Customer Insights

als wichtiger Erfolgsfaktor fiir das
Customer Relation Management

m aktuellen und kiinftigen Wettbewerbsanforder-

U

Unternehmen hiufig noch stirker kundenorientiert

ungen Stand halten zu kénnen, miissen sich

ausrichten. Zwar verfiigen sie heutzutage in der Regel
iiber grofle Datenmengen an Kundeninformationen,
diese zu analysieren und daraus die richtigen Schliisse
zu ziehen unterbleibt jedoch viel zu oft oder wird nur
rudimentir betrieben.

Customer Analytics schlieft diese Liicke und ist somit
eine der wichtigsten Kernkompetenzen im wertorien-
tierten Kundenmanagement. Dabei werden, iiberwie-
gend basierend auf dem bisherigen Kundenverhalten,
wichtige Erkenntnisse fiir zukiinftige Interaktionen mit

-

Wer die Kundenbeziehung
nutzt, um seine Unter-
nehmensziele zu verwirk-
lichen, bendtigt einen
Blick auf die individuellen
Bediirfnisse aber auch auf
die Risiken seiner Kunden.
Customer Insights ist

das neudeutsche Wort
dafiir und derzeit in

aller Munde. Die Analyse
der Kundendaten stellt
den Ausgangspunkt zur
Erstellung nachhaltiger
und erfolgversprechender
Unternehmensstrategien
und eines erfolgreichen
Customer Relation
Managements dar.

dem Kunden generiert und somit Antworten auf viel-
faltige Fragestellungen geliefert; sei es zu den Themen
Kundenbindung, Cross-/Up-Selling oder auch Kiindi-

ger-Pravention, um nur einige zu nennen.

Der vorliegende Artikel macht es sich zur Aufgabe, fiir
das Thema zu sensibilisieren, indem es die (Anwen-
dungs-)Méglichkeiten von Customer Analytics auf-
zeigt. Ferner werden Zusammenhinge skizziert und
somit die Leitplanken fiir ein strukturiertes Vorgehen
bei der Einfithrung bzw. Weiterentwicklung von Custo-
mer Analytics abgesteckt.
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Customer Analytics
im CRM-Kontext

Die Cintellic Consulting Group unter-
stiitzt bei dem Aufbau wertorientierter
Kundenprozesse. Das impliziert, dass
das Verstandnis vom Kunden eine we-
sentliche Voraussetzung fiir eine er-
folgreiche Kundenansprache darstellt.
Die daftr notwendigen, sogenannten
Customer Insights zu generieren, ist
die Aufgabe von Customer Analytics. In
unserem Verstandnis von erfolgreichem
CRM schaffen sie — in einem steten
und sich immer wieder erneuernden
Kreislauf—die Voraussetzungfiir die Inter-
aktion (Interaction) mit dem Kunden bzw.
dessen Weiterentwicklung (Improve).

Unterschiedliche Bausteine des Custo-
mer Analytics sind in nachfolgender
Grafik einleitend zusammengefasst und
werden anschlieflend erldutert:

Customer Analytics
benatigt Daten

Ausgangspunkt einer jeden Analyse ist
die Sichtung des vorhandenen Daten-
materials, um sich so einen Eindruck
vom Datenhaushalt und dessen Qualitit
zu verschaffen. Bei dieser Datenanalyse
werden mit statistischen Methoden aus
vorliegenden Einzeldaten verwertbare In-
formationen gewonnen und tabellarisch
oder grafisch dokumentiert. Die Daten-
analyse beschrankt sich darauf, die in

den Einzeldaten enthaltenen Informa-
tionen mit geeigneten Methoden zu
straffen und zu verdichten; sie hat daher
ausschlief3lich beschreibenden Charakter
und sorgt hauptsichlich fir ein tieferes
Kundenverstidndnis. Beispiele dieses
deskriptiven Vorgehens sind die Auszah-
lung von Kundendaten hinsichtlich einer
Zielvariablen (z.B. Kuindigung) oder die
Beschreibung von Kundenprofilen. Die
Datenanalyse schafft somit auch die
Voraussetzungen, um Kundensegmente
zu identifizieren, Data Mining Modelle
zu entwickeln oder den Kundenwert zu
berechnen.

