16

143 Bissantz, N.; Hagedorn, J.; Mertens, P.; (2000)38 aus Kemper, H.; Mehanna, W.; Unger, C.
(2006), S. 106.

144ygl. Diising, R. (2006), S. 243.

15vgl. Fayyad, U. M.; Piatesky-Shapiro, (1996), Saés Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (2007)
S. 192.
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Da die Anzahl der Data-Mining-Verfahren umfangreish werden nur ausgewahlte
Verfahren, die in der Fachliteratur verbreitet sibéhandelt. Zuvor werden typische
Aufgabenstellung der Data-Mining-Thematik vorgdsteh denen diese Verfahren

Verwendung finden.
3.4.1 Typische Aufgabenstellungen

3.4.1.1 Klassifikationsmodell

In einem Klassifikationsmodell werden Elemente amhbestimmter Merkmale beste-
henden Klassen zugeordnet. Dies dient zur Progdes&lassenzugehdrigkeit eines
Objektes, das noch unbekannt bzw. keiner Klassehding Die Klassen des Modells
werden auf Basis einer schon bestehenden Mengeatendbjekten mit bekannter
Klassenzugehdrigkeit erstetft® Typisches Beispiel fiir ein Klassifikationsmodel die
Kreditwirdigkeitsprifung, in der ein neuer Kundehand eines Regelsystems seine
Daten gepriift werden, ob er als kreditwiirdig odehtnkreditwiirdig eingestuft wirdf’
Klassifikationsmodelle sind im Bereich des anabtlien CRM hilfreich. Beispielsweise
spielt die Segmentierung einer heterogenen Kundiseime zentrale Rolle im Kampag-

nenmanagement, um gezielte Ansprache der Kundemziglichen*®

3.4.1.2 Regressionsmodell

Mit dem Regressionsmodell kann eine abhangige tettys Variable durch mehrere
unabhangige Variablen erklart wité Durch das Regressionsmodell kann der unbe-
kannte Wert einer abhéngigen Variable bestimmt amerch dem die bekannten Werte
einer unabhangigen Variable darauf angewandt wer8enkdnnen die unbekannten
Werte einer Variable prognostiziert werden. Sowdid Klassifikation als auch die
Regression sind Prognoseverfahren, die sich dadumehnscheiden, dass die Klassifika-
tion auf bestehenden Klassen zugreift und die Rsge auf stetige Variablen ab-
zielt™° Prognosen (iber das langfristige AbsatzvolumeremAditomobilindustrie sind

als Beispiel fir Regressionsmodelle zu erwahnén.

196\/gl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 264.

147vgl. Witten, 1. H.; Frank, E. (2006) von Beekmén;, Chamoni, P. (2006), S. 264.

18 Hippner, H.; Rentzmann, R.’; Wilde, K. D. (20085.

199vgl. Fahrmeir, L.; Kaufmann, H.; Kredler, C. (1996. 93 ff aus Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S.
265.

1%0y/gl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 265.

131y/gl. Hippner, H. 1998, S. 84 ff aus Beekman, Fha@oni, P. (2006), S. 265.
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3.4.1.3 Die Bildung von Clustern

Cluster sind Gruppen von Objekten, die anhand dschreibenden Datensétze so
gebildet werden, dass die Datensatze innerhalbs éffesters moglich ahnlich sind,
Datensatze aus unterschiedlichen Clusters dagegsichist unahnlich sintf? Im
Gegensatz zum Klassifikationsmodell sind Gruppendee Bildung von Clustern a
priori nicht bekannt, sonder sind das Ergebnis @ksstering-Verfahren. Durch die
Entdeckung neuer Cluster soll Wissen tber die &AhkEit von Objekten einer gleichen
Gruppe gegeben werdétt. Clustering-Verfahren werden zur Identifikation voauen
Kundengruppen oder fir die Individualisierung deunenansprache in Marketing

eingesetzt™

3.4.1.4 Entdeckung von Abhangigkeiten

Bei der Entdeckung von Abhangigkeiten werden Zusaniringe zwischen einzelnen
Auspragungen der Merkmale eines Datenbestandesserfen Gegenteil zu Regressi-
onsanalyse werden keine Abhangigkeiten angenommsemgdern sie werden dabei
selbstandig entdeckt. Die Assoziationsanalyseirng Bloglichkeit zur Entdeckung von
Assoziationsregeln zwischen einzelnen Attributen Datensatze. Typisches Beispiel
fur Assoziationsanalyse ist die Warenkorbanalyseder Regeln und Beziehungen
zwischen Produkten eines Kaufhauses bestimmt werden

3.4.2 Ausgewahlte Verfahren

Die zuvor genannten Aufgaben des Data Mining kénnen verschiedenen Data-
Mining-Verfahren gelést werden. Hier wird nur aué avichtigen und typischen Data-
Mining-Methoden zur Losung dieser Aufgaben eingggan Diese Data-Mining-

Verfahren bzw. Data-Mining-Methoden sind Entschaghb&ume, kinstliche neurona-
le Netze, Clusterverfahren und Verfahren der Asgamisanalyse. Abbildung 3.5 stellt

sowohl diese Verfahren als auch deren typischegahénstellung dar.

132y/gl. Bacher, J. 1996, S. 2 aus Beekman, F.; CharRoi(2006), S. 265.
133y/gl. Beekman, F. Chamoni, P. (2006), S. 265.

134 y/gl. Kiippers, B. 1999, 129 ff aus Beekman, F.;1@bai, P. (2006), S. 266
1%5ygl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 266
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Data-Mining-Verfahren Aufgabenstellung

Erstellung eines
Klassifikationsmodells

Entscheidungsbaumverfahren

Erstellung eines
Regressionsmodells

Kiinstliche Neuronale Netze

Clusterverfahren Bildung von Clustern
Verfahren zur Entdeckung von
Assoziationsanalyse Abhangigkeiten

Abbildung 3-5: Zuordnung der Verfahren des Data Miring **®

Im Folgenden wird auf die einzelnen Verfahren egaygen.

3.4.2.1 Entscheidungsbaumverfahren

Entscheidungsbdume werden dann angewandt, wenmdbge&te anhand bestimmter

Merkmale vorgegebener Klassen zugeordnet werdesw®&gen sind sie ein Klassifika-

tionsverfahren. Das Ziel der Entscheidungsbaumeebeslarin, homogene Gruppen

durch die schrittweise Teilung des Gesamtbestandband eines Merkmalprofils zu

bilden. Innerhalb der homogenen Gruppe sollen diehMerkmale der zugeordneten

Objekte stark ahneln. Es werden Regeln durch diwehdung von Entscheidungsbau-
men generiert, die sich als Baumstruktur visuaksielassen und anhand derer die
Datenobjekte klassifiziert werden kénngn.

Am Anfang des Entscheidungsbaumverfahrens wird Gesamtdatenbestand in eine
Trainingsmenge und eine Testmenge untergeteilth@ewverden Entscheidungsbaume
als Uberwachte Verfahren bezeichnet. Die Trainireggye dient der Generierung von

Regeln, die anschlielend durch die Testmenge zierifiwerden. Dabei ist die Zielva-

1%0y/gl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 267.
157y/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 197.
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riable als abhangige Grol3e festzulegen, die disdelazugehdrigkeit der Datenobjekte
reprasentiert. Darauf aufbauend sollen die unabhgéngvariablen identifiziert werden,
welche die Zielvariable erklaren bzw. ihre Auspnrdgen beeinflussen. Anhand der
Auspragungen der unabhangigen Variablen wird danimgsdatenmenge sukzessiv in
Knoten aufgespaltet, bis moglichst homogene Gruymgieldet werden. So entsteht ein
Entscheidungsbaum auf Basis der Trainingsdatenmetegsen Gite mit der Anwen-
dung der gewonnen Regeln auf die Testdatenmengeriufiewerden soll. Dabei wird
die Anzahl der fehlerhaft klassifizierten Datenséizs Verhaltnis zu Gesamtdatenbe-
stand gesetzt. Diese Zahl ist ein Ausdruck furQ@imlitat bzw. die Gute des Entschei-
dungsbaumverfahred2® Entscheidungsbaume konnen im analytischen CRMr dafii
eingesetzt werden, Kunden bestimmten Klassen zdmear um etwas tber ihr Verhal-

ten voraussagen zu kénnen.

= 50 Kindiger
= 30 Nicht-Kndiger

= 30 Kindiger
= 50 Micht-Kandiger

= § Kindiger

= 25 Kindiger

= 40 Micht-i<indiger = 10 Nicht-KOndiger

- 20 Kindiger

= 0 Micht-kundiger

= 20 Kindiger
= 0 Nicht-Kiandiger

=5 Klndiger
= 10 Micht=kundiger

Abbildung 3-6: Entscheidungsbaum am Beispiel Kiindigranalyse'*

In dem dargestellten Beispiel (Abbildung 3-6) d&tipdigeranalyse* wurden anhand
der Zielgréf3e ,Kundiger* mit den Auspragungen ,diimtd ,Nein“ diejenigen Variablen

158 vgl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (2009, 198.
19vgl. Hippner, H.; Merzenich, M.; Wilde, K.D. (20p4S. 252.
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gesucht, die moglicherweise das KindigungsverhalegnKunden verursachen. Dabei
haben sich die die Variablen ,Bestellung in deatit 3 Monaten®, ,Dauer der Kun-
denbeziehung” sowie ,Alter des Kunden* als solckealisgestellt. Aus den entstande-
nen Verzweigungen kdnnen Regeln gebildet werdendiéi Klassenzugehdorigkeit eines
noch nicht zugeordneten Kunden bestimmen bzw.\$efhalten voraussagef Das in
der Abbildung 3-6 als Entscheidungsbaum eingezetehBzenario ist typisch fur die

Klassifikation einer Kundenmenge im analytischen\CR

3.4.2.2 Kinstliche Neuronale Netze

Kinstliche Neuronale Netze stammen aus dem Bedachkunstlichen Intelligenz. lhre
Arbeitsweise &hnelt der des menschlichen Gehiras,adis Neuronen und deren Ver-
knipfungen bestei?® Kiinstliche Neuronale Netze werden in verschiedehefya-
bengebieten des Data Mining wie die Erstellung ®ikassifikationsmodells, die Er-
stellung eines Regressionsmodells oder zur Cluktary erfolgreich eingesetZt?

Das System der Kunstlichen Neuronalen Netzen bestehy mehreren Verarbeitungs-
einheiten und deren Verbindungen. Diese Verbindeingeit werden als Neuronen
bezeichnet, die aus einer Eingabefunktion, Aktiungsfunktion und einer Ausgabe-
funktion bestehen. Diese Neuronen stehen in eineffe€ht von Beziehungen mitein-
ander Uber Verbindungen des Neuronalen Netzes. rDlacekommt ein Neuron ge-
wichtete Werte von den vorgelagerten Neuronenddieh Eingabefunktion in einem
Wert zusammengefasst bzw. verknipft werden. Ans@khd wird durch die Anwen-
dung der Aktivierungsfunktion der Aktivierungszustiades Neuron bestimmt, aus dem
die Ausgabefunktion einen Ausgabewert ermitteleder Ausgabewert kann wieder an
nachfolgende Neuronen weitergegeben wetgen.

Kinstliche Neuronale Netze bestehen aus drei SmncZwei von diesen drei Schich-
ten bilden die Schnittstellen zu der Umwelt. Disged die Eingabeschichinfput Lay-
er), welche nur aus Neuronen besteht, deren Eingabelirekt aus den benutzten
AulRendaten und nicht aus vorgelagerten Neuronenm@mund eine Ausgabeschicht
(Output Laye), welche aus Neuronen besteht, die keine Nachielg®nen besitzen.
Zwischen den beiden Schichten steht die verbor@aiecht Hidden Laye), in der
Neuronen Werte von vorgelagerten Neuronen bekomuliese bearbeiten und weiter

180vgl. Alpar, P; Niedereichholz, J. (2000), S. 15 &lippner, H.; Merzenich, M.; Wilde, K.D. (2004) S.
252.

81ygl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 270.

182y/gl. Fayyad, U. M.; Piatesky-Shapiro, 1996, S. 46§ Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 271.

183 vgl. Rojas, R.: 1996 aus Beekman, F.; Chamon(2606), S. 271.
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an nachfolgende Neuronen geti&hAbbildung 3-7 zeigt die Struktur eines einfachen

Neuronalen Netzes.

Input Qutput
Alter T—
_ —1+Wechsel-
Einkommen — Wahrschein-
lichkeit
Berufsgruppe ——

= Neuronen

Abbildung 3-7: Neuronales NetZ®

Das dargestellte Modell in der Abbildung 3-7 didet Klassifikation von Kunden und

ihrer Wechselwahrscheinlichkeit. Das Neuronale Neitl mit einem Datensatz trai-

niert, in dem bekannte Werte Uber Wechselverhditejeden Kunden sowie den Input-

Variablen wie Alter, Einkommen und Berufsgruppethatten sind. Durch die Bearbei-

tung dieser Daten im Neuronale Netz ist es moglies Wechselverhalten neuer (un-

bekannter) Kunden anhand ihrer Auspragungen vousagen bzw. zu prognostizie-
166

ren: Somit sind Neuronale Netze nutzlich im analytistheCRM, um

Kundenverhalten besser analysieren zu kbnnen.

184vgl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 271.
1%5vgl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 272.
186 v/gl. Hippner, H.; Merzenich, M.; Wilde, K.D. (20p&. 253.
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3.4.2.3 Clusterverfahren

Wenn es darum geht, Datenbestdnde zu segmentwezden die partitionierenden
hierarchischen Verfahren des Clusterings einges€&abei werden Segmente bzw.
Gruppen als Cluster ermittelt, die aber vorher kahat waren. Das Ziel des Cluste-
rings ist es, den gesamten Datenbestand derareilenTzu segmentieren, dass die
Auspragungen der Objekte eines Clusters sich $etali@ wahrend die Objekte anderer
Cluster sich signifikant unterscheiden. So entstehemogene Gruppen, die sich als
Cluster bezeichnen. Dabei wird die Euklidische &igt als MaR fir die Ahnlichkeit
zweier Objekte eingesetzt. Je kleiner die EuklidksDistanz zwischen zwei Objekte ist,
desto ahnlicher sind sie sich. Euklidische Distaarzl aus der Wurzel der Summe der
Quadrate der jeweiligen Attributdifferenzen zwischewvei Objekte gemesséfl. Zur
Bildung von Clustern gibt es zwei Hauptverfahreas tlierarchische Verfahren und das
partitionierenden Verfahren.
» Hierarchisches Verfahren
Bei dem hierarchischen Verfahren wird zunachstgddatenobjekt des Gesamtda-
tenbestandes als eigenstandiges Cluster angedeaen.werden ahnliche Cluster
schrittweise zu grof3eren Clustern zusammengefassite geeignete Aufteilung
des Gesamtbestandes erreicht ist. So werden eenPeltenobjekte agglomerierend
angehauft, um das richtige Cluster zu bilden. Diédgorithmus ist das Prinzip von
demNerest-Neighbor-Verfahreft®
» Partitionierendes Verfahren
In die entgegen gesetzte Richtung von hierarchrsttefahren arbeiten die partiti-
onierenden Verfahren, die das Gesamtdatenbestanittwseise unterteilen, bis eine
gewisse Anzahl an Clustern entstanden ist. Typistlegtreter fur die partitionie-
renden Verfahren ist deK-Means-Algorithmusder eine bestimmte Anzahl an
Cluster vorgibt, deren Zentren zuféllig bestimmtaen konnen. Alle Datenobjekte
werden die Clustern nach dem gewahlten Ahnlichkeifs zugeordnet. Dann wer-
den die Clusterzentren Uber Mittelwertbestimmung ziggehérigen Datenobjekte
neu berechnet. Dieser Prozess wiederholt sichtsoi®kine ideale und stabile Zu-
ordnung erreicht ist® In der Abbildung 3-8 sind Clustern schematisctydatellt.

67v/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 196.
188 y/gl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 274.
189yv/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 197.
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Serviceanspruch

Zahlungsbereitschaft

Cluster 1: geringe Zahlungsbereitschaft, geringer Serviceanspruch

Cluster 2: hohe Zahlungsbereitschaft, hoher Serviceanspruch

Cluster 3: geringe Zahlungsbereitschaft, hoher Serviceanspruch

Abbildung 3-8: Kundensegmente als Ergebnis einer @bteranalyse' "

In der Abbildung 3-8 sind die Datensétze einer Kammdenge eines Unternehmens
anhand der Merkmalen ,Zahlungsbereitschaft* undyBeanspruch” in einem kartesi-

schen System dargestellt. Durch ein Clusteringafedn wurden Kunden, die nahe
beieinander liegen, zu einer Gruppe bzw. Clustesamumengefasst. Durch die Analyse
der entstandenen Gruppen kdonnte mehr Wissen UkeZatdungsverhalten der einzel-
nen Gruppenmitglieder herausgefunden werden. Destighet sich Clustering bzw.

Segmentierung im analytischen CRM daftr, Kundenpagsenden Angeboten entspre-

chend ihrer Merkmale anzusprechen.

3.4.2.4 Assoziationsanalyse

Immer wenn es darum geht, Zusammenhange oder Bemjeh zwischen vorkommen-
den Elementen bzw. Items in den Datensatzen eirmenDestandes aufzudecken,

werden Assoziationsregeln angewandt. Dabei werdggelR in Form von\Wenn Item

10vgl. Hippner, H.; Merzenich, M.; Wilde, K.D. (20p&. 255.
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A vorkommt, dann tritt auch Item B auf‘ generiert. Wahrend der ,Wieneil* die
Pramisse bildet, ist der ,Dann-Teil* die Konklusith

Haufig eingesetzte Mal3zahlen zur Messung von Aasomsregeln sind die Zahlen
Support und Confidence Supportbildet die Haufigkeit mit der eine Regel in einem
Gesamtdatenbestand auftri@onfidencehingegen gibt das Verhéltnis der Anzahl der
Transaktionen an, die eine bestimmte Regel unteestii zur Anzahl der gesamten
Transaktionen, die den Pramissenteil der Regelarstiitzert’? Dabei miissen zuerst
ein Mindestsupport und eine Mindestconfidence fi&r gesuchten Regeln festgesetzt
werden, um nur solche Regeln zu generieren, deosppdt und Confidence dartber
liegen”® In Abbildung 3-9 sind Berechnungen von Support @uhfidence fiir funf

Bons und vier Artikeln zu sehen.

BonNr  Art A Art B Art C Art D
oo1 |0 1 ] 0
002 |1 1 1 1
003 |1 0 1 1
004 |0 1 1 0
005 |1 1 0 0

Support (B—>C) = 3/5 = 60 % Konfidence (B=>C)=3/4=75%

Support (C—>A) = 2/5 = 40 % Konfidence (C—2>A) =24 =50 %

Support (A—>C) = 2/5 = 40 % Konfidence (A>C)=2/3=66 %

Abbildung 3-9: Assoziationsanalyse Verbundk&ufé’

Es gibt verschiedene Algorithmen, um Assoziatiogsreu generieren. Der im Jahr
1944 von Agrawal und entwickelt@priori-Algorithmus ist eine der bekanntesten

1"1ygl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 276.

172y/gl. Gluchowski, P.; Gabriel R.; Dittmar C. (200%). 202.
13ygl. Beekman, F.; Chamoni, P. (2006), S. 277.

174 Beekman, F.; Chamoni, P. 2006, S. 277.
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Verfahren im Bereich der Assoziationsanal}/SeDer Apriori-Algorithmus bestimmt
zuerst alle Items, deren Supportwert den Mindegtsdpliberschreitet. Anschlie3end
werden fur die Kombinationen der haufig kommendemé Support und Confidence
berechnet. Darauf werden solche Kombinationen elert, die dem Kriterium Min-
destsupport nicht gentigen. Die verbleibende Memgdtdms wird schrittweise um ein
Item erhdht, um weitere Kombinationen zu ermdglich2iese Kombinationen werden
erneut, wie zu Beginn, auf die Einhaltung des Mstsigpoports Uberpruft. Dieses Ver-
fahren wird so oft wiederholt bis keine Kombinagonmit zusatzlichen Items mehr
maglich sind’®

Aul3er Support und Confidence gibt es zwei weiteef3iyt6l3en in der Assoziationsana-
lyse, dieExpected Confidencend Lift. Wenn die Anzahl der Transaktionen, in denen
der Konklusionsteil auftritt, ins Verhaltnis zu déesamtzahl aller Transaktionen ge-
setzt wird, ergibt sich di&xpected Confidenc®ie Division von ,Confidence* durch
.Expected Confidence” ergibt ,Lift", dessen Wertggnot, wie viel ofter die Konklusion
bei erfiillter Regelpramisse als bei der Grundgelsainauftritt’’’

Typisches Einsatzgebiet fir die Assoziationsanalgsalie Warekorbanalyse, in der
festgestellt wird, welche Produkte innerhalb denkBufe eines Kunden zusammen
wirken”® Dies macht die Assoziationsanalyse umso interéssdiir analytisches
CRM, da Potenziale déip-Cross-SellingAngebote in diesem Zusammenhang identifi-
ziert werden konnen.

Nachdem im Kapitel 3 die Verfahren des Businesslligences und im Kapitel davor
(Kapitel 2) Instrumente des analytischen CRM vomgswurden, wird im nachsten
Kapitel (Kapitel 4) auf Kundendaten eingegangen,aunzeigen, welche Art von Kun-

dendaten fur analytisches CRM interessant und wgicimd.

4 Kundendaten

Fur analytisches CRM sind Kundendaten das Untetswgdobjekt, das es zu analysie-
ren gilt, um wichtige Informationen tUber Kunden exdiahren. Dabei unterscheidet die
Fachliteratur hauptsachlich zwischen drei Arten aimdendaten: Identifikationsdaten,

Deskriptionsdaten und Kontakthistoriedaten. Beudrdiese drei Kategorien der Kun-

1ygl. Beekman, F.; Chamoni, P. 2006, S. 278.

17%y/gl. Gluchowski, P.; Gabriel, R.; Dittmar, C. 2Q(F. 204.

Y7ygl. Hettich, S.; Hippner, H.; Wilde, K. D. (2000. 977 aus Gluchowski, P.; Gabriel, R.; Dittn@r,
(2007), S. 203.

18 vgl. Hippner, H.; Merzenich, M.; Wilde, K.D. (20p&. 249.
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dendaten eingegangen wird, werden die Informatiahsmehmung und ihre Teilmen-
gen behandelt.

4.1 Informationswahrnehmungen

41.1 Informationsbedarf

Der Informationsbedarf kann objektiv oder subjeldgain. Der objektive Informations-
bedarf bezeichnet die tatsachlich bendtigten In&tion fir die Erfullung einer Aufga-
be'’®, wahrend der subjektive Informationsbedarf ledhylilie Information umfasst, die

fur die Entscheidungstrager relevant erscheffién.

4.1.2 Informationsnachfrage

Die Informationsnachfrage stellt die von den Engsgtingstragern geéaul3erte Nachfrage
nach Informationen d&. Sie ist an erster Stelle subjektiv, kann abemanigjektiv
sein’®? wenn die nachgefragte Information dem objektivaformationsbedarf ent-
spricht. Die Erfahrung der Entscheidungstrager,diieinformation nachfragen, spielt

hier eine grof3e Rolle.

4.1.3 Informationsangebot

Das Informationsangebot stellt alle Informationem, dlie einem Informationsnachfra-
ger zu einer bestimmten Zeit und an einem gewi€seaur Verfiigung stehe'i’

Diese Unterscheidung der drei Informationsteilmengst insofern wichtig, als dass
man sich mit der Abgrenzung der benétigten Dateseiaandersetzt, die fur die jewei-
lige Informationsteilmenge relevant sind. Das he#& stellt sich die Frage, welche
Informationen braucht man bzw. welche Daten sindwendig (Informationsbe-
darf/Informationsnachfrage) und woher bekommt mimsed Daten (Informationsange-
bot).

19ygl. Stickel, E. (2001) S. 5 aus Arndt, D. 20688,146.
180y/gl. Standop, D. (1995) S. 970 aus Arndt, D. 2058]46.
8Ly/gl. Stickel, E. (2001) S. 5 aus Arndt, D. 2008186.
182y/gl. Strauch, B. (2002), S. 70 aus Arndt, D. 2088146.
183vgl. Mayer, J. H. (1999), S. 166 aus Arndt, D. 208. 146.
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Informationsangehot Infarmationsbedarf Objeldiv

o

Informationsnachfrage Subjektiv Informationsstand {(Schnittmenges)

Abbildung 4-1: Informationsbedarf 84

Die Schnittmenge aus den oben genannten Infornsmtiengen ist der Informations-
stand. In Abbildung 4-1 sind alle Informationsmemgefgezeigt.
Nach Kreutzer (1991) sind alle Informationen wightind sollen in die Datenbank
aufgenommen werden, dfé

e zur ldentifikation und gezielten Ansprache beitrage

* nachhaltigen Einfluss auf das Kaufverhalten haben,

e etwas Uber die Wahrscheinlichkeit des Geschaftbilsses aussagen,

» Transparenz uber die bisherigen Transaktionsepmsscleaffen,

» einen potenzialorientierten Einsatz KommunikatioeBumente erlauben,

* Grundlage der Erfolgskontrolle und der Erfolgspraggsein kénnen.
Diese Kriterien beschreiben den Informationsbedasdr gut, bleiben aber relativ abs-
trakt. Dies liegt daran, dass sich der Informati@usrf von Branche zu Branche und

von Firma zu Firma erheblich unterscheitféDennoch gibt es Informationskategorien,

die jeder Informationsbedarf enthalten sollte. Bieformationskategorien sind Identi-

184 Universitat Konstanz, Lehrstuhl fir Informationseeénschaft, 2009, Link im Literaturverzeichnis
18 Kreutzer, R. T. (1991), S. 628 aus Hippner, Hbhére M.; Wilde, K. D. (2004), S. 163.
18 y/gl. Haslhofer, G. (1996), S. 41 aus Hippner, ltéber, M.; Wilde, K. D. (2004), S. 163.
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fikationsdaten, Deskriptionsdaten und Daten der tikthistorie™®’ Sie unterscheiden

sich nach Art der enthaltenen Daten, welche dierin&tionen darstellen.

4.2 I|dentifikationsdaten

Identifikationsdaten sind Angaben, die einen Kunderdeutig identifizieren kdnnen.
Sie dienen zu ldentifikation aktueller, ehemaligaed potenzieller Kunden. Aul3erdem
sind Identifikationsdaten produktunabhéngig und ndim langerfristig gehalten wer-
den’®® Identifikationsdaten umfassen Namensangaben, Adraad Kontaktdaten.

Tabelle 4-1 zeigt die Identifikationsdaten auf:

Tabelle 4-1: Exemplarische Identifikations-, Adressund Kontaktdaten'®®

Identifikationsdaten Adress- und Kontaktdaten

* Name, Vorname * Adresse

* Anrede * Telefon, Telefax

* Akademischer Titel e E-Mail, WWW
* Firma
e Abteilung
» Bankleitzahl
* SWIFT-Code
* Umsatzsteuer-ldentitatsnummer

Wie diese Daten fur analytisches CRM nutzlich seimnen, zeigt das verborgene
Wissen Uber Kundensegmentierung anhand von Paatkgn, die implizit in der Ad-
resse enthalten sind. Dies nutzen zum Beispielangiisduser, um grof3e Unterschiede
von Absatzpotenzialen in verschiedenen Regionen Postleitzahlbezirken erkenn zu

konnent®°

4.3 Deskriptionsdaten

Deskriptionsdaten enthalten spezifische Eigensehadines einzelnen Kunden, die den
Kunden detaillierter beschreiben als es die |diéatibnsdaten erlauben. Dadurch

werden die Kundendaten ,mit Leben gefiillt", da diegrch die Beschreibungsdaten

187 vgl. Wilde, K. D. und Hippner, H. (1998), S. 8 adippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (2004), S.
164.

18 \/gl. Schulze, J. (2000), S. 4 aus Hippner, H.;dreM.; Wilde, K. D. (2004), S. 164.

189 Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (2004), S.4.6nd 165.

190yvgl. Hildebrand, V. (1993), S. 35 aus Hippner, Eeber, M.; Wilde, K. D. (2004), S. 165.
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mehr als nur trockene Daten enthaft¥nDeskriptionsdaten unterscheiden sich nach
Kundenprofildaten und Daten uiber das Wohnumt&die beiden Arten der Deskrip-

tionsdaten werden im Folgenden ausfihrlich behandel

4.3.1 Kundenprofildaten

Der Fokus der Kundenprofildaten unterscheidet d2&-Bereich vom B2B-Bereich.
Die wichtigen Daten der Kundenprofildaten im B2C«&8eh beziehen sich immer auf
die Person als Kunde, wahrend im sich B2B-BereietDditen auf das Unternehmen als
Kunden beziehen.
* Kundenprofildaten im B2C-Bereich
Hier handelt es sich um Daten zur Demo-, Sozio- Beychografie. Dabei kann
man die Demo- und soziografische Informationen musanbehandeln. Sie geben
einen tieferen Einblick in die Kundenstruktur unchéglichen damit eine Einschéat-
zung des zukiinftigen Potenzials eines Kundenstami&® kann man die Ziel-
gruppe der Kunden abgrenzen bzw. bestimmen, dieifiiiProdukt in Frage kommit.
Beispielsweise sind Haushalte mit geringem Einkomifiie Hersteller von Luxus-
ware oder Kreditkartenanbieter kaum interessantagsen sich weitere Segmentie-
rungen z.B. nach Alter oder Geschlecht durchfuhdenfir das Geschaft eines Un-
ternehmens natzlich sein kdnnen. Demo- und soZisghee Daten haben eine
Schwache. Sie beschreiben namlich nur ,AuRerlidekéides Kunden. Das reicht
aber nicht um das Konsumverhalten des Kunden nusetien. Aus diesem Grunde
kommen psychografische Daten hinzu Mit psychogrhés Daten ist es mdglich,
unterschiedliches Kundenverhalten zu bertcksichtigeide Datengruppen werden

in Tabelle 4-2 dargesteft??

Tabelle 4-2: Exemplarische Daten zur Demo-, Soziand Psychografie!®

Demo- und Sozigrafie Psychografie
* Familienstand * Interessen
e HaushaltsgroiRe « Konsumverhalten nach Interes-
« Kinderzahl sensgebieten

191vgl. Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (20043, 165 und 166.
192y/gl. Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (20043, 166.
193 Eckert, S. (1994b), S. 274 aus Hippner, H.; LeberWilde, K. D. (2004), S. 166.
19 v/gl. Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (20043, 166 und 167.
1% Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (2004), S.7.6
70



» Soziale Schicht

* Bildungsniveau

* Beruf/Position

* Einkommen

» Kaufkraft

* Bonitat

» Alter/Geburtsdatum
* Geschlecht

* Vornamenstyp

* Nationalitat

* Meinungsfuhrerschaft

* Einstellungen

e Meinungen

* Risikofreude

» Sicherheitsorientierung

» Praferenzen

» Kauf- und Konsum-Motive
* Hobbies

* Freizeitaktivitaten

e Lifestyle

« Kundenprofildaten im B2B-Bereich

Im B2B Bereich werden allgemeine Informationen Utes Unternehmen bzw. den

Firmenkunden erhoben. Diese sind Daten, die UeBdanche und Tatigkeitsfeld

des Unternehmens etwas aussagen. Im B2B-Bereiateeweatie Einkaufsentschei-

dungen nicht von Einzelpersonen wie im B2C-Beraelroffen, sonder von Ent-

scheidungsgremien, deren Mitglieder die Rolléser, Influencer, Buyer, Decider

und Gate-Keepeannehmen kdnnen. Deswegen gilt es, den richtigesp#echpart-

ner ausfindig zu machen, und fiur ihn eine angepassntaktform auszuwahlen.

Weiterhin sind Informationen tber die Unternehm#uaation wichtig, die Auskunft

Uber die Geschaftslage, die finanzwirtschaftlichteigdion des Firmenkunden und/

oder die Wettbewerbsposition geben koénh&rTabelle 4-3 zeigt die Daten im

B2B-Bereich, die tiber einen Firmenkunden zu erhelyah

Tabelle 4-3: Exemplarische Unternehmensdaten zur Uarnehmenssituation*®’

Allgemeine Unternehmensdaten

Unternehmenssituation

Unternehmensdaten:
e Grundungsjahr
*« Branche

« Betriebsgrofie

Geschéftslage:
* Marktwachstum
* Marktstellung

» Kapazitatsauslastung

1% vgl. Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (20043, 169 und 170.
" Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (2004), S.9.6nd 170.
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* Technologie

e Unternehmensverflechtungen

Ansprechpartner:
» Hierarchie
* Motivation
* Einstellung
* Informationsverhalten

* Rolle

Entscheidungsgremium
* Grole
e Zusammensetzung

* Rollenverteilung

Zuordnungsdaten
* Filiale
* Verkaufer
* Geschéftsstelle

+ AulRendienstmitarbeiter

Produkt-/Leistungsprogramm
Beschaffungsplane
Bedarfsstruktur
* Beschaffungsvolumen
* Produktanforderungen

» Serviceanforderungen

Wichtige Termine (z.B. Wartungs-, Ste
er-, Nachuntersuchungs-, Inspektionst

mine etc.)

Gerate-/Produktausstattung

» Technologischer
*  Wandel

* Rechtlicher Rahmen

Finanzwirtschaftliche Situation:
* Aufwand
* Ertrag
*  Gewinn

¢« Cash Flow

e Liquiditat

* Rendite
Wettbewerbsposition:

* Angebote

* Angebotserfolge
e Ablehnungsgriinde
* Auftrage

e Hauptwettbewerb

er-
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Fur analytisches CRM sind diese Daten wichtig, ideesvas Uber das Nachfragevolu-
men, den richtigen Zeitpunkt der Kundenanspraclkkiimftige Beschaffungsvorhaben
aussagen konnér® Weiterhin ist die spezielle Lage jedes einzelnemé&nkunden zu
beachten. Was fur ein Unternehmen gilt, muss langy& flr anderes gelten. Dies kann
unterschiedliche Grinde haben wie beispielsweiseBdanchenzugehdrigkeit oder die
Firmengrol3e.

4.3.2 Daten zum Wohnumfeld

Das Wohnumfeld wird in vielen Fallen nicht zufallggwahlt. Deswegen lassen sich
Informationen uber das Wohnumfeld der Kunden adreitdie Indizien Uber deren

sozialen Status und das Kaufverhalten enthalteeséDinformationen umfassen Daten
Uber Haushalts- und Gebaudestrukturen, die naclygediickschlisse auf Konsum-
verhalten mit sich bringen kénné#.Weiterhin sind mikrografische Daten von Bedeu-
tung, die Informationen Uber Stral3enabschnittgg($ein-, Stadt- oder Regional-Ebene
liefern konnerf® Beide Datenkategorien werden in Tabelle 4-4 daetjes

Tabelle 4-4: Daten firr Haushalt- und Geb&udestrukta sowie zur Mikrografie **

Haushalts- und Gebaudestrukturdaten Mikrografie
Haushaltsart: Landerkennzeichen:
* Single-Haushalt * Alte Bundeslander
» Familien-Haushalt * Neue Bundeslander
* Mehrgenerationen-Haushalt Regionaltypologien:
 Wohngemeinschaft e Stadt
Wohndauer  Land
Geschlechterverteilung im Haushalt e etc.
Anzahl Haushaltsmitglieder Raumindikatoren, Wohnlage:
Altersverteilung » Ballungsgrad
Kinderwahrscheinlichkeit « Ballungsgebiet
Haushaltsausstattung (Mikrowelle, « etc.
Waschmaschine, Tiefkihlgerate, etc.) | wohnortgroRe
HausgréBRe Ortslage des Hauses

198 v/gl. Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (20043, 170.

199vgl. Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (20043, 170.

20vgl. Meissner, H. G. (1987), S. 61 f. aus Hipprter, Leber, M.; Wilde, K. D. (2004), S. 171.
21 Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (2004), S.1.dénd 172.
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Anzahl Familien pro Haus Bebauungsstruktur in ndchster Umgebung

Haustyp nach Nutzung: * homogen

* Privat * inhomogen

» Gewerblich * etc.
Gebaudeart (Bauweise) Infrastrukturdaten
Baujahr Baujahr
Garage Wohngebietstypklassifizierung, z.B.
Garten(-groi3e) e Upper Class
Pflegezustand des Geb&udes sowie (des. Konservative
Gartens « Gehobene Mitte
Gestaltung des Anwesens: . Klassischer Biirger

» ExKlusivitat « Kleinburger

* Individualitat « Traditionelle Anbieter
etc.

* Randgruppen
Stral3entyp (z.B. Gewerbestral3e)
Wahlverhalten auf Bezirksebene
KFZ-, Struktur und Dichte
Berufsstruktur
Kaufkraftindex
Bildungsniveau

Altersstruktur

Bei dieser Art von Daten muss allgemein betrachit Datenschutzaspektbeachtet
werden, aber auch im Speziellen, namlich, das®dten fur mindestens finf Haushalte
zusammengefasst werden miis$€rdamit nicht konkrete Daten iiber Einzelpersonen

preisgegeben werden kénnen.