An dieser Stelle miissen wir eine Lanze
brechen fiir die, von vielen Unterneh-
men immer noch viel zu stiefmitterlich
behandelten, weil vermutlich haufig
unterschatzten Social Media. Die allge-
genwadrtigen sozialen Netzwerke verdn-
dern die offentliche Kommunikation

Datenanalyse Bl Social
Aufbau Kundenverstdndnis Media
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gravierend und generieren gleichzeitig
riesige Datenmengen, bzw. wertvolle
Informationen, da sie einen Einblick in
die kundeneigene Welt geben. Sogar die
dffentliche Wahrnehmung von Produkten
oder Dienstleistungen wird mittlerweile
zu einem groflen Teil von Tweets, Status-
meldungen und Co. beeinflusst. Social
Media Analytics hilft, das Verhalten und
die Interessen der Kunden — auch fern-
ab des eigenen Produktes — aus einem
»ganz personlichen Blickwinkel“ kennen-
zulernen. Die Verfiigbarkeit der Daten ist
heutzutage gewdhrleistet tiber verschie-
dene Dienstleister oder eigene Tools zur

Sentiment-Analyse — einem Verfahren
zur vollautomatischen Auswertung von
Texten nach Urhebern, Wertungen und
Themen. SchlieRlich durchlaufen die so
erhobenen Daten den bereits einleitend
skizzierten Weg der Aufbereitung bzw.
univariaten Auswertung, bevor sie — an-
gereichert zu den ,klassischen Daten‘ —
helfen, mittels den nachfolgend beschrie-
benen Methoden, Segmente zu bilden
oder bereits bestehende Scoring-Modelle
zu verfeinern.

Customer Analytics
ermoglicht Individualitit

Da Kunden bzw. Kundengruppen unter-
schiedliche Bediirfnisse aufweisen, greift
eine Ansprache nach dem ,GieRRkannen-
prinzip“ haufig zu kurz. Eine systema-
tische  Kundensegmentierung  bildet
folglich die notwendige Basis fiir alle
Prozesse des Kundenmanagements.
Nur so kénnen Kunden effektiv und be-
darfsgerecht angesprochen und betreut
werden. Ziel des Verfahrens ist es, aus
der Gesamtheit aller Kunden in sich
homogene Gruppen zu identifizieren,
bei denen die Gruppenmitglieder bspw.
das gleiche Kaufverhalten zeigen oder
sich hinsichtlich soziodemografischer
Merkmale Zhneln. Es ist naheliegend,
dass sich die Gruppen beziglich dieser
Beschreibungs-  bzw.  Gruppierungs-
merkmale unterscheiden mussen. Fur
einfache Modelle geniigt die Analyse
des RFM-Wertes (Recency, Frequency,
Monetary bzw. letzte Kiufe, Kauthaufig-
keit, Umsatz). Fur komplizierte Modelle
werden dagegen Hilfsmittel von der uni-
variaten Analysen tiber die Faktoren- und
Clusteranalysen bis hin zur logistischen
Regression eingesetzt. Die Ausrichtung
der Unternehmensaktivititen auf die
einzelnen Segmente ermdglicht es den
Unternehmen, Kundenbediirfnisse bes-
ser zu befriedigen, was schlieflich in
eine héhere Kundenbindung und somit
Wettbewerbsfahigkeit miindet. Langfri-
stig fiihrt dies zu einer Steigerung des
Umsatzes, da durch die zielgerichtete
Ansprache des Kunden Responsequoten
erhoht und so z. B. Cross-Selling Potenzi-
ale besser genutzt werden.
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Eine spezielle Art der Segmentierung ist
die nach dem Kundenwert. Nicht jeder
Kunde ist fur ein Unternehmen profita-
bel. Das Spektrum der Wertigkeit eines
Kunden erstreckt sich von ,mafdgeblich
werthaltig* bis hin zu ,Verlustkunden®.
Die Ersten tragen mit hohem Umsatz
und einer langen Kundenbeziehung tber-
durchschnittlich zum Unternehmens-
erfolg bei, wahrend bei den Letzteren
allein fur die Beziehungspflege mehr
Geld ausgegeben wird, als man an ihnen
verdient. Um  Marketingmafinahmen
optimal steuern zu kénnen, ist es es-
senziell, unterschiedliche Wertigkeiten
der Kundengruppen differenzieren zu
kénnen. Mit diesem Wertverstiandnis
kénnen zahlreiche Ansatzpunkte gefun-
den werden, um Kundenwissen zu un-
ternehmerischen Nutzen zu fithren, z.B.
hinsichtlich des Timings oder der Haufig-
keit von MafRnahmen. Damit gelingt es,
das Marketingbudget deutlich zielgerich-
teter einzusetzen, ergo Ressourcen und
Kosten zu sparen. Typische Methoden
zur Bestimmung des Kundenwerts sind