4.4 Kontakthistorie

Alle Transaktionsdaten des operativen Geschéftdevein der Regel erfasst und abge-
speichert. Mit der Zeit bilden diese Daten eine tatthistorie zum Kunden. Beispiels-
weise lassen sich aus der Kaufhistorie Informatioiiger das zukinftige Kaufverhalten

des Kunden aussagéf.AuRer der Kaufhistorie umfasst die Kontakthistatie Kom-

292y/gl. Becker-Neuchl, S. (2002), S. 33 aus Hippher,Leber, M.; Wilde, K. D. (2004), S. 170.
23ygl. Eckert, S. (1994b), S. 273 aus Hippner, kebér, M.; Wilde, K. D. (2004), S. 172.
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munikationshistorie, die eine zentrale Zielsetzineg dem Aufbau vorClosed-Loop

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen im Ciitidet. Hier geht es darum

dem Unternehmen zu ermdglichen, den Kunden besiohogli kontaktieren, d.h. den

Kunden zum richtigen Zeitpunkt, Uber den richtigegommunikationskanal mit den

richtigen Inhalten anzusprech®&l. Die wichtigen Daten der Kaufhistorie und der

Kommunikationshistorie werden in Tabelle 4-5 datgits

Tabelle 4-5: Exemplarische Daten zur Kaufhistorie nd Kommunikationshistorie 2°°

Kaufhistorie

Kommunikationshistorie

Kaufobjekte:
e Produkte
* Mengen

e Zeitpunkte

» Lieferung

Zahlungsgewohnheiten

Zahlungsmoral

Bonitatsdaten:
e Mahnungsdatum

* Bonitatskennziffer

Konditionen:
* Preise, Rabatte
» Lieferbedingungen

e Zahlungsbedingungen

Beanstandungen:
Reklamationen
Retouren:

e Art des Produktes

Kommunikationsgegenstand:

* Produkt

*  Wettbewerb

* Verhandlung

* Information

* Angebot

* Auftrag

* Beschwerde
Kommunikationsperson

Kommunikationsdatum

Responsewahrscheinlichkeit

schiedliche Angebote

Kommunikationskanal:
* Dialoganzeige
* Direct Mall
* Telefon
* AuRendienst
* Veranstaltungen
e Ausstellung/Messe
* Dialog-Radio/-TV

auf unt

204y/gl. von Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (200 S. 173.
Vgl. Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (2004), $73 und 174.
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Kaufverhallten:

Verweis auf zugehorige Kommunika

onsmafRnahmen

Ruckgabegrund

Wert der Retour

Datum

Kosten im Zusammenhang mit d
Retour

Gesamtretouren

Preissensibilitat
Servicesensibilitat
Produktaffinitat
Markenaffinitat
Innovationsfreudigkeit
Postkaufneigung

Konsumschwerpunkte

!

Adressquelle

Baujahr
dpatum der letzten Anderung

Datum des Erstkontakts

Teilnahme an Loyalitatsprogrammen

Kundenstatus:

Kommunikationsausloser:

Kommunikationsinitiator
de/unternehmen)
Kundenaffinitat nach

Nixie-PootKennzeichen

Robinson-Kennzeichen

Internet

Interessent
Neukunde
Aktiver Kunde

Ehemaliger Kunde

Reaktion auf was?.
Spontananfrage
Empfehlungsanfrage
Informationswunsch
Besuchswunsch
Auftragserteilung
(Kun

Typ (Katalog A, Kundenzeit
schrift, Newsletter etc.)

Kanal (E-Mail, Post, Telefon etc.
Anzahl

Die Daten der Kontakthistorie sind fur analytiscl@&RM von grol3er Bedeutung. Sie

lassen sich vielseitig interpretieren, um wertvatiBormationen Uber das Verhalten des

Kunden auszusagen. Die Analyse der KaufhistorienKaiickschlisse Uber die ausge-

pragten Produkt- oder Markenaffinitaten eines Kungeben. Weiterhin kann durch die

Kommunikationshistorie die Frage beantwortet weya@r hoch die Akzeptanz einzel-
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ner Kommunikations- und Vertriebskanale bei einemmdéten sind”® Somit kann das
Unternehmen durch die Analyse der Kontakthistogiaes Kunden besser verstehen und
ihr Handeln voraussehen.

Bis hier wurden die betroffenen Themen in diesestéi@rbeit theoretisch behandelt.
Darauf folgt eine empirische Studie im Kapitel ®,der die Relevanz des analytischen
CRM in der Praxis untersucht wird.

5 Empirische Studie

Zur dieser Masterarbeit gehort eine empirische tdntthung des analytisches CRM, in
der festgestellt werden soll, welche Themen flnyaisahes CRM relevant sind und
welche Techniken und Instrumente als Anwendungemgeitierbar sind. Wie schon in
der Methodik (Abschnitt 1.4) wird die Aktionsforaaig als Forschungsmethode ange-

wendet.

5.1 Vorgehensweise

Dieser Fragestellung bedarf eine wissenschaftlideeangehensweise, um sachliche
und objektive Ergebnisse erzielen zu konnen. D\éseehensweise beginnt mit der
Auseinandersetzung mit der Problemstellung, gefabgt der Entwicklung bzw. Adap-
tion eines theoretischen Modells und abschlieetlid®e Entwicklung eines Messmo-
dells vorgestellt werden, um das theoretische Maebestéatigen oder zu widerlegen.
Das Messmodell selbst kann qualitativ oder quantitsein. Der beschriebene Prozess
kann in Abbildung 5-1 veranschaulicht werden:

2% Hippner, H.; Leber, M.; Wilde, K. D. (2004), S.3.7
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Realitatsauzzchnitt
{Problem)

Wissenschafiliche Fommulierung Der Problemstellung

Ziel

!

Externe Betroffene S Theoretisches Modell +«—— Literaturstudium

}

Definition der relevanten Themen
und Dimension Analyse

l

Auswahl der Erhebungsmethode

Stichprobe Stichprobe

Yorah — Feststellung
Thearetisches Sampling

Sensihilisierendes Konzept

1T i)

Grundlage flr den
Falsifikationsversuch

BUnyas104 8AIE1END
BLNY25I04 8AEIIUEND

Worlaufige Annahme

Abbildung 5-1: Von der Problemstellung zur Modellbidung in Anlehnung an Mayer’

Der abgebildete Pfad beschreibt die Entwicklungksta einer wissenschaftlichen
empirischen Untersuchung, in der Daten Uber eirsm\&rhalt erhoben und analysiert
werden. Im Folgenden werden wichtige Phasen diefaeé”® erlautert. Danach folgt
jeweils der Bezug auf das begleitende Projekt destbtarbeit:
a. Problemstellung und Problemformulierung
Das zu l6sende Problem stellt einen AusschnittRiealitat dar. Dieses Problem
wird Ublicherweise zunachst oder zu Beginn in didtagssprache formuliert. Des-
wegen gilt es, die Formulierung dieser Problembiw. dieser Fragstellung in die
Wissenschaftssprache zu lUbersetzen. Bezogen auRrdgekt dieser Masterarbeit
besteht die Problematik bei der Auswahl der Insémit@ des analytischen CRM, die
durch BI implementiert werden kdnnen. Fir einen GRibieter wie die Firma
GEDYS IntraWare GmbHtellt sich die Frage, welche CRM-Techniken flamten
zurzeit von Interesse sind, vor allem solche dib gsiurch Bl-Technologien realisie-
ren lassen. Diese Frage lasst sich nur empiristdrsuchen.

b. Ziel der empirischen Untersuchung

27ygl. Mayer, H. O. (2006), S 30.
28 y/gl. Mayer, H. O. (2006), S 31.
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Aus der Problemstellung abgeleitet soll das Zieletapirischen Untersuchung be-
stimmt werden. Deshalb muss das Vorhaben diesarsinthung explizit beschrie-
ben werden, um das Thema eingrenzen zu kénnendiéisér Masterarbeit ist die
Relevanz der Instrumente des analytischen CRM ltagiithen Gebrauch also in
der Praxis zu bestimmen. Deswegen beschrankt gsle dntersuchung auf Tech-
niken des analytischen CRM und B, die schon inLdratur beschrieben und von
den Unternehmen gebraucht werden.

c. Theoretisches Modell

In der quantitativen Forschung stellt das theactb8sModell die gewonnene Hypo-
these aus Modellen der Realitat dar, die am Endd~deschungsprozesses zu falsi-
fizieren ist. Im Gegensatz dazu distanziert mah sicder qualitativen Forschung
von der Hypothesenherleitung. Stattdessen wirddams Modell der Realitéat ein
sensibilisierendes Konzept mit entsprechenden Foagelierungen entwickelt, das
standig im Laufe des Forschungsprozesses zu ulbenprst (Aktionsforschung).
Bei dem empirischen Teil dieser Masterarbeit hat maniger mit einer Hypothese
zu tun, die man am Ende des Forschungsprozesséiiit. Vielmehr hat man mit
Vermutungen zutun, die sich in klaren Frageformuhgen wieder finden und
standig im Lauf des Prozesses zu Uberprifen unehessern sind. Trotzdem sind
Teile beider Verfahren fur das theoretische MouhelProjekt der Masterarbeit nitz-
lich. Das theoretische Modell findet sich in dem fliese Befragung entwickelten
Fragebogen wider.

d. Definition der relevanten Begriffe und Dimensionen

Die relevanten Themen sollen einerseits durch eé@reitung der Fachliteratur (Li-
teraturrecherche) bestimmt werden andererseitshddiee konkrete Unterstlitzung
der Experten in dem entsprechenden Fachgebietallsgewéhlten Dimensionen
bilden die Themenkomplexe, die untersucht werddlersoln dem zweiten Kapitel
dieser Masterarbeit fand eine ausfihrliche Auselaessetzung mit analytischem
CRM statt. Es wurde herausgearbeitet, um welcheifBegind Themenkomplexe
es sich handelt. Hinzu kamen Anregungen zu beswmrtemen von Seiten der
Firma GEDYS IntraWare GmbH, die als betroffener &x@ betrachtet wird. Das
Einbeziehen der betroffenen Personen in dieseritAgiaypisch fir die Aktionsfor-
schung. Mehr zum sensibilisierenden Konzept stahAbschnitt 5.2.b.

e. Auswahl der Erhebungsmethode
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Es soll eine Erhebungsmethode fir die Untersucrauggewéhlt werden. Dabel
stehen nach Flick (2008§ drei Arten von Methoden zur Auswahl: die Beobach-
tung, die Befragung und die Inhaltsanalyse. Bedtbachund Inhaltsanalyse wurden
fur dieses Projekt der Masterarbeit ausgeschlosseihsie nicht durchfuhrbar sind.
Es lassen sich schliel3lich keine CRM-Anwender belotes. Aul3erdem gibt es kei-
ne vorhandenen Daten, die fur Analysezwecke gemgrtien kbnnen. Deswegen
kommt nur eine Befragung fur das Vorhaben diesestbtarbeit in Betracht.

f. qualitative vs. quantitative Methodik

Ist die Methode gewahlt, bleibt die Frage, ob sialigativ oder quantitativ ange-
wandt werden soll. In der quantitativen Forschuregden Modelle mit Hilfe der
theoretischen Wissensbestande abgebildet, aus thypathesen abgeleitet werden.
Diese Hypothesen werden durch empirische Unterswsu falsifiziert. Das Ge-
genteil passiert in qualitativer Forschung, in den von der empirischen Untersu-
chung ausgeht, um an die Hypothese zu gelangenMald zwischen der qualitati-
ven und der quantitativen Forschungsmethoden dtt @infach, da sie nicht nur
von der Thematik des Vorhabens abhangt, sondeim\aurt den Rahmenbedingun-
gen der Untersuchung. Da die Zielgruppe fir dier&ging der vorliegenden Mas-
terarbeit Experten sind, eignet sich die qualigatieitfadeninterview-Methode gut,
weil es sich hier teilweise um implizites Wissemdilt, das nicht immer in konkre-
ten Aussagen ausgedrickt werden kann. Auf der andgeite werden diese Exper-
ten zum groRten Teil nach explizitem Wissen gefragt sich ein standardisierter
Fragbogen gut eignet. Aber bei einem standardesieRragebogen ist die Gefahr
des unrealistischen Leitfadens gegeben, was wiesdetweinem zu schnell Abha-
cken einzelner Punkte und somit durch Blockade Mdormationen fihren kann.
Dies soll durch allgemeine formelle Regeln der ldffen Befragung vermieden
werden?*? Bei der Befragung von Experten nach einem konkréteema empfiehlt
es sich ein standardisiertes und strukturiertesntigw durchzufiihref:' Somit
eignen sich beide Verfahren fur die Befragung didéasterarbeit. Eine Kombinati-
on scheint demzufolge gut geeignet zu sein. Zurarekin standardisierter Fragbo-
gen, in dem offene Fragen (ausfuhrlich unter Si8)dfe Meinung der Experten ent-
halten sind. Dieser Fragebogen wird im Folgenden calalitativer Fragbogen

bezeichnet.

29 vgl. Flick (2000) aus Mayer, H. O. (20086), S 35.
#19ygl. Kirchhof, S.; Kunht, S.; Lipp, P.; Schlawis,: Der Fragebogen 2008, S.?.
#1ygl. Biethahn, J.; Mucksch, H.; Ruf, W. (2004),350.
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5.2 Fragebogenentwicklung

Da man sich hier fir eine Mischung der quantitatived qualitativen Forschungsme-
thoden entschieden hat, stellt sich das Dilemmdches Messmodell angewendet
werden soll und welches nicht. Die beiden Messmedeaiterscheiden sich nach Mayer
(2006¥*2 nur in bestimmten Punkten und haben auch mehreme®samkeiten. Des-
wegen kann man auch hier die beiden Messmodellehers Daraus entwickelt sich
das Messmodell des qualitativen Fragebogens. Alntgcb-2 zeigt den Entwicklungs-
prozess fur das vorgeschlagene Messmodell (grayeskaiit) bei der Befragung.

Quantitativer Fragebogen Qualitativer Fragbogen Qualitativer Leitfaden
Stichprobe Stichprobe Stichprobe
| messmoden mit Sensibilisierendes| [ o
Hypothesen =
w Konzept b= Sensibilisierendes |
] [
| ! g Kanzept I
< . 5
2 ‘ Operationalisierung ‘ | Fragebogen ‘ = o
£ = =
2 T Leitfaden 2
= ‘ Fragehogen ‘ | Pretest }‘_ e B
= T
o it}
5 :
i Pretest _ Pretest | | | &5
Dateneriehng Datenerhebung Datenerhebung in
Allswertung
—_ Auswerung | | Auswerung | | wisearr |
| Bericht | | Bericht | Bericht

Abbildung 5-2: Von der Sichtprobe zum Bericht, inAnlehnung an Mayer*?

Die oben erwéhnten Schritte in der Abbildung 5-2dee im Bezug auf die empirische
Untersuchung im Projekt der Masterarbeit erladtért.

a. Stichprobe

Da es bei der Stichprobe fur quantitative Forscemmgfhoden hauptsachlich um

statistische Repréasentativitat handelt, wird hier die Stichprobe der qualitativen

#2ygl. Mayer, H. O. (2006), S. 43 und 59.
23vgl. Mayer, H. O. (2006), S. 42 und 58.
24yvgl. Mayer, H. O. (2006), S. 43 und 59.
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Forschungsmethoden entschieden, weil es sich hienhbaltliche Reprasentativitat
handelt. Es sollen deswegen qualitative Stichprehesgewahlt werden, die sich in
den Werten der interessierenden Merkmale kaum ewnGidundgesamtheit unter-
scheiden diirfef™ Fiir die Befragungen in dieser empirischen Untdnsng wur-
den nur typische CRM-Software-Anwender und CRM-Bafe-Anbieter befragt,
die im Bereich des CRM tétig sind.
b. Sensibilisierendes Konzept
Hier fallt die Entscheidung auf ein sensibilisiedtea Konzept (qualitatives theoreti-
sches Modell), anstatt einer generierten Hypotheaendem Modell der Realitat
(quantitatives theoretisches Modell). Der Grundidast, dass es in dieser Untersu-
chung nicht darum geht, latente Konstrukte zu nreséeelmehr geht es darum, die
Relevanz bestimmter Instrumente zu bestimmen. Dgswaeilt es hier, den zu be-
handelnden Ausschnitt der Realitat zu bestimmees Riurde anhand der Literatur-
recherche und in Gesprachen mit den Beteiligtentiim Am 27 Februar 2009 gab
es einen Workshop bei der Firma GEDYS IntraWare BnmbFulda, an dem aus-
gewahlte Mitarbeiter aus dem Bereich Vertrieb d&D3S IntraWare GmbH teil-
genommen haben, um den Bedarf der Kunden an Barélytisches CRM abzu-
schatzen. Diese Diskussion an diesem Treffen di@steensibilisierendes Konzept
fur die Entwicklung des Fragebogens, der zum Tadidrend auf der Erarbeitung
der Fachliteratur und in Gesprachen mit den Betreseitens der Universitat ent-
standen ist. Aus dem Workshop bei GEDYS IntraWameB8 stammen Fragestel-
lungen nach folgenden Themen:

i. Offene Opportunitéaten

ii. Geschlossen Opportunitaten

iii. Historische Betrachtung der Opportunitéaten

iv. Analyse der nicht gewonnen Opportunitaten

v. Darstellung der Historie der Kundendaten und Kukdatekte

vi. Abweichungsanalyse zwischen geplantem und getétighesatz
c. Fragebogen
Der Fragebogen dient sowohl fir die qualitativeaalsh fur die quantitative Befra-
gung, d.h. der Fragebogen beinhaltet konkrete lgpschlossene Fragen, die mit
»~Ja“ oder ,Nein“ zu beantworten sind, aber auclen# Frage deren Antworten aus-

schlie3lich von den Befragten kommen. Aul3erdem sstfder Fragbogen die The-

25vgl. Attesslander, P. (1991), S. 313 aus MayerQH(2006), S. 59.
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menkomplexe des untersuchten Themas und grenetrsi®ehr dazu wird im Ab-
schnitt 5.3 ,Fragbogenkonstruktion* behandelt.
d. Pretest
Bevor die Hauptbefragung durchgefihrt werden salig ein Pretestdurchgefuhrt,
in dem die Verstandlichkeit und Vollstandigkeit desagebogens gepruft wird.
Beim Pretest handelt es sich um den Testlauf gfregiebogen Prototyps®, der die
noch nicht vollstdndige und ausgereifte Version lEesyebogens darstellt. Deswe-
gen ist der Pretest ein wesentliches Element inzd3® der Fragebogenentwick-
lung#*® Fuir den Pretest werden sieben Kunden der FirmaY&ERtraWare GmbH
angeschrieben. Mehr zu der Bewertung vom Pretesnter 5.4.2.1 zu finden. Der
Pretest soll hauptsachlich die folgenden Fragentaeaterf"
I. Werden die Fragen akzeptiert?

ii. Werden alle Fragen verstanden?

iii. Funktioniert die Filterfihrung?

iv. Gibt es Kontexteffekte, wodurch eine vorausgegaaedeage auf

weitere wirkt?
v. Welche Fragen sind ergiebig fur den ForschungszWeck
vi. Welchen Zeitaufwand erfordert eine einzelne Fraggtiv zu den
anderen Fragen?

Auf diese Fragen bzw. auf ihre Antworten wird kaetkin 5.6.4 ,Schlussfolgerung
aus dem Pretest* eingegangen. Die letzte Fragadst von grof3er Bedeutung fur
diesen Pretest, da man den Fragebogen per Email deh Befragten verbreiten
mdochte und jeder Befragte ihn nach seinem perdieicZeitplan beantworten
kann.
e. Datenerhebung
Hier erfolgt die Befragung durch Zusendung des &bagens oder durch mundliche
Befragung. In dem Fall des Projektes der Masteransed der Fragbogen per
Emails an Interessenten der Befragung geschickiir dazu wird unter dem Punkt
.Befragung“ behandelt.

f. Auswertung

#8y/gl. Statistisches Bundesamt: Mohler, P. Ph. P&slf (1996), S. 8.
27yqgl. Statistisches Bundesamt: Scheuch, E. .K. §).98. 19 und 20.
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Die Ergebnisse des Pretests und der Hauptbefragpllasn nach wissenschatftlichen
Kriterien ausgewertet werden. Mehr dazu wird umkem Punkt ,Auswertung und
Bericht* behandelt.

g. Bericht

Nach Durchfiihrung und Auswertung der Befragung veind Bericht gefertigt, in
dem die gewonnen Erkenntnisse stehen. Mehr dazbiumber dem Punkt ,Auswer-

tung und Bericht* behandelt.

5.3 Fragbogenkonstruktion

Bei der Konstruktion des Fragebogens werden zweekie beachtet: Zum einen die
inhaltliche Gestaltung des Fragebogens (Konstrokkoterien) und zum anderen die

optische Aufbereitung des Fragebogens bzw. dasutayb

5.3.1 Konstruktionskriterien

Der Fragebogen soll aus mehreren thematischen &ibkstehen. Jeder thematischer
Block behandelt ein bestimmtes Thema und zu jederkByeh6ren mehrere Fragen.
Diese Fragenblocke werden auch Kategorien gen&@remt Aufbau des Fragbogens ist
chronologisch zu konzipieren, um den Befragten Harstieg in den Fragebogen zu
erleichterr?® Der entwickelte Fragebogen fiir die vorliegende efrtbeinhaltet 10
Fragekategorien (Fragebatterien), die aus der Eitariyg der Kapiteln 2, 3 und 4 durch
Gesprache mit den Beteiligten in diesem Projeldtantien sind.

Die Beschaffenheit der Fragen in diesem Fragebegeh eine Kombination aus ge-
schlossenen und offenen Fragen sein, weil man wsiehhereits unter 5.1.f erlautert, fur
eine Kombination der quantitativen und qualitatiferschung entschieden hat. Diese
Art der Fragen kann als ,halboffene Fragen* bezmtiwerden. Die in sich geschlos-
senen Fragen bzw. begrenzte Antwortmdglichkeitéam@$) beinhalten zusatzliche
Antwortkategorien wie ,sonstige nennen®, wo maneeiricht vorgegebene Antwort
geben kani?! Der Vorteil von geschlossenen Fragen liegt nichtdarin die Reaktion
des Befragten auf einen bestimmten Stimulus zwgotiieren, sondern dem Befragten
den Kontext einer Frage erkenntlich zu machen. Add$e dienen geschlossene Fragen
dazu, den Sinn der gestellten Frage zu interpegtiand den Spielraum fiir angemessen

#8y/gl. Raithel, J. (2008), S. 74.

29ygl. Schnell, R.; Hill, P. B.; Esser, E. (2005),333.

220y/gl. Kirchhoff, S.; Kuhnt, S.; Lipp, P.; Schlawis, (2008), S. 19.
22lygl. Porst, R. (1998), S. 25.
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Reaktion auf die Frage abzugrenZénDer geschlossenen Frage wird eine mégliche
offene Antwortkategorie angehangt, in der der Bgfraseine Meinung aul3ern kann,
wenn sie nicht bereits unter den Items enthalten is
Folgende Kriterien wurden bei der Konstruktion Eesgebogens beachtét:
a. Einleitungs- / Erdffnungsfragen
Der Fragebogen beginnt mit so genannten ,Eisbréegen®. Diese Fragen
sind meistens allgemeine Fragen und sollen dascbde des Befragten we-
cken. In dem Fragebogen dieser Masterarbeit stdiese Fragen unter den
Kategorien ,Allgemeine Fragen®, ,IT-Infrastrukturfnd ,Kundenkennzah-
len®.
b. Spannungskurve
Da die Aufmerksamkeit des Befragten zunachst allictitansteigt bis sie
ab einem gewissen Punkt wieder abnimmt, solltenailthitigen Fragen im
zweiten Drittel platziert werdeff um das Interesse des Befragten nicht sin-
ken zu lassen. Dies betrifft demnach die FragetattgKundenpotenziale®,
.Kundensegmentierung” und ,Kundenbindung®.
c. Platzierung / Anordnung der Fragen
Die Fragenanordnung im Fragebogen soll vom Allgeerizum Besonde-
ren verlaufen. Dies erfolgt in diesem Fragebogerchdeinen steigenden
~Schritt-fur-Schritt-Prozess”, der den Befragtendie Tiefe der Thematik
mitnimmt.
d. Filterfragen
Nicht relevante Fragen sind zu vermeiden, damit diarBefragungszeit re-
duziert. In dem Fragebogen kommen nur konkrete dfragr, die fur das
Vorhaben relevant und dienlich sind.
e. Verwendung der Uberleitungsformulierung
Uberleitungssatze oder Uberleitungsfragen helfém Gdhvemenwechsel, um
einen flieRenden Ubergang zu schaffen. Dies wumdgein Fragebogen so
konstruiert, dass eine Frage sinngemal zu der tedctigrt.
f. Sozialstatische Angaben
Diese wurden in diesem Fragebogen vermieden, urArb@ymitat der Be-

fragten zu garantieren.

222\/gl. Schwarz, N. (1990) aus Porst, R. (1998),5. 2
22 \/gl. Raithel, J. (2008), S. 74.
224\/gl. Scheuch, E. K. (1973).
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5.3.2 Layout und Format

Das Layout des Fragebogens muss so gestaltet wetdesn der Befragte keine forma-
len Schwierigkeiten hat, den Fragebogen zu beatéwobDie Fragen und ihre Antwor-
ten (Items) sollten genug Platz auf einem Blattdim, damit der Befragt keinen Teil
von den Antworten oder Fragen iibersieft.

Der Fragebogen sollte auf der ersten Seite ein Iattkhaben, auf dem sich Titel der
Studie und Briefkopf des Auftragsgebers bzw. descteenden Institutes steht. Es sollte
eine Kontaktperson fir eventuelle Nachfragen angemeverden. AuRerdem soll auf
die Freiwilligkeit der Teilnehmer, Anonymitat uneénrauliche Behandlung der Daten
hingewiesen werden. Die letzte Seit soll ein Dafdesel enthalten und dem Befragten
soll die Mdglichkeiten gegeben werden, seine Anmegen und Bemerkungen zu
auf3ern. Die Lange und der Umfang des Fragebogditsnsso kurz wie mdglich sein
und lediglich ihren Zweck erfiiller??®

All diesen Punkten werden bei der Gestaltung dg®liz von dem Fragebogen fur die
Untersuchung bei der Masterarbeit beachtet. AuRendarde der Fragbogen im Pro-
gramm Word geschrieben. Alle seine Felder, dieKiguz-Fragen (geschlossene Fra-
gen) gedacht sind, sind geschutzt. Diese sind hlisBtch zum ankreuzen. Fir die
offenen Fragen werden Felder zur Verfiigung gestelltlie der Befragte seine Mei-

nung niederschreiben kann.

5.4 Gutekriterien der Messung

Das Ziel einer Messung bei einer empirischen Untdrsng soll darin bestehen, még-
lichst exakte und fehlerfreie Messwerte zu erhébebabei sind die drei Giitekriterien
Objektivitat, Gultigkeit (Validitat) und Zuverlaggieit (Reliabilitat) zu beachte?®

5.4.1 Objektivitat

Objektivitat wird dann gewahrleistet, wenn die Magebnisse unabhangig vom For-
scher, Interviewer oder Auswerter entstanden sindl, der Interviewer darf durch sein
Erscheinungsbild oder seine persoénliche MeinungRifragten nicht beeinflussen, um
die Objektivitat der Messung zu garantieféhDieses Giitekriterium wird bei dieser
empirischen Untersuchung dieses Projektes dadurelclat, dass der Fragebogen an

25 y/gl. Raithel, J. (2008), S. 76.

226 y/gl. Raithel, J. (2008), S. 77.

227\/gl. Schnell, R.; Hill, P. B.; Esser, E. (2008),129.
228\/gl. Mayer, H. O. (2006), S. 88.

22 ygl. Mayer, H. O. (2006), S. 88.
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den Befragten geschickt wird und somit hat der ¢foes keinen personlichen Kontakt

und damit auch keinen Einfluss auf den Befragten.

5.4.2 Validitat

Die Validitat (Gultigkeit) eines Messinstrumenteszbichnet das Ausmal3, mit dem das
Messinstrument tatséachlich das misst, was es messkfi’ Dies ist wichtig, weil das
Messinstrument vielleicht etwas Ahnliches misstswaher nicht Ziel der Untersuchung
ist, d.h. die Fragen des Fragebogens sollen seljasid von dem Befragten verstan-
den werden, dass deren Antwort sich hundertprazenti das zu untersuchende Hand-

lungsobjekt beziehen damit sie fir eine gultige 84eg gebraucht werden kdnnen.

5.4.3 Reliabilitat

Unter Reliabilitat (Zuverlassigkeit) wird das Audthaerstanden, in dem wiederholte
Messungen eines Messobjektes mit demselben Meassirestt die gleichen Werte
liefern 2! Ein Messinstrument, das bei gleichen Bedingungenschieden Messwerte
fur das gleiche Objekt misst, ist nicht zuverlasflg die Fragen in diesem Fragebogen
weitgehend standardisiert und eindeutig zu verstaived, kann eine UnregelméanRigkeit
bei wiederholter Befragung nur von seitens desdggén kommen. Von daher ist der

Fragebogen als zuverlassig zu betrachten.

5.4.4 Zusammenhang der drei Gutekriterien

Alle drei Gutekriterien hangen folgendermalRen méeder zusammen: Zuverlassigkeit
setzt Objektivitat voraus und Giiltigkeit setzt Zrgssigkeit vorau$®* Somit bauen die
drei Gutekriterien unmittelbar aufeinander ab. Umathtiger ist es alle drei Gutekrite-
rien bei der empirischen Untersuchung zu beachit®reine gute Qualitat der Messwer-
te zu erhalten. Auf die drei Gutekriterien wird koet unter Abschnitt 5.6.3. ,Auswer-

tung des Pretestes” eingegangen.

230ygl. Schnell, R.; Hill, P. B.; Esser, E. (2008),154.
Zlygl. Schnell, R.; Hill, P. B.; Esser, E. (2008),321.
232\/gl. Bereckhoven u.a. (1999), S. 89 aus MayeiQH(2006), S. 88.
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5.5 Befragungen

Es gibt vier Formen der Durchfihrung einer Befragubiese sind die mindliche Be-
fragung, die schriftliche Befragung, das Telefoamitew und die internetgestitzte
Befragung?®®

Die mindliche Befragung bendtigt viel Zeit und Karst Aul3erdem ist es schwierig
Interessenten fir diese Art der Befragung zu gesnnmbeswegen war die mindliche
Befragung in diesem Projekt nur auf der CeBIT 20@®lich, wo man viele Interessen-
ten zeitgleich an einem Ort finden konnte. Dortaan die CRM-Anbieter interviewt,
die als Experten fur die Entwicklung des Fragebsghanten.

Das Telefoninterview konnte sich fir diese Befraguictht eignen, da die Interessenten
meistens den Zeitpunkt der Befragung bzw. der Beamiing des Fragebogens ganz
nach ihren personlichen Zeitplan richten wolltenneEinternetgestitzte Befragung
wirde hingegen einen sehr grof3en Aufwand wie belspeise die aufwendige Gestal-
tung der Internetseiten oder Eingabe unsinnigeematit sich bringen. Es bleibt dem-
nach die schriftliche Befragung, die sich fiur dawhaben der Befragung bei der Mas-

terarbeit eignet.

5.5.1 Mindliche Befragung (Expertenbefragung)

Die Anbieter von CRM-Ldsungen, die schon BI-Lésdiig CRM auf den Markt ge-
bracht haben, sind fur das Vorhaben dieses Prgjekis verschieden Grinden interes-
sant. Zum einen ist es wichtig zu erfahren, wietwles Softwareindustrie mit der Imp-
lementierung schon vorhandener Konzepte des aseign CRM aus der Forschung
ist. Zum anderen dienen sie als Experten, um dagebogen zu testen. Vor allem der
Inhalt der Fragebogen soll hier mit dem Niveau &tand der Entwicklung in diesem
Bereich des analytischen CRM und BI verglichen ward

Die jahrliche IT-Messe CeBIT 2009 hat sich optirfieldiesen Zweck geeignet, da man
viele CRM und BI-Anbieter an einem Platz finden kttn Gerade auf den Messen
werden die neusten Technologien und Entwicklungereigt, die die Softwareindustrie
zu bieten hat. Daher war die CeBIT-Messe ideatliése Befragung.

Es wurden zehn CRM-Anbieter und sechs Bl-Anbieteirdgt. Zu den zehn CRM-
Anbieter gehoren die grofiten CRM-Anbieter wie Mgoft (MS Dynamics) und SAP
(SAP CRM 2007). Die befragten Personen waren Reptasten dieser Produkte auf

dem Stand der Firmen in den Messehallen. Sie wunmdéndlich anhand des schon

233ygl. Schnell, R.; Hill, P. B.; Esser, E. (2008),321.
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entwickelten Fragebogens befragt. Bei den Bl-Amsiethat man sich auf den Bl-Teil
des Fragebogens beschrankt. Die Ergebnisse diesexgBngen sind unter dem Punkt

5.5 ,Auswertungen* zu finden.

5.5.2 Schriftliche Befragung der CRM-Anwender

Fur die schriftliche Befragung wurden Personen,imidBereich des analytischen CRM
tatig sind, befragt. Diese Personen sind meistémsungskrafte im IT-Bereich in den
jeweiligen Unternehmen. Sie sind deswegen mit d@McIhematik vertraut. Es han-
delt sich um Firmen-Kunden von GEDYS IntraWare Gniizw. Interessenten, die auf
der Suche nach BIl-Lésungen fur analytisches CRM.dDas Ziel der Befragung von
den Anwendern, wie mehrmals in dieser Arbeit erwé&mrde, ist, zu wissen, was die
Firmen an Instrumente des analytischen CRM bendtidge sich als BI-Losung imp-

lementieren lassen.

55.2.1 Pretest

Es wurden zunéchst 9 Firmen-Kunden der Firma GEDi@Ware fur die schriftliche

Befragung ausgewahlt. Die erste von diesen neunftichen Befragungen diente als
Stichprobe, um erstmals zu sehen, wie der Fragebag&ommt. Die Ubrigen acht
Firmen-Kunden sollen dem Pretest dienen. Diese lichten wurden kontaktiert und

gefragt, ob sie bereit sind an dieser schriftliclB®iragung teilzunehmen. Zwei von
ihnen haben abgesagt, weil sie bereits Uber eisarigfir analytisches CRM verfliigen
und deswegen keine Interesse mehr an der Teilnalem8efragung fur analytisches
CRM und BI haben. Die ubrig gebliebenen 6 wurdegeaohrieben. Von Sechs der
angeschriebenen Unternehmen haben funf Unternelyssamtwortet, d.h. der Fragebo-
gen wurde angenommen. Die erhobenen Daten stefdrabélle in der Abbildung 8-1

im Anhang. Alle Ergebnisse dieser Befragungen isikiel Stichprobe sind im Abschnitt

5.6.3 ,Auswertung des Pretestes” zu finden.

5.5.2.2 Hauptbefragung

Nachdem der Pretest durchgefuhrt wurde, um denebragen fur die Befragung so gut
wie moglich vorzubereiten, wurde anschlieRend deaipibefragung durchgefihrt. Es
sollten am Annfang alle Firmenkunden der Firma GEDMtraWare GmbH ange-
schrieben. Die Firma GEDYS IntraWare GmbH hat saom Ende dagegen aus dem
Grund entschieden, dass diese Aktion ihren Kundemst mit dem Begriff Bl ,er-

schrecken® kdnnte. Deswegen konnten fur die Hadigbeng nur finf Kunden bzw.
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Partner der Firma GEDYS IntraWare GmbH befragt werdDie erhobenen Daten
stehen als Tabelle in der Abbildung 8-3 im Anhabig Ergebnisse dieser Befragungen
stehen im Abschnitt 5.6.5 ,,Auswertung der Hauptbgfing”.

5.6 Auswertungen

Die erhobenen Daten der Befragungen werden in scitexdlichen Phasen analysiert.
Zunachst erfolgt die Analyse der Expertenbefraggefplgt von der Analyse des Pre-
tests. Abschlie3end kommt die Auswertung der Haafplgung. Zudem wurde auf die
Codierung verzichtet, da man hier meistens mit l[yessenen Ja/Nein Fragen zu tun
hat, deren Antworten Ubersichtlich ist. Die Ausweg erfolgt bezogen auf das Hand-
lungsobjekt der Frage und nicht bezogen auf digpfagingen der Antworten. Dies ist
ein weiterer Grund die aussagekraftigen Antwortéad' und ,Nein“ bei der Bewertung
zu behalten.