die Kundendeckungsbeitragsanalyse, die
ABC-Kundenanalyse, der Customer-
Lifetime-Ansatz, die bereits oben an-
gesprochene RFM-Methode oder das
im Folgenden erlduterte Verfahren des
Scorings.

Beim Scoring werden zusitzlich zu den
materiellen Werten aus dem gesamten
Kundenlebenszyklus auch ,weiche“ Fak-
toren berlicksichtigt, die den Wert des
Kunden fiir das Unternehmen betreffen,
z.B. Loyalitdit und Weiterempfehlungs-
mafinahmen. Dabei kommen haufig
Verfahren des Data Minings zum Ein-
satz, die es ermdglichen, Muster im Kun-
denbestand zu identifizieren bzw. somit
die Wahrscheinlichkeiten fur zukiinftige
Ereignisse berechnen wund Entschei-
dungen objektiv unterstiitzen konnen.
Typische Fragestellungen bei der Bil-
dung von Scores sind bspw. Produktaf-
finitdten bzw. Next Best Offer (Produkt-
Empfehlungen auf Basis bereits erfolgter
Transaktionen), Churn/Kiindiger- oder
Besitzwahrscheinlichkeiten. Neben den

Individueller Kundenangang und effizienter Vertrieb

bilden die Basis fiir wirtschaftlichen Erfolg und somit

nachhaltiges Unternehmenswachstum. Customer

Analytics schafft die daftir notwendigen Voraus-

setzungen und ist somit ein wichtiger Baustein ‘

fur eine ganzheitliche CRM-Strategie. (
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Dr. Jérg Reinnarth, Geschdftsfiihrer Cintellic Consulting Group

bereits bekannten Vorteilen der Kunden-
segmentierung oder des Kundenwerts
ermoglichen Scoring-Modelle eine noch
effizientere Steuerung, was beispielswei-
se bei der erfolgreichen Kiindiger-Priven-
tion dazu fuhrt, dass ein Abschmelzen
des Kundenbestandes vermieden wird
und somit Einsparungen im Bereich der
Neukundengewinnung erzielt werden
kénnen.

Customer Analytics sorgt

fiir Effizienz

Schlielich steht eine optimierte Kunden-
ansprache in direktem Zusammenhang
mit einem positiven Return on Marketing
Investment. Das heifdt, die Abbildung der
bestmdéglichen  Kombination zwischen
Kunde, Kanal, Kampagnentyp und An-
gebot stellt eine der grofiten Herausfor-
derungen fiir jedes Unternehmen dar.
Um dem zu begegnen und die Kunden
den fur sie ,richtigen’ Kampagnen bzw.
Angeboten zuzuordnen, greifen Unter-
nehmen immer hiufiger auf spezielle
Software und Methoden zur Marketing
Optimierung zuriick. Dabei berechnen
mathematische Methoden zahlreiche
Bedingungen und Kontaktregeln, die
einem in der Praxis hdufig noch anzutref-
fenden sequenziellen Kampagnenpro-
zess deutlich tberlegen sind. Durch die
Simulation von Planungsszenarien ist
es zudem moglich, Auswirkungen eines
alternativen Vorgehens auf die zu opti-
mierende Zielgrofle (wie z.B. erwartete
Antwortwahrscheinlichkeit und erwar-
teter Wertbeitrag/Kaufsumme) zu ver-
gleichen. Folglich kénnen Kampagnen-
ergebnisse fundiert prognostiziert und
Kampagnenziele noch zuverlassiger er-
reicht werden. Daneben sorgt die opti-
male Abstimmung der MaRnahmen auf
die Interessen und Bediirfnisse der Kun-
den dafiir, dass die Kundenzufriedenheit
deutlich erhdht wird.