5.6.1 Auswertung der Expertenbefragung

Anhand der Expertenbefragung kann man sehen wiandieren CRM-Anbieter mit der

Thematik des analytischen CRM umgehen. Konkret kaan hier sehen, welche In-

strumente schon als Standard implementiert sindwedhe nicht. Aufbauend darauf
kann man die erhobenen Daten danach auswerterhevBlelevanz die einzelnen In-
strumente des analytischen CRM fiur die Softwarestriki haben, die schon aus der
Theorie erarbeitet wurden. Somit kann man spéateddreHauptbefragung entscheiden,
welche Instrumente in den Fragebogen bertucksictiegden und welche nicht. Des-
wegen geht es bei der Expertenbefragung in erstee um den Inhalt des Fragebo-
gens. Tabelle 8-1. im Anhang beinhaltet die Ergedmider Expertenbefragung vom
analytischen CRM.

Aus Tabelle 8-1. kann man erkennen, dass es grafiddhiede zwischen der Haufig-
keit der implementierten Instrumente des analy@sclCRM gibt. Wahrend manche

Instrumente zum Standard jeder CRM-Software gehdserd andere selten in den
Softwaren enthalten. Je komplexer der zu bemesseacteverhalt ist, desto schwieriger
wird es dessen Instrument als Standard zu implaerent Typisches Beispiel daflr

sind Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, weslsich hier um latente Konstrukte
handelt, die von mehreren Faktoren abhangen, ciievdederum von Branche zu Bran-
che oder von Unternehmen zu Unternehmen untersametgerade bei diesen Konzep-

ten ist festzustellen, dass die Theorie ein Schetter geht als die Praxis.
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Es wurden auch BI-Experten nach der Féahigkeit ilfeals gefragt, da sie meistens
von den CRM-Anbietern eingesetzt werden, um arsdjgs CRM zu realisieren. Die
Ergebnisse dieser Befragung beinhaltet Tabelleir@-2Anhang. Aus Tabelle 8-2 kann
man entnehmen, dass die meisten Tools des Bl ihafg sind, unterschiedliche Auf-
gaben zu bewaltigen. Dennoch muss man zur Kennthsen, dass es grof3e Unter-
schiede in der Qualitat der einzelnen Komponenéseti Tools gibt. Vor allem zwi-
schen den Proprietéaren Softwaren und Open-Soumikte ist in manchen Bereichen

das Bl nicht zu Ubersehen.

5.6.2 Schlussfolgerung aus der Expertenbefragung

An Hand der Expertenbefragung ist festzustellessater Inhalt des Fragebogens sich
im Kern des analytischen CRM befindet. Dennochbiglei die CRM-Anbieter lieber
bei allgemeinen Antworten als ins Detail gehen. @&dBm ist festzustellen, dass analy-
tisches CRM mittlerweile ein fester Bestandteil Aagebotes der CRM-Anbieter ist.

» Die Frage nach der Méglichkeit der Aktualisierurey @aten war hier Gberflus-
sig, da die meisten Anbieter gesagt haben, dassatadem Anwender abhangt.
Deswegen wird diese Frage fur den Pretest niclitcksrchtigt.

* Die Frage nach der Faktorenanalyse wollte die mi&efragten nicht unter
CRM einordnen. Deshalb wird die Faktorenanalys®retest weggelassen.

« Die meisten CRM-Anbieter meinen bei komplexen mstenten wie Messung
der Kundenzufriedenheit, dass Ihre CRM-Softwarsealimstrumente nur gene-
risch kann. Deswegen kommt die Frage danach ine$tratm den Bedarf dafur
einzuschatzen.

 Es wird im Pretest auf die Details bei Fragen ejaggen, soweit dies Sinn

macht.

5.6.3 Auswertung des Pretestes

Da die Anzahl der befragten Unternehmen fur deteBtreelativ gering war, kann man
nur gewissermal3en die Eignung des FragebogensaudearPretestes fur die Hauptbe-
fragung prufen. Im Folgenden werden die wichtigsteagestellungen des Fragebogens
analysiert, bei deren Ergebnisse relevante Erkessdritir den Einsatz des Fragebogens
festzustellen waren.

Bei der ersten Frage, ob Firmen analytisches CRikéiben, haben die meisten befrag-

ten Firmen dies verneint. Dies ist umso erstaualichls dass bei der Expertenbefra-

91



gung der Trend fur analytisches CRM klar zu sehan. wul3erdem ist eine gewisse
Korrelation zwischen der Hohe der Kundenanzahl dech Einsatz vom analytischen
CRM festzustellen. Die Firmen die eine Kundenanzainl Giber 10000 Kunden haben,
betreiben auch analytisches CRM. Wahrend Firmenedie Kundenanzahl von nur
Uber 1000 Kunden haben, kein analytisches CRM ibetne Folgende Kennzahlen
haben so gut wie keine Beachtung seitens der lefrdgrmen gefunden: Relativer der
Kundenumsatz, die Beziehungsdauer eines Kunden,Vealsaltnis Neukunden zu
Stammkunden, der relativer Umsatzanteil neuer Kander relativer Umsatzanteil der
Stammkunden und der ErschlieBungsgrad (Kundenamgiotenziellen Kunden). Alle
anderen Aspekte des Fragebogens haben unterscheetiiteressen von den befragten
Firmen erlangt.

Da die Befragten den Fragebogen zugeschickt bekonmmaben, ist die Befragung
dadurch als objektiv zu betrachten, als dass e kgeeinflussung bei der Beantwor-
tung des Fragebogens gab. Die meisten Fragen wiiadeimmer von den Befragten
beantwortet. Bei den qualitativen Antworten kamem& Antworten, die nicht zu der
Thematik analytisches CRM gehdren, so dass maruslaehlielen kdnnte, dass die
Befragten unter analytischem CRM etwas anderedeles wirde als der Fragebogen
beinhaltet. So gesehen ist der Fragebogen validanisst, was man von ihm erwartet,
namlich die Relevanz des analytischen CRM. NurBsfragter hat erwahnt, dass im
Bezug auf manche Fragen der Fokus von CRM bei seldeternehmen anders gela-
gert ist. Dies ist bei so einem breiten Thema wikMCkeine Seltenheit. AuRerdem
spielt die Branche und Kundenanzahl eines Untereaknhier eine grof3e Rolle. Zwi-
schen den Antworten der Befragten des Pretestegg&ieine grol3en Differenzen, so
dass man daraus folgern kann, dass der Fragbob@petast. Somit wurden alle drei

Gutekriterien Objektivitat, Validitdt und Relialdi bei dem Fragebogen erfullt.

5.6.4 Schlussfolgerung aus Pretest

Im Pretest konnten nur finf Unternehmen befragterr deswegen wird der Pretest an
erste Linen fur das Testen der Formalien des Frageis eingesetzt. Statistische Aus-
sagen, die sich auf den Inhalt der Thematik benigWverden hier nicht geféllt, weil die
Anzahl der befragten Personen so gering war. NaclBdwertung des Pretestes wur-
den folgende Schlussfolgerungen fir die Verbesgpdass Fragebogens gezogen.

» Die Fragen des Fragebogens wurden akzeptiert,edtasi immer von den Be-

fragten beantwortet wurden. Dabei hat die FilterdagFragen meistens funkiti-
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oniert. Vor allem bei den qualitativen Fragen wurdabei neue Items aus den
Antworten der Befragten generiert.

Die Formulierung der Fragen war zum Teil unklar,ds®s die Befragten die
Frage zweideutig verstanden haben. Dies wurdezkptin manchen Befragten
kritisiert, z. B. das Wort ,brauchen” bei der Fragg&auchen Sie eine BI-
Lésung dafur? “ war unklar zu verstehen, ob es sith,brauchen” im Sinne
von ,bendtigen” oder im Sinne von ,wollen* handdlteshalb wurde die Frage
fur den Fragenbogen der Hauptbefragung mit ,wollemiformuliert und zu je-
der Teilfrage gestellt anstelle einer allgemeineagg fur eine Fragebatterie
beim Pretest.

Die Kennzahlen, die keine Resonanz bei den Befnagefunden haben, wie
schon oben in der Auswertung erwahnt, werden inH#emptbefragung wegge-
lassen. Es handelt sich um folgende Fragestellungen

relativer Kundenumsatz

Beziehungsdauer einer Kunden

Verhaltnis Neukunden zu Stammkunden

relativer Umsatzanteil neuer Kunden

O O O o o

relativer Umsatzanteil der Stammkunden

Die Instrumente der Kundenbewertu@ystomer Lifetime Valu¢CLV) und
~Kundendeckungsbeitragsrechnung“ werden bei demptbmiragung weggelas-
sen, weil das CRM-System von GEDYS Intraware 7rdidggen Zahlen dafur
nicht liefern kann.

Bei der Frage nach Segmentierungsverfahren wurdea hems (z.B. Segmen-
tierung nach Tatigkeit und Produktbereiche odeuppen) von den qualitativen
Antworten der Befragten gewonnen, die in den Frageb der Hauptbefragung
einflie3en werden.

Es wurde bei dem Pretest zweimal nach ETL und B&eehouse gefragt. Ein-
mal unter IT-Infrastruktur und einmal unter BI-Logen. Dies war nicht beab-
sichtigt und fuhrte zu widersprichlichen Aussadeies ist ein Indiz fur falsche
Vorstellungen von Bl bei einigen Befragten. Fie ¢Hauptbefragung wurden
die Fragen nach ETL und Data Warehouse deswegemier Bl-Losungen ge-
stellt.

Das Bl Verstandnis scheint bei den Befragten unklasein, da sie schon zum

einen ,ja“ zu OLAP, Reporting oder Data Mining sagaber zum anderen
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.nein“ zu einer Bl-Losung. Deswegen soll in demd&laogen bei der Hauptbe-
fragung kurz erlautert werden was unter Bl zu adrsh ist.

* Nach der Feststellung daBalanced Scorecar(BSC) ein umfassendes Konzept
ist, das CRM enthalten kann, soll nur nach relearartahlen fur BSC bei der
Hauptbefragung gefragt werden.

e Zum Schluss wird der Befragte gefragt, ob die apgehenen Themen von
dem Fragebogen zu dem Fokus des analytischen CRidrdéirma gehoéren
oder nicht. Dabei wird ihm die Moglichkeit gegelmgralitative Antworten dies-
bezuglich zu geben.

« Das Layout der Fragebatterien wurde umgestelle Btagen einer Fragebatterie
befinden sich in einer Tabelle, um den Zusammenling-ragen klar zu ma-

chen.

5.6.5 Auswertung der Hauptbefragung

Die Hauptbefragung liel3 sich in derselben Art undis®’ wie im Pretest durchfiihren.
Dafur konnten nur funf Firmen-Kunden der Firma GEDWtraWare GmbH befragt

werden. Die erhobenen Daten in dieser Hauptbefiggtehen als Tabelle in der Abbil-
dung 8-2. Da die Anzahl der befragten Unternehmerwenig war, um statistische

Auswertung durchfiihren zu kénnen, wird hier aufeeausfihrliche Auswertung ver-

zichtet. Es macht wenig Sinn, eine statistischesAgs Uber funf befragten Unterneh-
men zu machen, wahrend diese bei mehr befragteertéitmen widerlegt wére. Des-
wegen werden diese Ergebnisse statistisch nichteftetv Es werden nur gewisse
Tendenzen, die sich Uber die gesamte empirischdieSgezeigt haben, im Endbericht
erlautert und durch die Fachliteratur bekraftigt.

5.7 Endbericht

Nach einer Gesamtbetrachtung der durchgefihrtera@afigen inklusive Expertenbe-
fragung, Pretest und Hauptbefragung kann man beir@y kleinen Anzahl der befrag-
ten Unternehmen nur folgende Tendenzen feststellen:

e Analytisches CRM wird abhangig von der Grél3e desdémstammes eines Un-
ternehmens betrieben. Je gréRer die Anzahl der &uranes Unternehmen,
desto intensiver ist die Betreibung von analytisel@RM. Es ist nicht erforder-
lich bei kleinen und mittleren Unternehmen mit @oliaubarer Anzahl von
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Kunden komplexe CRM-Systeme einzuftuhren, um Wisgsr Kunden zu ge-
winnen und Kunden individuelle Angebote unterzuieret>*

e Einfache Kundenkennzahlen wie Umsatz und Oppo#étemtsind unabdingbar
und werden von den meisten Unternehmen im Beregshathalytischen CRM
eingesetzt. Dies wird schon von den meisten CRMe8ysn unterstitzt.

« Die meisten Unternehmen gehen nach eigenen Angabwgialtig mit ihren
Kundendaten um und pflegen diese regelméRiig. Diabealie historische Be-
trachtung dieser Daten wichtig.

» Die richtige Einschatzung der Kundenpotenzialeflistdie meisten Unterneh-
men wichtig. Vor allem die ldentifikationen und Besmung des Wertes der
verlorenen Kunden sowie die Analyse der verlore@gportunitdten sind von
grof3er Bedeutung fir die Unternehmen.

« Kundensegmentierung wie z.B. die ABC-Analyse istWiaternehmen ein wich-
tiges Verfahren des analytischen CRM.

* Kundenzufriedenheit, Kundenloyalitdt und ScoringeMtbe sind fir Unterneh-
men komplexe Verfahren, die nur fallbezogen eingésgerden kénnen, d. h.
eine Automatisierung oder eine Teilautomatisiermaog solchen komplexen
Verfahren scheint bei Unternehmen nicht sinnvolkein. Dies liegt darin, dass
sich bis jetzt kein Verfahren zur Messung von sefckomplexen Zusammen-
hangen wie z. B. Kundenzufriedenheit in der Wisskat etabliert hat>

* Bl-Technologien wie Reporting, Ad-hoc-Reporting, AR-Analysen, Dashbo-
ards, Data Warehousing und ETL sind fur analytiscdB&M wichtig. Laut der
empirischen Studie voAvantgarde CRM Consulting Gmblh der fast 300
CRM-Anwender mit einem Umsatz oberhalb 50 Mio. Eteilgenommen ha-
ben, sehen die meisten Unternehmen den EinsatBisdechnologien als er-

forderlich oder zumindest vorteilh&ft

234 \/gl. Grabner-Krauter, S.; Schwarz-Musch, A. (2089 Hinterhuber, H. H.; Matzler, K. (2009), S.
197.

25 vgl. Krafft, M.; Gétz, O. (2006), S. 335.

238 y/gl. Studie von Avantgarde (2009) auf EU-Marketipgrtal.
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6 Konzept

6.1 Entwicklung des Konzeptes

Der Kern dieser Masterarbeit ist die Entwicklungesi Konzeptes, in dem analytisches
CRM mit Business Intelligence realisiert wird. DRedarf an Business Intelligence liel3
sich in der zuvor im Kapitel 5 durchgefiuihrten ensginen Studie feststellen. Deshalb
soll das Konzept alle wichtigen Bl-Technologiene diur Bewaltigung der Aufgaben
des analytischen CRM eingesetzt werden kdnnenhakén. Dazu wird das weite BI-
Verstandnis von Gluchowski (2001) (siehe Kapitelv@jwendet. Es werden nur BI-
Lésungen flir monetare Analyseinstrumente des aselygin CRM bertcksichtigt, da
fur komplexe und latente Analyseinstrumente dedytisehen CRM, wie bereits im
empirischen Teil dieser Arbeit festgestellt wurétejne standardisierte Verfahren zu
deren Messung existieren. Es empfiehlt sich digsezept nur bei den entsprechenden
Massendaten anzuwenden, da bei kleineren Datenmewetptiv wenig Wissen zum
generieren besteht. Im Folgenden soll naher aufkaaezept und sein Bestandteile

eingegangen werden.

6.1.1 Das Konzept ,BI fiur analytisches CRM*

Das Konzept ,BI fur analytisches CRM" besteht aushnen Schritten, die aufeinander
aufbauen. Bevor auf diese Schritte im Einzelnergegangen wird, werden sie und
deren Zusammenhéange im Folgenden kurz vorgestellt.

Das Konzept beginnt mit dem ersten Schritt a, im dée Aufgaben der anzustrebenden
Losung bestimmt werden, gefolgt von dem zweitenri8db, in dem der nétige Infor-
mationsbedarf zur Losung vorher genannten Aufgabdéestimmt wird. Im Schritt b
wird konkret festgestellt, welche Tabellen die géh Daten zur Versorgung des Infor-
mationsbedarfes enthalten. Nach Schritt b folgt dtéte Schritt ¢ des Konzeptes, in
dem das Data Warehouse entwickelt wird. Das Dateelidaise wird im Hinblick auf
die spater stattfindende Datenanalyse und ihre efang konzipiert. Darauf folgend
kommt der ETL-Prozess im vierten Schritt d, um beten aus den operativen Daten-
banken ins Data Warehouse zu exportieren. Deswegsste das Data Warehouse vor
dem ETL-Prozess im Schritt ¢ entwickelt werden. Wearan die Daten im Data Ware-
house bekommt, kann man eine virtuelle Sicht aafisi Schritt f erstellen, um dem
Enduserdie Moglichkeit zu geben eine eigene Analyse awgéhlen. Der letzte Schritt
des Konzeptes f ist fur die Analysen vorgesehenimdiPrinzip den Sinn des Konzeptes
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darstellen. Im Folgenden wird auf jeder der gerami@chritte im Einzelnen eingegan-

gen.
a. Bestimmung der Aufgaben
Alle Aufgaben, die von dem Informationssystem dtfidlerden sollen, missen ex-
plizit beschrieben werden. Dies kann in Textforrsaeehen, kann aber auch in ei-
ner Abbildung als Geschaftsprozess modelliert werddese Beschreibung dient
als Grundlage fur die Erstellung der Bl-Technikeie \Reports, OLAP-Tabellen
oder Data -Mining-Berichten, die bestimmte Inforimaén liefern. Dieser Schritt
soll mit den Mitarbeitern des Unternehmens beagbeiterden, die die Business-
Logik des Unternehmens verstehen, um alle enttaitélusammenhéange der Ge-
schéaftsprozesse zu berucksichtigen.
b. Bestimmung des Informationsbedarfs
Anhand der vorher beschriebenen Aufgabe sollerDdiien bestimmt werden, die
zur Losung dieser Aufgaben beitragen. Dies verlange Auseinandersetzung mit
den bestehenden operativen Datenbanken, die digendDaten zur Bewaéltigung
der vorher genannten Aufgaben (Schritt a) beinhalB®zu gehért auch die Befra-
gung der betroffenen Mitarbeiter des Unternehmeiesgafir zustandig sind. Dabei
ist zu beachten, dass die Meinung der zustandigeariiter nicht immer objektiv
ist. An dieser Stelle ist auf die Schilderung untet ,Informationswahrnehmung*
im Kapitel ,Kundendaten“ hinzuweisen. Die Bestimmutes Informationsbedarfes
heil3t konkret, die Identifizierung der Datenfeld#ig die ndtigen und gesuchten Da-
ten enthalten. Dazu gehort auch die Bestimmungogerativen Datenbanken und
deren Tabellen, in denen diese Datenfelder enthaitel.
c. Data Warehouse
Die Daten des Informationsbedarfs sollen in eimalgischen Datenbank zusam-
mengefasst werden. Daflr wird ein Data Warehoussigkelt, um die Daten des
Informationsbedarfs analysieren zu kdnnen, ohneogerativen Systeme zu beein-
trachtigen. Alle relevanten Daten (Schritt b) flie d6sung der vorher genannten
Aufgaben (Schritt a) sollen in deBata Warehousgespeichert werden. Das Data
Warehouse kann aus mehreren Data Marts besteleefijrdspezifische Aufgaben
gebildet werden. Dies hangt von der Geschaftsldg& Unternehmens ab. Im Ab-
schnitt 3.1.2 wurde eine allgemeine Architekturesiibbata-Warehouses vorgestellt,

die aus vier Schichten besteht:
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» Datenquellenschicht: Diese Schicht bildet die Bestung des Informa-
tionsbedarfes (Schritt b) in diesem Konzept, da tie operativen Da-
tenbanken implizit enthalten sind.

* Importschicht: Der ETL-Prozess (Schritt d) Ubernindie Aufgabe der
Importschicht in diesem Konzept.

» Datenhaltungsschicht: Auf diese Schicht reduzimtt slas Data Ware-
house in diesem Konzept, d.h. dies ist prinzipsgler im Grunde der
Kern des Data Warehouses.

* Analyse- und Prasentationsschicht: Hier werden &thhiken einge-
setzt, die implizit im Analyse-Techniken (Schritieinthalten sind.

d. ETL-Prozess

Um die Daten aus den operativen Datenbanken naunlDdea Warehousé&anspor-
tieren zu konnen, braucht man einen ETL-ProzesssdDoperativen Datenbanken
gehdren in der Regel zu CRM- und ERP-Systemen, ém@er auch externe Da-
tenbanken sein. In dem ETL-Prozess wird festgelegiche Daten woher und in
welchen Tabellen des Data Warehouse eingefuhrtemesdllen. AuRerdem hat man
die Mdglichkeit den zeitlichen Ablauf des ETL-Preges zu automatisieren, so dass
man nicht mehr braucht, den Prozess manuell awesiigu missen.

e. Meta-Data-Sicht

Damit der Anwender spater bei der Benutzung enitdehekann, welche Daten und
wie er sie verwenden mochte, wird eine virtuelle abstrakte Sicht auf das betrof-
fene Data Mart erstellt. In dieser Sicht hat dewAnder die Mdglichkeit, neue Da-
ten sowie deren Beziehungen untereinander auszemwétie er analysieren mochte,
sollten diese im Schritt a nicht bertcksichtigt dem sein. Dabei wird geregelt, wer
auf welche Daten Zugriffsberechtigung besitzen.daids ist eine weitere und nttz-
liche Analysemdglichkeit, die Business-Intelligerfeiten zur Verfigung stellen,
um Ad-hoc-Reports erstellen zu kénnen.

f. Analyse-Techniken

Zur Analyse der bestehenden Daten greifen die Bir&rdungen auf das Data Wa-
rehouse zu, um wertvolle Informationen und Wissarads generieren zu kénnen.
Je nach Art der zu erfullenden Aufgaben (Schriitl@sen sich verschiedene BI-
Techniken anwenden. In Kapitel 3 wurden verschiedBhrTechniken behandelt,
die sich als Analyse-Techniken eignen lassen. Dgelidren Reports, OLAP-

Tabellen und Data-Mining-Verfahren.
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6.1.2 Architektur des Konzeptes

Die Architektur des Konzeptes besteht aus dreiiBleea: Den mittleren Bereich bildet
der Kern des Informationssystems, der das Data Mdasz (Schritt ¢) und die ETL-

Prozesse (Schritt d) beinhaltet. Das Data Wareh&asa aus mehreren Data Marts
(DMs) bestehen, wo jedes Data Mart eigenstandigats DVarehouse fur einen be-
stimmten Zweck bildet. Diese Data Marts werden wa@m ETL-Komponenten mit

Daten versorgt, die aus den operativen Datenbasieenmen. Diese operativen Daten-
banken sind im linken Bereich der Konzeptarchitelgnthalten. Dazu gehéren die
Datenbanken der CRM- und ERP-Systeme sowie unter@ebexterne Datenbanken.
Auf der anderen Seite, im rechten Bereich der Kptazehitektur, greifen BI-

Komponenten (Schritt e und f) auf das Data Warhouse Daten analysieren zu kén-

nen. Die Konzeptarchitektur ist in der Abbildund. @largestellt.

< ﬁﬂfﬁﬂ-.ﬂﬂ rehouse g

PN
s.-"-'—-—--""-./
Externe

Daten

s

C: Data Warehouse

1 J | J
|

|
d: ETL-Prozocs f: Analysen (z. B. OLAP, Reporting)

L 1
T

e: MWeta-Data-Sicht

Abbildung 6-1: Architektur des Konzeptes (Eigene Destellung)

Wie man in Abbildung 6-1 sieht, stehen die Buchstafiir den jeweiligen Schritt im
Konzept. Die ersten Schritte des Konzeptes a) Yineebden in der Abbildung 6-1 nicht

dargestellt, das sie nicht zu der technischen Imeigierung gehoéren, wéahrend die

99



anderen Schritte — ¢ fur Data-Warehouse, d fur EFif{ir Meta-Data-Prozess, f fur
Analyse- fur die jeweilige Phase der konzeptiomell&sung stehen. Die Abkirzung

» 11 steht fir Transformation, wahrend die AbklrziDigs Data Marts bezeichnet.
6.2 Prototyp

6.2.1 Pentaho als Entwicklungsumgebung

Als Entwicklungsumgebung wurde dieentaho Business-Intelligence-Suiten der
Pentaho Corporatiorvorbestimmt. Dies hatte zwei Griinde: Zum einerfPestaho eine
Open-Source-Software und zum anderen hat sichidieaFGEDYS IntraWare GmbH
fur eine Partnerschaft mit Pentaho entschiedenwBgsn kann die Auswahl der BI-
Suite Pentaho fur die Umsetzung des Prototypsaatgegeben betrachtet werden.

6.2.1.1 Pentaho-Architektur

Die Architektur der Pentaho BI-Suite ist eine Cli&erver-Architektur und be-
steht aus mehreren Modulen, die wiederum aus @&ezdkomponenten beste-
hen. Diese Komponenten werden je nach Aufgabe isepder clientseitig aus-
gefuhrt. Das Herz der Architektur von Pentaho Bit&Sust die Pentaho BI-
Plattform, die fur die Koordination der verschiederModule verantwortlich ist.
Dabei sind Serverkomponenteingines fiur die Kopplung der Module an die
Bl-Plattform zustdndig. Die Module der Pentaho Bit& kbnnen auch separat
genutzt werden, ohne an die Pentaho BI-Plattforgeschlossen zu sein. Dies

ist der offenen Architektur von Pentaho Bl-Suitevendanken. In Abbildung 6-

2 sind Module der Pentaho BI-Suite aufgefuhrt.

Pentaho
Data Pentaho Pentaho Fentaho
& Application || Dashboards Analysis Metadata
Integration

Abbildung 6-2: Pentaho-Architektur 2%’

%7 Held, M.; Klose, I. (2007) artikel /98599.
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Im Folgenden werden Module der Pentaho Architekiunz erlautert. Wenn
notwendig wird auf deren Einzelheiten bei der Immatierung eingegangen.
Bl-Plattform

Die Pentaho Bl-Plattform ist Kern der grof3en PemtBIhSuite und bietet die
komplette Infrastruktur, um eine BI-Losung integeile zu kdnnen. Die BI-
Plattform ist der Server in der Pentaho BIl-Architek

Reporting-Modul

Das Reporting-Modul besteht aus den drei KompomeRentaho Reporting-
Engine, Report-Designer und Report-Wizard. Wichégkomponente dieses
Moduls ist Report-Designer, mit dem man Berichstedlen kann.
Analysis-Modul

Das Modul Analysis von der Pentaho BI-Suite bestefst den vier Komponen-
ten: OLAP-Server Mondrian, GUI-Anwendungen (CubesiDeer), OLAP-
Webfrontend JPivot und WEKA. Die ersten drei Anwemngen beschaftigen
sich hauptsachlich mit der OLAP Thematik, wahrend létzte Anwendung
WEKA fur Data Mining zustandig ist.

Dashboards-Modul

Das Modul Dashboard ist noch nicht soweit entwickeie die anderen Module
der Pentaho BI-Suite. Dashboards werden in deraRenBI-Suite durch die
Implementierung von JSP-Seiten, Java-Portalen umdXAKomponenten reali-
siert.

PDI-Modul

Das Modul PDI (Pentaho Data Integration), ehematl& ist fir die Entwick-
lung und Implementierung von ETL-Prozessen beiBleBuite von Pentaho zu-
standig. PDI bietet viele Standardfunktionen, dé¢ den ETL-Tools angeboten
werden. Dabei werden die gangigen Datenbankenaiiitet. Auf3erdem werden
andere Funktionen wie das Ausfuihren eines Shell. I&QL-Skriptes sowie
FTP-Transfers (secure) und Transformationen peg Drad Drop von PDI un-
terstutzt.

Meta-Data-Modul

101



Das Modul Pentaho Meta-Data bietet einen Editorgdem man eine virtuelle
Sicht Uber die Datenbank erstellen kann. Dieset¥ahn manipuliert werden,

ohne die Datenbank dabei zu beintrachtit&n.

6.2.1.2 Systemanforderungen

Fur die jetzige Version Relase 2.0-RC1 der PenBdFSuite werden folgende Anforde-
rungerf*® an das System gestellt, um mit der Software abeiti kénnen. Diese Anfor-
derungen gelten nur fir den Rechner, auf dem Pe&Server installiert ist. Normale
Module der Pentaho BI-Suite sind ganz normale Cligrd stellen wesentlich weniger
Leistungsanforderungen an den jeweiligen Rechnéidenen sie installiert sind.

* Prozessor bzw. CPU muss mindestens 1,8 GHz sdwiell

* Arbeitsspeicher bzw. RAM muss mindestens 2 GB sein.

» DriveSpace muss mindestens 400 MB grol3 sein. DpaeSist ein Systempro-

gramm unter Windows, um Datentrager komprimierekdmnen.
« Java virtuell Maschine (JVM) muss ab Version 1.9 %on SUN vorhanden

sein. Zurzeit wird JVM Version 1.6 noch nicht ustéitzt.

6.2.2 Implementierung des Konzeptes ,BlI fiir analytiscG&aM*

Mit Hilfe der Pentaho Business-Intelligence-Suitedwein Prototyp im Rahmen dieser
Masterarbeit implementiert. Dieser Prototyp dient Proof of Concepffir das im
Abschnitt 6.1.1 vorgestellte Konzept. Mit diesenotBtyp soll die Tauglichkeit des
Konzeptes ,BIl fur analytisches CRM* fur die Praxgepruft wird. Die gewahlte For-
schungsmethode fiir dieses Vorhaben ist ,Prototypingl wurde bereits im Abschnitt
1.4 ,Methodik* beschrieben. Die Pentaho BI-Suitefdrt alle bendtigten Tools und
Anwendungen, um das Vorhaben dieses Prototyps alisiezen. Fir den Prototyp
dienten die Daten der GEDYS IntraWare GmbH als Beidur ein Unternehmen, das
analytisches CRM anwenden mdchte. Die Firma GEDM®&Ware GmbH hat eine
Datenbank namens gi7-dwh, in der Daten Uber Firmnetdn, Produkte, Kontakte zu
Kunden, Opportunitaten, usw. enthalten sind. Dieatenbank stellt fir den Prototyp
die operative Datenbank dar. Es wird mit dem voldeschriebenen Konzept gearbeitet.
Daher wird mit den ersten beiden Schritten (a undegonnen, in denen die Aufgaben

des Prototyps sowie deren Informationsbedarf bestinverden. Danach folgen die

238 y/gl. Held, M.; Klose, I. (2007) artikel/98599.
239\/gl. Pentaho Corporation (2008)
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Schritte (c bis f), die die technische Implementngr des Prototyps beschreiben. Im
Folgenden wird die Entwicklung des Prototypes adhder Konzeptschritte erlautert.
a. Bestimmung der Aufgaben
Anhand dieses Prototyps sollen drei typische Audgatbes analytischen CRM, die
sich mit Hilfe der Business-Intelligence-Technikiéisen lassen, gezeigt werden.
Diese Aufgaben gehdren zu den monetaren Analysemshte des CRM, die im
zweiten Kapitel dieser Masterarbeit behandelt wertiéie sich in der zuvor gefiuhr-
ten empirischen Studie herausgestellt hat, lassbnnsonetare Analyseinstrumente
des CRM leichter implementieren als nicht-monefémalyseinstrumente, die einen
latenten Sachverhalt zu messen versuchen. Ausndi€sand wurden die drei fol-
genden Analyseaufgaben fir den Prototyp ausgewdiglgft im Bereich des analy-
tischen CRM vorkommen. Die Lésungen dieser dreilyseaufgaben finden im
Schritt f des Konzeptes ,BI fir analytisches CRNHts
e Opportunitats- und Umsatzanalyse
Der Umsatz der Firma GEDYS IntraWare GmbH soll aigigivon mehre-
ren Dimensionen analysiert werden. Diese Dimensianed Status der Op-
portunitaten (offen, gewonnen oder verloren), Strukles Vertriebs (Ver-
triebsorganisation, Vertriebsteam, Vertriebsbeagtar), regionale Struktur
(Land, Erste Zahl der Postleitzahl, zweite Zahl Bestleitzahl, Ort). Die
Opportunitatsanalyse soll mit Hilfe einer OLAP-THbgein der tiefer in die
Hierarchie der jeweiligen Dimensionen eingegangenden kann, realisiert
werden. Dabei soll immer der gewichtete Umsatz igéresrden.
» Historische Betrachtung der Umséatze
Die Umsatze sollen pro Kunde historisch betrachtatden. Dabei wird mit-
bertcksichtigt, welcher Kundentyp der Kunde istJover Vertriebsbeauf-
tragter fur ihn verantwortlich ist und welcher gelateter Umsatz der Kunde
macht. Die ID des Kunden, Zeit und Ort sollen anthangezeigt werden.
All diese Kundenkennzahlen sollen ganz klar undladuin einem Bericht
gesehen werden kénndba im Kundentyp steht, ob der Kunde A, B oder C
Kunde ist, eignet sich dieser Bericht fiir die AB@Qalyse.
* Analyse der Kundenaktivitatsarten
Fur jede Art von Aktivitaten mit Kunden soll die 2ahl der Aktivitat und
deren Bewertung pro Kunde aufgelistet gefolgt vared berechneten

Summe gezeigt werden. Dies soll fur jede Aktiva#tseparat in einem Ad-
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hoc-Bericht erfolgen, d.h. der Endanwender bekomimtMoglichkeit, die
gewinschten Informationen auszuwéhlen, die in diedd-hoc-Bericht ge-
zeigt werden sollen.
b. Bestimmung des Informationsbedarfs
In der operativen Datenbank gi7-dwh sind alle Tigpeénthalten, in denen die Da-
ten der Kundenkontakte gespeichert sind. Folgeradeellen enthalten wichtige Da-
ten fur die Losung der vorher genannten Aufgaben:
e d_kunde
Diese Tabelle enthélt allgemeine Daten wie Name Wuahnort Uber einen
Kunden. Die wichtigen enthaltenen Daten in dies#belle werden im Folgen-
den aufgelistet.
o Name = Name des Kunden.
0 PLZ: Die Potleitzahl des Kundenwohnortes.
0 PLZ2: Die ersten beiden Zahlen der Postleitzahlkigsdenwohnor-
tes.
o Ort: Wohnort des Kunden bzw. Name des WohnortesgevdKunde
wohnt.
0 Land: Name des Landes, wo der Kunde wohnt.
0 Vertriebsbeauftragter: Name des zustandigen Mitseaus dem
Vertrieb fur den Kunden.
o Vertriebsteam: Das zustandige Team fur den Kunden.
o Vertriebsorganisation: Hier steht das oberste DamhOrganisation
vom Vertrieb.
o Vertriebsbereich: Hier steht der Vertriebsberedsdr, fir den Kunden
zustandig ist.
o Kundenuntertyp: Hier steht was Kundentyp (z.B. Auld C,) der
Kunde ist.
* f_opportunity
Die Tabelle f_opportunity enth&lt Daten Uber Oppoit&iten wie der Opportuni-
tatsstatus (offen, gewonnen oder verloren). Im &wdign werden die Felder von
der Tabelle f-opportunity aufgelistet.
o Zeit_ID: Hier steht das Datum der Opportunitat.
o Vertriebsbeauftragter: Name des zustandigen Veemgtarbeiters.
o Kunden_ID: Die ID des Kunden.
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o Wabhrscheinlichkeit: Die Wahrscheinlichkeit, mit déas Gewinnen
einer Opportunitat geschatzt wird.
o OppsStatus: Der Status einer Opportunitat (Opent, lussy.).
o Umsatz_echt: Der tatsachliche Umsatz, den ein dakenen macht.
0 Umsatz_gewichtet: Der gewichtete Umsatz, den Dakerdahmen
erwartet.
« f_datenqualitet
Hier sind Daten Uber die Qualitdt der Kundenkordateén enthalten sind. Im
Folgenden sind einige Datenfelder der Tabelle tergualitaet zu sehen.
o Kunden_ID: Die ID des Kunden.
Zeit_ID: Hier steht das Datum der Opportunitat.
Firmen_Hauptadresse: Adresse des Unternehmens.
Firmen_Telefon: Die Telfonnummer des Unternehmens.

Anzahl_Kontakte: Anzahl der Kontakte zum Unternehme

O O O o o

Kontakt Hauptadressen: Kontakte, die Uber die Halrpsse erfolgt
haben.

o Kontakt Telefon: Kontakte, die telefonisch erfolyte
« d_zeit
In dieser Tabelle ist die Zeit kodiert. Wichtige tBrafelder dieser Tabelle sind
hier aufgelistet.