Ein Blick auf eine verhaltnismafig jun-
ge Marketing-Disziplin rundet unsere
Einfihrung in Customer Analytics ab.
Standorte oder Miarkte kénnen sich hin-
sichtlich des Umsatzes erheblich unter-
scheiden. Geomarketing ist die geogra-
phische bzw. regionale Komponente des
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Marketings und fragt nach dem ,Wo‘ und
,Warum dort‘. Dieser, um das Lebensum-
feld der Kunden erweiterte Blickwinkel
ermoglicht eine ganz neue Dimension
der Kundenansprache. Typische Fragen
an das Geomarketing sind die nach
einer geeigneten Filialstandortplanung
oder der Vertriebsgebietsoptimierung,
basierend auf bspw. regionalen Potenzi-
alschitzungen. Das Werkzeug hilft aber
auch dabei, Kiindiger regional zu iden-
tifizieren oder in dem Zusammenhang
mdoglichen, regionalen ,Ansteckungswel-
len* vorzubeugen. Letztendlich gestattet
eine ausgereifte Geomarketing-Analyse,
die Marktbearbeitung regionsspezifisch
zu optimieren, so dass auch hier die ein-
gesetzten Ressourcen zum maximalen
Umsatz flhren. Die grofie Stirke des
Geomarketings liegt dabei in der trans-

parenten Darstellung der Ergebnisse.
Geomarketingsysteme werden damit
idealen Kommunikationsmedium
zwischen  Geschéftsfuhrung, Vertrieb
und Marketing.

zum

Customer Analytics
schafft nachhaltigen
Unternehmenserfolg

Es ist deutlich geworden, wie Custo-
mer Analytics dazu beitrdgt, das Kun-
denverstindnis zu optimieren, indem
diese Disziplin wichtige Stellhebel zur
Ertragssteigerung identifiziert und so-
mit viele Ansatzpunkte fiir eine nachhal-
tige Unternehmensentwicklung liefert.

Unternehmen verfligen zwar haufig tiber
einen breiten Datenpool, gehen aber
haufig nicht den letzten notwendigen
Schritt: das Potenzial dieser Informatio-
nen zu heben oder anders gesagt fiir die
Erreichung des Unternehmenserfolgs
nutzbar zu machen. Neben dem Wissen
um die Relevanz von Customer Analytics
steht der Erfolg dabei jedoch in direktem
Zusammenhang mit den verfugbaren
Daten bzw. der vorhandenen Datenqua-
litat, den eingesetzten Analyseverfahren
und nicht zuletzt der organisatorischen
Verankerung. Erst der harmonische
Dreiklang dieser Rahmenbedingungen
liefert die Voraussetzung flr eine um-
fassende Kundensicht und schafft so die
Grundlage fiir eine zukunftsweisende
Unternehmensausrichtung.

Die Cintellic Consulting Group ist als Beratungshaus spezialisiert auf die Bereiche Customer
Experience Management, Customer Relationship Management, Marketing Operations Management,
Kampagnenmanagement und Business Intelligence. lhre Mitarbeiter besitzen langjahrige Erfahrung
in der Strategie-Entwicklung sowie in den Bereichen Prozessoptimierung und Customer Insights.
Cintellic verbindet strategisches Know-how mit Kompetenz im Bereich der Datenanalyse und
Business Intelligence und bietet Konzeptentwicklung und Umsetzung aus einer Hand.
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