0 Zeit_ID: Hier steht das Datum der Opportunitat.

o Jahr: Das zugehorige Jahr der Zeit_ID.

o Monat: Der zugehdrige Monat der Zeit_ID.

o Quartal: Das zugehdorige Quartal der Zeit_ID.
e f kunde
Hier sind die Kundenaktivitaten mit ihren Bewertenggespeichert. Wichtige
Datenfelder diese Tabelle sind im Folgenden zursehe

0 Zeit_ID: Hier steht das Datum der Opportunitat.

o Aktivitat_ID: Die ID der Kundenaktivitat.

o Kunden_ID: Die ID des Kunden.

0 Anzahl: Anzahl der Kunden, die eine bestimme Kumadéritat ma-
chen.

o Umsatz: Dem Kunden zugeordneter Umsatz.
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o Bewertung: Hier steht eine Quantifizierung bzw. eténe Bewer-
tung der Kundenaktivitat

C. Data Warehouse
FUr den Prototyp wurde ein Data Warehouse nardateswvarehousegntwickelt.
Das Data Warehouse besteht aus den Tabellen, elieeditigten Daten des Infor-
mationsbedarfs enthalten. Daflr wurde ein Datenfcrdma mit Hilfe vorbBDe-
signer 4erstellt, das fur die Analyse der Daten konzipigirttDas Datenbankschema
beinhaltet finf Tabellen, wo jede Tabelle alle Dader bendtigten Tabelle von der
operativen Datenbank aufnehmen soll. Die funf Tiebelles Data Warehouses sind
im Folgenden aufgelistet:

e Kunde: Hier kommen alle Daten der Tabelle d_kunde.

« zeit: Alle Daten der Tabelle d_zeit werden hierggaumommen.

» datenqualitaet: Alle Daten der Tabelle f_datendaealiwerden hier gespei-

chert.

e opportunity: Alle Daten der Tabelle f_opportunityerslen hier aufgenom-

men.

* kundenaktivitaet: Alle Daten der Tabelle f_kundeden hier gespeichert.
Das erstellte Datenbankschema wurde in MySQL-Semeehgeladen. Da es sich
hier um eine Datenbank handelt, gilt diese sow&hData Warehouse als auch Da-
ta Mart. Abbildung 8-3 im Anhang zeigt das Daterksmhema des Data Warehou-
ses ,datawarehousep”. Nach dem das Data Warehmementiert wurde, wird
im folgenden Schritt d das Transformieren der Datem der operativen Datenban-
ken ins Data Warehouse organisiert.

d. ETL

Es wurde ein ETL-Prozess fur das TransportiererDagen von der operativen Da-
tenbank in das Data Warehouse ,datawarehousep‘igienz Die Entwicklung des
ETL-Prozesses fand spoonstatt. Spoon ist ein Tool im Pentaho Data Integnat
(PDI genannt auch Kettle), in dem ETL-Prozesse ke und implementiert wer-
den kénnen. Der ETL-Prozess wurde in zwei Transétionen geteilt, um das Zu-
sammenspiel der Transformationen und Jobs in ETkergen. Die erste Transfor-
mation wurde ,Prototypbeispiell® genannt und transfiert die Tabellen
.d_kunde®, ,d_zeit" und ,d_datenqualitaet‘ von deperativen Datenbank (gi7-
dwh) in die Tabellen ,kunde®, ,zeit* und ,datenquakt” in das Data Warehouse

.datawarehousep”. Die zweite Transformation wuréototypbeispiel2“ genannt
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und transformiert die Tabellen ,f_opportunity” ugidkunde® in die Tabellen ,op-
portunity” und ,kundenaktivitaet“. Danach wurde d#sb ,Jobprototypl” erstellt,
um die beiden Transformationen automatisch himeareder ausfuhren zu kdnnen.
Abbildung 6-3 zeigt schematisch den ETL-Prozesbpdototypl“. Die erzeugten
Transformationen und Jobs wurden als XML-DateienRepository von Pentaho

gespeichert.

Joh: Jobprototyp1

_/K

/ Transformation1 Trasnformation2 \
A e

Abbildung 6-3: Der Job ,Jobprototypl”

In Abbildung 6-3 ist der Datenfluss von ,Jobprofmly zu sehen, der zwei Trans-
formationen enthalt. Nach Starten von Job ,Jobpyptd’ wird zunachst die erste
Transformation ,Prototypbeispiell” ausgefihrt unahd folgt gleich danach die
zweite Transformation ,Prototypbeispiel2”. Mit deenfolgreichen Ausfiihren der
beiden Transformationen nacheinander ist der Jobpfbtotypl” erfolgreich aus-
gefuihrt. Jetzt wo die Daten im Data Warehouse tiegell dem Endanwender im
Schritt e durch eine virtuelle Sicht (Meta-Datat)cauf die Daten die Moglichkeit

gegeben, eigene Analysen durchfiihren zu kénnen.
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e. Meta-Data-Sicht

Die Meta-Data-Sicht ermdglicht eine virtuelle Siétter die die Datenbank, in der
man ein eigenes Datenmodell erstellen kann, ohm®dienbank dabei physisch zu
verandern. Wenn dies Datenmodell einmal erstelltdeukann der Endanwender
nachher seine eigene Datenkonstellation ersteleese Technik ist hilfreich fir
den Ad-Hoc-Bericht. Daflir wird dévleta Data Editorder Pentaho Suite eingesetzt.
Zuerst wird eine Domain erstellt, in der die weat&ntwicklung gespeichert wird.
Danach wird ein Business Model ,Prototypmodell‘teis zu dem die ganzen Ta-
bellen des Data Warehouses hinzugefiigt werdeneOiabellen werden erst in Bu-
siness View als Kategorien fur den Endanwendetrtisgch Deswegen wird ein Bu-
siness View mit entsprechenden Kategorien erst&dimit kann der Endanwender
von der Pentaho Consol&/AQR: Web Ad Hoc Reportingigene Berichte erzeu-
gen. Wie die erstellte Meta-Data-Schicht fur Ad-tiqmorting aussieht, zeigt Abbil-
dung 6-3.

Select Bugness Madel Make Selections Customize Selections Report Settings

Available Iterns Cistinct Selections Selected Iterms
-

=Datenqualtaet

aroups 2EE

Anzahl Kontakte Kontakt Emal Kontakt Privatfax 2
Frmen Email Kontakt Fax Kontakt Privattelefon |Level 1

Firmen Fax Kontakt Hauptadresse Kontakt Telefon Akfivitaet [

Firmen Hauptadresse Kontakt Privatadresse Kunden 1D 0
Firmen Telsfon Kontakt Privatemal Zeit I

Level2
[drag item here]
=Kunde: -

Level 3
[drag item here]

Grie ort Vertriebsbereich
Kunden I PLZ ‘eririebsorganisation
Kundentyp FLZ1 Yertriebsteam _—
Kundenuntertyp PLZ2 Zeit bis ‘ Level 4 .
Land wersion Zeit von
Mame vertriebsbeaufiragter

Detals (=1

Kunden ID
EKundeaktivitaet = Anzahl

»
Aktnataet ID Forecast Umsatz ERP s Bewertung

Anzaly Kerden 1D Zeit ID
Bewertung Umsatz

=0pportnity Fiters ]

Kunden 1D Umsatz gewichtet Zsit ID [drag itern here]
OppStatus Wertriebsbeauftragter
Umsatz echt ‘wahrscheinlichkeit »

=Peit

Jar IMomat uartal Name &

Preview Asi HTML ] Go < Back | Next >

Abbildung 6-4: Meta-Data-Sicht auf das Schema "Prastypmodell1"”

In Abbildung 6-3 sind im linken Bereich die funf @ellen des Data Warehouses
.datawarehousep” zu sehen. Im rechten Bereich theildung 6-3 kann man die zu
selektierenden Datenfelder in die entsprechendédyfeleategorien hinzufliigen, um
die geforderte Analyse durchflihren zu kénnen. ligeioden Schritt f werden Ana-

lysen fur die gestellten Aufgaben im Schritt a dhgefihrt.
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f. Analysen
Nachdem die Kundendaten fur die Endanalyse in denfvorbereitet wurden, dass
man sie analysieren kann, kommt der Einsatz vonlyseaerkzeuge des OLAP
und Reporting. Im Folgenden werden die drei vodestellten Aufgaben im Schritt
a durch Bl-Techniken gel6st. Dies wird in Form \OhAP-Tabellen, Berichte und
Ad-hoc-Berichte geschehen.
e Opportunitats- und Umsatzanalyse als OLAP-Tabelle
In der Schema-Workbench der Pentaho Suite wurd8&iema namens ,Proto-
typschemal” erstellt, in dem die geforderte OLAREIR als Cube bzw. Wir-
fel enthalten ist. Auf der Pentaho Konsole ist @ieAP-Tabelle zu finden, in
der man die gewtinschten Analysen fir Opportunitéits- Umsatzanalyse sehen
kann. In dieser OLAP-Tabelle kann man sowohl vaftdds auch horizontal in
die Dimensionen eingehen und die Zusammenhanggedeigten Daten erken-
nen. Dabei wird immer der entsprechende Umsatzlamet und gezeigt. Im
Anhang kann man die OLAP-Tabelle von ,Prototypscagfrin der Abbildung
8-4 finden.
» Historische Betrachtung der Umsétze als Bericht
Im Report Designer der Pentaho BI-Suite wurde endBt namens ,Prototyp-
reportl” erstellt und auf Pentaho-Server hochgelade dem die Umséatze pro
Kunde abhangig vom Kundentyp, Vertriebsbeauftragbet, Zeit und Umsatz
historisch aufgelistet wurden. In dem Bericht kaman sehen wie sich die Um-
satze eines Kunden uber eine bestimmte Zeitspammec&eln. Diese Informa-
tionen eignen sich auch fir die ABC-Analyse, dal@m Bericht steht, welcher
Kundentyp der Kunde ist. Abbildung 8-5 im Anhanghéitt diesen Report.
* Analyse der Kundenaktivitatsarten als Ad-hoc-Bdrich
Auf der Pentaho Console wurde ein Ad-hoc-Berichtdié Kundenaktivitaten
erstellt. Dieser Ad-hoc-Bericht baut auf das vorkezeugte Business Model
.Prototypmodell” in Meta-Data-Sicht (Schritt ) aMfan kann fur jede Aktivi-
tatsart sowohl die Anzahl der Kunden als auch die@tung der Kundenaktivi-
taten sehen. Dies ist eine klassische Segmentietengunden nach den Kun-
denaktivitdten. Es lassen sich hier auch Analysewleer Daten vom
Endanwender durchfihren. In Abbildung 8-6 ist dies@-hoc-Bericht zu sehen.
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Der Prototyp konnte ohne Schwierigkeiten in der t&em BIl-Suite entwickelt und
implementiert werden. Dies soll als Beweis fur ghégliche Umsetzung des Konzeptes
(Proof of Conceptin der Praxis dienen. Dabei wurde dabei die Tiabgeit der Penta-

ho BI-Suite fur die Praxis unter Beweis gestellt.

7 Zusammenfassung

In dieser Masterarbeit wurden die Bereiche CRM Bhéh Hinblick auf die Entwick-
lung eines Konzeptes fir analytisches CRM ausfiiniln der Theorie behandelt. Aus-
gangspunkt fur die Auseinandersetzung mit der Hetren Fachliteratur der Masterar-
beitaufgaben war die Thematisierung der wichtigeandiungsobjekte des CRM die
Kundenbeziehung und deren Konstrukte und den Kumeen Dies fuhrte zur der
Abgrenzung moglicher Instrumente des analytischBMCderen Zweck der Analyse
der Kundendaten zugrunde liegt. Danach wurden Tikehrdes Business Intelligences
erlautert, mit denen sich Instrumente des analy@isdCRM umsetzen lassen. Es wurde
eine empirische Studie durchgefihrt, in der derdBedon Firmen an analytisches
CRM festgestellt wurde. Dabei ging es darum, zuilesen, wie relevant die Praxis
von Instrumenten des analytischen CRM in Unternehiee Sowohl die empirische
Studie als auch die Bearbeitung der Fachliteraiudfe betroffenen Themen konnten
von einander profitieren, in dem die Ergebnisseaileen Seite fortlaufend in die Ent-
wicklung der anderen Seite integriert und mitbesiiditigt wurden. Es wurde ein Kon-
zept fur den Einsatz von Business Intelligence isreEh vom analytischen CRM
entwickelt. Fur dieses Konzept wurde ein Prototgpveckelt und implementiert. Die-
ser Prototyp diente ZBroof of Conceptir das Konzept ,BI fir analytisches CRM*.

Es konnten wegen der geringen Anzahl der befragternehmen keine statistischen
Aussagen getroffen werden. Aus diesem Grund konntenTendenzen festgestellt
werden, die mit Angaben der Fachliteratur und fréhempirische Studien bekréaftigt
wurden. Es wurde festgestellt, dass die meistererdebhmen analytisches CRM als
wichtig und erforderlich erachten. Allerdings hidges auch mit der Anzahl der Kun-
den, die ein Unternehmen hat, zusammen: Je gri@é&uthdenanzahl eines Unterneh-
mens ist, desto intensiver ist die Betreibung voralgischen CRM. Die Komplexitat
der angewendeten Instrumente des analytischen Obtélk €benfalls eine Rolle: Je

komplexer das Verfahren war, desto schwieriger @gres als Standard in einer Soft-
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ware zu implementieren. Andere einfache Verfahres ahalytischen CRM wie z. B.
die Darstellung der Umsatzkennzahlen waren hingefieals Standard implementiert.
Es liel3 sich durch die empirische Studie bestatigaas Unternehmen den Einsatz von
Business Intelligence im Bereich von analytischeRMCbenétigen und winschen.
Dabei gibt es mittlerweile genug Business-Intelige-Suiten, mit denen sich Losungen
fur analytisches CRM realisieren lassen. Die Opeur&-Produkte leisten hier einen
grof3en Beitrag, auf den man sich in der Praxisasedn kann. Bestes Beispiel dafir ist
die Pentaho-Suite, mit der das entwickelte Konz@&ftfir analytisches CRM" im
Rahmen dieser Masterarbeit realisiert wurde.

Wegen des wachsenden Wettbewerbs am Markt erlebeind® analytisches CRM
immer groRere Beliebtheit bei Entscheidungstragetgnternehmen. Dies spiegelt sich
in dem Trend wieder, Business Intelligence fur wiedhes CRM einzusetzen, so dass
Losungen des analytischen CRM automatisch Busih@sdigence in der Zukunft

enthalten mussen.
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Anhang

Tabelle 8-1: Auswertung der Expertenbefragung im CRA-Bereich

Kriterium: CRM-Funktion
aCRM

Data Warehouse

ETL

Laufende Umsatze
Vergangene Umsatze

Prognostizierte Umsatze
Kundenlebenszeit-Umsétze
Laufender Kundenertrag
Vergangener Kundenertrag
Prognostizierter Kundenertrag
Geschatzte Kundenkosten

Offene Opportunities

Geschlossene Opportunities
Standige Aktualisierung der Kundendater
Historie der Kundendaten
Identifikation verlorener Kunden
Wert verlorener Kunden

Up- und Cross-Selling-Angebote
ABC-Analyse

Andere Analysen der Segmentierung
Kundenloyalitat

Kundenzufriedenheit
Scoring-Modelle (RFM-Modell)
Balanced Scorecard (BSC)
Dashboards

Reporting

OLAP

Assoziatiosanalayse (z.B. Warenkorbana
se)

Clusteranalyse

Faktorenanalyse
Klassifikaionsverfahren

Ja
90%
50%

100%
100%
100%

100%
100%
90%
80%
80%
80%
100%
100%
100%
100%
100%
90%
70%
90%
100%
40%
40%
30%
30%
70%
100%
60%

70%
60%
70%
70%

Tabelle 8-2: Auswertung der Expertenbefragung im BiBereich

Kriterium: Bl-Technik Ja
Reporting 100%
Dashboards 83,30%
OLAP 83,30%
Datenanalyse 100%
Data Mining 66,60%
Scorcard 83,30%
ETL 100%
Forecasting 100%

Nein
0%
16,60%
16,60%
0%
33,30%
16,60%
0%

0%

Nein
10
50%
0%
0%
0%
0%
0%
10%
20%
20%
20%
0%
0%
0%
0%
0%
10%
30%
30%
0%
20%
20%
50%
50%
30%
0%
40%

30%
40%
30%
30%

Generisch

40%
40%
20%
20%
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Fragen Ergebnisse
Eichet_“eda
1 Allgemeine Fragen
i Betreibt Thr Unternchrmen analytisches CRIT [ein

Kuhrert

Mein

Raosenthal

Nein

Werwohl_Wac Vogelsang

Ja

Ja

1.2 Welche CRM-Seftware hat Thr Unternchmen? GEDTS Intr GEDTE Intr Andere/Blieb Andere/Bliek GEDYS Intra™Ware 7
13 Tie grof3 schitzen Sie die Anzahl Threr Kunden ein? Ther 1000 Ther 1000 TUher 1000 Ther 10000 Ther 10000
2 IT-Infrastrulotur
21 TWelches Datenbanlcsystem hat Thr Unternehmen? Lotus Demin Lotus Demin Lotus Demm Lotus Demn Lotus Demme und andere, *
22, Werfugt Thr Unternehmen uber Data Warehouse? Ja Ja Mein Ja Ja
23 Werfiigt Thr Unternehmen tber Daten Import- und Ezportfunkticnen? Ja Ja Ja Ja Ja
2.4 Welches ERP-System berutzt Thr Unternehmen? Mavision  Anderes Blieb AP E30  Anderes Blisb Unbeantworiet
3 Kundenkennzahlen
31 Laufender Umsatz Ja Ja Ja Mein Ja
3.2 WVergangener Umsatz Ja Ja Ja [Mein Ja
33 Prognostmerter Umsatz Ja Ja [ein [ein [ein
34 Eelativer Kundenumsatz Mein Mein Mein Mein Mein
35 Eeriehungsdauer emer Eunden Main Main Mein Mein Mein
36 Werhaltnis eukunden zu Stammkunden Mein Mein Mein Mein Mein
Gk Relatrer Umsatzanteil never Kunden Mein Mein Mein Mein Mein
38 Eelatwver Umsatzantedl der Stammbcunden Mein Mein Mein Mein Mein
i) Erschliefungsgrad (Kundenanteil an potenziellen Eunden) [ein [gin [ein [ein [ein
310 Offene Opportunities Ja Ja MNein Ja Ja
an Geschlossen Opportunities Ja Ja Mein Ja Ja
3,12 Brauchen 5ie diese Kundenkennzahlen i siner BI-Lsung? Ja Ja Mein Mein Unbeantwortet
4 Kundendaten
41 Alrtualisieren Sie standig die Kundenmformatonen (z.B. geschatzter Umsatz)? Ja Unbeantworl Ja Ja [Mein
432 Wenn Ja, wie oft? TWochentlich Wochentlich Taglich Taglich Unbeanitwortet
43 Werden die Kundendaten regelmaBig gepriift und korrigiert, wenn sie Fehler be Ja Ja Nein Ja Jaf Aber wisderspruch, wenn
4.4 Werfiigt Thr Unternehmen iber Unternehmensexterne Kundendaten in Threm CR Ja Hem Hem Hem Hem
4.5 Verfugen Sie tber eme Histonische Betrachtung der Opportunities 7 Ja HMem Hem siehe unten Ja
451 Abweichungsanalyse zwischen geplanten und getatigten Umsate 0 0 0.Ja ]
452 Analyze der nicht gewonnen Opportunities 0 0 0 Ja ]
46 Werfiigen Sie tber Darstellung der Historie der Kundendaten 7 Ja Hein Hein Hein JaTein
47 Eranchen Sie eme BL-Lésung dafie? Ja Mem Mem Mem Eonnte nicht beantwortet w
5 Eundenpotensiale
51 Sind Thnen folgende Verfahren zur Einschatmung potenzieller Kunden wichtig?
52 Identifil-ation der verlorenen Kunden Ja Ja Mem Mem Ja
53 Bestunmung des Wertes der verlorenen Eunden Ja Ja Hem Hem Ja
5.4 Bestimmung der Up- und Cross-Selling-Angebote Ja Ja Hem Hem Hem
5.5 Abweichungsanalyse zwischen geplantem und getatigtern Umsatz Ja Ja Hem 0
56 Analyse der nicht gewonnen Opportunities Ja Ja Mein ]
S Customer Lifetime Value (CLV) Ja Ja Mem Mem Ja
58 Kundendeckungsbettragsrechmng Ja Ja HemfTa?  Mem Ja
59 Brauchen Sie eine BI-Lasung dafir? Ja Ja Mem Mem Ja
B Kundensegmentierung
B.1 Werfligen Sie uber em systematisches Verfahren, um Eunden i verschiedenen ( Unbeantrori Mem Ja Ja Ja
B2 Wenn Ja, welches? ABC-Analye ABC- Analye Sndere/blieb ABC- Analy: Sepmenterung nach Branct
63 Mach welchen Gréfien? Tmsatz Tmsatz Produktbere gesch Umea Tatiglkeit
6.4 Ist cieses Verfahren in einer Software implementiert? Hem Ja Ja Mem Ja
G5 Erauchen 31e eme BI-Losung dafir? Ja Ja Hem Hem Hem

7 Kundenbindung

71 Werfugen Zie Uber em systematisches Verfahren, um Kundenloyalitiit zu bestn IMem Ja Ilein Ja Iein
Fig Wenn Ja, mit welchen Indikatoren? Eundenmfiic Wiederkaufr Beschwerdes Unbeantwor Eundenmifiis Unbeantwor Eundenzufiic 8]
T Verfiigen Sie Gber ein systematisches Verfahren, um Kundenzufriedenheit zu 1Ja Ja Ja Ja Hein
7.4 Wenn Ja, mit welchen Indikatoren? Eundenloyal Wiederkaufr Beschwerde Andere/Weli Fragebogens Anders/blieh Eundenloyal 0
e Sind diese Verfahren in einer Software implementiert? Hem Hem Ja Mein Mein
75 Erauchen 5ie eme BI-Losung dafir?0 Hem Hem IMein Hem Ja
8 Mehrdimensionle Kundewertbe stimmung
8.1 Werfligen Sie iber em systematisches Verfahren, um Scoring-Modelle in Thren MNem Main Mein Mein Mein
82 Wenn Ja, welches? EEM- Verfal Andere 0 o (6]
83 Werfligen Sie uber em systematisches Verfahren, um Balanced Scorecard (B3 Mem Iein Iein Iein Ja
8.4 2mnd diese Verfalren in emer Software implementert? Unbeantworl Main em Tem Ja
85 Brauchen 5ie eine BI-Lésung dafiic? Unbeantworl Ja Hein Hein Ja
9 BI Losung
91 Verwenden Sie folgende BI-Technologien im Bereich wom analytischen CRM i Eonnte nicht beantwortet werden, kem Feld!
922 Proffesionelles Reporting (Ad-hoc-Reporting) Mein Ja Main T Unbeantwortet
2EG] OLAP-Mawgationsfunktionalitat (Cube) Mem Ja Nein Nein Ja
9.4 Dashboards Hein Mein Mein Mein Ja
95 Data Warchousmg HMemWieder a 0
9B ETL-Prozesse Mem/ Fisder ] 0
97 Erauchen 3ie eine BI-Lésung dafiir? Mem Ja MNain Ja Ja

10 Eigene Iemung

Abbildung 8-1:Die Erhobenen Daten im Pretest

Unbeantworl Unbeantwor Unser Warkt st relativ kem, trotedem aibt es Hir die ve
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71

72

Fragen

1 Allgemeine Fragen

Tl
12
13

Betreibt Thr Unternehmen analytisches CRIM?
Welche CRM-Zoftware hat Ihr Unternehmen?
Wie grofi schitzen Sie die Anzahl Threr Kunden em?

2 IT-Infrastruktur

02 Jan
02, Feb

Welches Datenbanksystem hat Thr Unternehmen?
Welches ERP-System benutzt Thr Unternchmen?

3 Kundenkennzahlen

e
a3z

4 Kundendaten
414
A2 A

438
44.8

45 C
45 C
47 C

Laufender Umsatz

WVergangener Umsate

Prognostizierter Umsatz
Erschliefungsgrad (Kund lanp Ll
Offene Oppotturities

Geschlossen Opportunities

Kunden)

Wic oft werden die Kuadendaten i Trem CRM-System abulisiert?
Andere Zeitperioden bitte angeben

Werden die Kundendaten regelmalig geprufi und kotrigiert, wenn sie Fehler be Ta

irber T i me Kundend;

Verfugt Thr T 4

Werfiigen Sic tiber cine Historische Betrachiung der Opporturitics 7

Werfligen Sie iiber eine Historische Betrachtung der Umsatze pro Kunde 7
Verfligen Sie iber eine Historische Betrachtung der Kontakts pro Kunde 7

5 Kundenpotenzale
Tst diese Funktion m Threm CRM-System vorhanden?

Identfilcation der verlorenen Kunden

Bestimmung des Wertes der verlorenen Kunden
Abweichungsanalyse zwischen geplantem und getatigtem Umsatz
Verlorene Opportunites analysisren

Verlorene Opportunities mit gewonnen Opportunities vergleichen

6 Kundensegmentisnung

Tst diese Funlction in Threm CRM-Syatem vorhanden?

ABC-Anglyse

Segmentierung nach Produktbereiche / Gruppen
Segmentiening nach Branchen

Segmentierung nach Tatizkeit

Andere Segmentierungsarten vorschlagen

Kundenzufriedenheit
Tst dieses Werfahren m Threm CRM-System vorhanden?

Werfahren zur Messung won Kundenzufriedenheit
Wiedetlcaufrate

Kundenloyalitat

Anzahl der Beschwerden

Andere Indikatoren nennen

Kundenloyalitat

ist dieses Verfahwen i Trem CRM-System vorhanden?
Werfahren zur Messung von Kundenlogalitat
Wicderkaufrate

Rundenmufriedenheit

Angatil der Beschwerden

Andere Indikcatoren nennca

s s Mo dell

(Seori

Tst dieses Verfahren in Threm CRM-System vorhanden?

9 BI Lasung

Werfahren zur Anwendung von Scoring-Modelle (2B, RFI- Anatyse)
Relevante Eennzahlen fur Balanced Scorecard (BSC) bereitstellen
Wenn ja, welche?

Kundenzufiedenheit

Eundenloyalitat

Andere

Andere Kennzahlen nennen

Tst diese BI-Komponente i Threm CEM-System verhanden?

Standard-Eeporting

Ad hoc-Reporting

OLAP-Analysen

Dashboards

Data Warehousing- Losungen fir aCRML
ETL-Prozesse fur analytisches CEM

10 Eigene Meinung

in Threm CR Nein

Ergebnisse
Befagtes | 1 Befagtes | 2 Befragtes | 3 Befragtes | 4 Befragtes |
CRM-Antwort Bl-Antworten CRM-Antwort Bl rten CRM-Antwort Bl i
Ja Ngin Ja Nein
GEDYS TmraWare?  GEDYS IurgWare 7 GEDYS TmraWare 7
Uber 1000 Tnter 1000 Tster 1000 Tater 1000 Tster 1000
Lotus Dotnino Lotus Domine Lotus Demino, Oracle  Lots Dorine Lotus Diomino, TEM, M
Navision Anderes Anderes: Gedys CRM individuell angepasst und Datey
Nein Hein Hein Ta Ta Nein Ta Nein Ta
Mein Mein ein Ta Ia Mein Ta Nein Ta
Nein Hein Ta Ta Ia Mein Ta Nein Ia
Nein Mein Nein Nein Ja Nein Nen Ja
Mein Mein Ta Ta Ta Nein Ta Nein Ta
Mein Mein Ta Ta Ta Mein Ta Nein Ta
Taglch Taghch Taglch Taghch Taglich
ein Ta ein Ta
Hein Nein Hein Nein
Mein Hein 5 Ta Nein Ta 5 Nein Ta
Mein Mein Hein Ta Ta Hein Nein Ta
Ia Mein it Ta Nein Mein Ta Nein Ia
Ta Mein Ta Ta Ta Ta Nein Ta
Mein Mein Wein Ta Ta Ta Nein Ta
Nein Hein Nein Ta Nein 9 ein Nein Ia
Nein Hein ein Ta Ia Ta Nein Ia
Mein Hein Ta Ta Nein Hein ein Nein Ta
Nein Hein ein Ta Nein Ia Nein Ia
Ta Mein Hein Ta Nein Ta Ta Ta Ta
Ta Mein Ta Ta Nein Hein Ta Ta Ta
Ta Mein Nein Ta Ta Ta Ta
Ta Mein Hein Ta Ersticontalet durch/Erechlossen durch welche Aktion Ta
Nein Nein Nein Ta Nein Nein ein Nein Ta
T Ta
Ta Ia
Ta
Wit helben eine Kundenmfiedenhritmmfrage durchg Ta
Nein Ia
Mein Hein Nein Hein Hein Ta
Ta
Ta
Ta
Mein Mein ein ein Nein Mein ein ein Ta
Nein Hein ein Wein Nein Hein ein ein T
Ta
Ja
Ia Hein T Ta Ja Ta Ja Ja
Ta Hein Ta Ta s Ta Nein Ja
Mein Mein Hein Ta Ja Hein Nein Ja
Mein Mein Nein Ta Ja Nein Ja Nein Ja
Nein Mein Hein Ta Ja Hein Nein Ja
Mein Hein Hein Ta # ein Nen Ja
Ja Ja Nein Ja

Hat der Fragebogen die Themen angesprochen, die in Fokus des analyfischen CRM in Threr Ja
Wenn Nein, welche Themen haben Sie vermisst?

Abbildung 8-2: Die Erhobenen Daten in der Hauptbefagung
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|zeit i
# Zeit_ID; DATE

G Jahr: SMALLINT(G)

@ Monat: SMALLINT (8]

& Monat_Name: YARCHAR(3O)

détenqualitaet

% Kunden_ID: INTEGER (FK)

# Zeit_ID: DATE (FK)

& Firmen_Hauptadresse; INTEGER
Firmen_Teleforn: INTEGER

@ Quartal: SMALLINTIE) Fel_18
@ Quartal_Mame: YARCHAR(3O)

G Jaht_Monat: INTEGER(11)

& Jahr_Monat_Mame: VARCHAR(30)

I3 0 7at
@ Jahr
& Quartal
@ Monat
13 0 Xty Monat
@ Jahr_Manat kurde -
12 2 Quartal  Kunden_ID: INTEGER
& Quartal |G version: INTEGER(11)
@ zeit_von: DATETIME
& z6it_bis: DATETIME
G GI7_ID: VARCHAR(17)
& MName: TEXT
@ PLZ: WARCHAR(10)
@ PLZ1: CHAR(1)
Rel_15 & PLZZ: CHARIZ)
@ Ork: WARCHAR(100)
G Land: WARCHAR(100)
& Kundentyp: WARCHARISO)
& vertriebsbeauftragter: VARCHAR(ZSS)
& Wertriebsteam: YARCHAR(ZSS)
& vertriebsorganization: YARCHAR(Z2SS)
& Wertriebshereich: VARCHAR(SO)
| & Kundenuntertyp: VARCHAR(2SS)
Rel_14 idarp
kundeaktivitast e & GI7_ID
7 Zeit_ID; DATE (FK) 3 0 Kunos
W Aktivitagt_ID: SMALLINT(G) % Land
¥ kunden_ID; INTEGER (FK) $ PLZL
% Anzahl; INTEGER([11) & pLZ2
4 Umnsatz: DOUBLE @ Ort
% Urnsatz_ERP: DOUBLE 3 0 Aetreusr
< Forecast: DOUBLE @ Vertriebsteam
< Bewertung: INTEGER{11) @ Vertriebsorganisation
[ Aktivitaet i ) a8 T
F Akthitast_ID % Kundzntyp

kontakt_Fax: INTEGER
ontakt_Email: INTEGER
kontakt_Privatadresse: INTEGER
kontakt_Privattelefon: INTEGER
kontakt_Privatfax: INTEGER
kontakt_Privatemall: INTEGER

@

% Firmen_Fax: INTEGER

& Firmen_Email: INTEGER

@ Anzahl_Kontakte: INTEGER

& Kontakt_Hauptadresse: INTEGER
1@ Kontakt_Telefon: INTEGER
@
@
@
@
@
@

Rel_17

Rel_22
omoortunty
F Zeit_ID: DATE

F Vertriebsbeauftragter: YARCHAR({ZSS)
¥ Kunden_ ID; INTEGER. (FK)

¥ Wahrscheinlichkeit: wARCHAR(20)

F OppStatus: YARCHAR(SO)

& Umsatz_echt: DOUBLE

& Umnsatz_gewichtet: DOUBLE

Abbildung 8-3: Datenbankschema fiir das Data Warehose “datawarehousep”

rialysis Wiew €|

&
Eg;
[
-]
@
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hd
i
.
[
e

Opportunitaetstatus Vertrieb
== all Opportunitaetstatus.Opportunitaetstatuss < all vertrieb.Struktures
lost < All vertrieb Struktures
on hold “ all Vertrieb . Struktures
open “=All vertrieb.Struktures

“*Global Products/Sales DACH
“*global Products/Sales DAGH

Region
Al Region.Orts
Al Region.Orts
Al Region.Orts
Al Region.Orts
Al Region.Orts
Fan Region.Orts

““Global Products/Sales DACH/Sales Nord Al Region.Orts

Thomas Buck/IWFair

“All Region.Orts
“Germany
i
=22
Hamburg
+24
428
+3

“clobal Products/Sales DACH/Sales Sued Al Region.Orts

< global Products/Sales DAGH /Sales West +al Region.Orts

won <Al Vertrieb.Struktures
Shcer:

Abbildung 8-4: Das ,Prototypschemal” als OLAP-Tabele

Al Region.Orts

Kennzahlen
» gewichtete Umséatze
1.887.198,00
0,00
4.811,00
1.480.448,00
1.480.443,00
12.878,00
486,955,00
486,955,00
486.955,00
467,.705,00
411.955,00
411,955,00
19.250,00
36.500,00
19.280,00
120.134,00
§59.481,00
401.939,00
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Historie der gewichteten Umsatze pro Kunde

Kundentyp

Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer- A
Customer - C
Customer - C
Customer- C
Customer- C
Customer - C
Customer- C
Lead- A
Lead - A
Lead- A
Lead- A
Lead - B
Lead- B
Lead- B
Lead-C
Lead-C

Sales prospe ..
Sales prospe ..
Sales prospe ..
Sales prospe ..

Abbildung 8-5: Der Report ,Prototypreport” als Beri cht

Kunden_ID

59
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
227
251
251
251

Zeit_ID

18.08.2007
18.01.2006
18.01.2007
08.03.2007
12.03.2007
31.05.2007
08.06.2007
31.10.2007
07.11.2007
11.11.2007
23.07.2008
27.07.2008
29.08.2007
03.04.2007
03.04.2007
04.04.2007
30.11.2007
05.04.2007
19.07.2007
31.08.2007
08.03.2007
30.08.2007
05.04.2007
12.05.2007
26.08.2007
21.10.2007
04.04.2007
05.04.2007
05.04.2007
28.02.2007
04.04.2007
30.04.2007
31.08.2007
28.04.2007
23.41.2007

Yertriehsheauftragter on

Thomas Winkler/ ..
Lars Weis/WF air
Lars Weis/ WF air
Ulrich VegasiW ..
Lars Weis/WF air
Lars Weis/ WF air
Lars Weis/ [WF air
Thomas Bucl/IW ..
Lars Weis/ WF air
Lars Weis![WF air
Lars Weis/[WWF air
Lars Weis/WF air
Thomas Winkler/ ..
Frank Wild/IWF air
Frank Wild/WF air
Frank Wild/WF air
Thomas Winkler/ ..
Frank Wild/WF air
Frank Wild/ WF air
Thomas Buck/IW ..
Thomas Buck/IW..
Thomas Buck/IW ..
Lars Weis/ WF air
Ulrich VegasiW ..
Lars Weis/WF air
Lars Weis/WF air
Frank Wild/IWF air
Frank Wild/WF air
Thomas Winkler/ ..
Thomas Winkler/ ..
Frank Wild/IWF air
Thomas Winkler/ ..
Thomas Winkler/ ..
Thomas Winkler ..
Frank Wild/ WF air

Hamburg
Tann
Tann
Tann
Tann
Tann
Tann
Tann
Tann
Tann
Tann
Tann

Mardhacks..
Laichingen
Laichingen
Laichingen

Hihenkire ..

Mdncheng..
Méncheng ..

Hannover

Hamburg

Hambiurg
Fulda
Fulda
Fulda
Fulda

Bremen
Bremen

Kaiserslau ..

Hamburg

Berlin
Bremen
Bremen

Hamburg

Mettmann

gew Umsatz

44500
20.000
20.000
400
5510
15.641
6.900
43.988
11.787
0
2,700
0
18.250
57.750
6.634
10.750
45.000
0
6,352
35.750
11.762
4,350
3657
0
27
375
0
2824
132.000
223818
3554
22,500
14.000
24263
a8.021
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Abbildung 8-6: Das ,Prototypmodel1” als Ad-hoc-Bericht
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